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Intermedia International e-Journal, December, 2023; 10(19)

EDITORUN MESAIJI

Intermedia International e-Journal 2023 Guz/Aralik sayisina hos geldiniz. Akademik calismalarin literatire
kazandirilmasininyanisiraakademisyenlerinve arastirmacilarinvar olan galismalardan yararlanabilmesi noktasinda
akademik dergilerin 6neminin bilinciyle, Intermedia International e-Journal’in 19. sayisini yayimlamaktan biyuk
mutluluk duyuyoruz.

Dergimizin 19. sayisinda, hakem degerlendirmeleri sonucunda yayimlanmaya uygun bulunan, iletisimin farkl
alanlarini ve unsurlarini ele alan bes makaleye yer verdik.

Dergimizin 19. sayisinda yer alan ilk ¢calisma, Analysis of Mediating Roles of Personal Relative Deprivation and
Trait Anxiety Factors in the Relationship Between Social Media Addiction and Materialist Personality Type
basliglyla Dogan Aydogan’a aittir. Sosyal medya bagimliligi, kisisel goreli yoksunluk algisi, stirekli kaygi faktori ve
materyalist kisilik iliskisinin incelendigi calisma, sosyal medya bagimliligi ile materyalist kisilik tipi arasindaki iliskiyi
ele almasi dolayisiyla alana katki saglamaktadir.

Fehime Elem Yildirnm tarafindan yazilan 6 Subat 2023 Depreminde Tiirkiye’de Twitter’in Kullanimi baslikli
¢alisma, 6 Subat 2023 Kahramanmaras depreminde Twitter kullanimini ele almaktadir. Calisma afet yénetiminde
sosyal medyanin etkisini tartismasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Fatma Sendogan ve Burcu Oksiiz’e ait olan Instagram’da Marka Savunuculugu: Marka Hayran Hesaplarina
Yonelik Bir Aragtirma baslikli calisma, Instagram Gzerinde yer alan marka hayran hesaplarinin marka savunucusu
olarak markaya yonelik icerik Gretme ve paylasim yapma motivasyonlarina odaklanmaktadir.

Sosyal Medya Eksenli Dijital Seferberlik ve Protesto Hareketleri Uzerine Bir Literatiir incelemesi baslikli calismada
yazarlar Seyedmorteza Mousavi ve Nurcan Torenli, 2012 ve 2023 yillari arasinda 23 llkede sosyal medya eksenli
dijital seferberlik ve protesto hareketleri konulu arastirmalarin meta analizini yaparak, sosyal medyanin neden ve
nasil kullanildigini arastirmaktadir.

19. sayisinin son calismasi ise Reklam Giivenirligi ve Reklama Yonelik Tutum Baglaminda Sosyal Medya
Okuryazarlik Becerilerinin incelenmesi basligiyla Betiil Cepni Sener ve Engin Coskun’a aittir. Calismada
sosyal medya okuryazarhgi becerilerinin reklam glivenirligi ve reklama yonelik tutum Gzerindeki etki diizeyi
irdelenmektedir.

Dergimizin 19. sayisina 6zgln ¢alismalariyla katkida bulunan tiim yazarlara, génderilen makaleleri blyuk bir titizlik
ile degerlendiren hakemlerimize ve dergimizin yayina hazirlanmasina emek veren tiim galisma arkadaslarimiza
tesekkiri bir borg biliyor, 19. sayimizi keyifle okumanizi temenni ediyoruz. Bir sonraki sayimizda gériismek
umuduyla...

Sevgi ve Saygilarimla

Prof. Dr. Nurettin Giz
Editor
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A MESSAGE FROM EDITOR-IN-CHIEF

Welcome to the Intermedia International e-Journal Fall/December-Issue 2023. We are very pleased to publish
the 19th issue of the Intermedia International e-Journal with the awareness of the importance of academic
journals in terms of enabling academicians and researchers to benefit from existing studies in addition to bringing
academic studies to the literature.

In the 19th issue of our journal, we included five articles that are appropriate for publication as a result of peer-
reviews, dealing with particular fields and elements of communication.

The first study in the 19th issue of our journal, entitled “Analysis of Mediating Roles of Personal Relative
Deprivation and Trait Anxiety Factors in the Relationship Between Social Media Addiction and Materialist
Personality Type”, belongs to Dogan Aydogan. The study which examines the social media addiction, personal
perception of relative deprivation, trait anxiety factor and materialist personality, contributes to the field by
addressing the relationship between social media addiction and materialistic personality type.

The study, entitled “Use of Twitter in Turkey During the February 6, 2023 Earthquake”, written by Fehime Elem
Yildirim, deals with the utilization of Twitter in the Kahramanmaras earthquake of February 6, 2023. The study is
significant in terms of discussing the impact of social media in disaster management.

The study written by Fatma Sendogan and Burcu Oksiiz entitled as “Brand Advocacy on Instagram: A Research
on Instagram Brand Fan Accounts” focuses on the motivations of brand fan accounts on Instagram to produce
and share content for the brand as brand advocates.

In the fourth article, titled as “A Literature Review on Social Media — Based Digital Mobilization and Protest
Movements” was written by Seyedmorteza Mousavi and Nurcan Torenli. Authors of the study investigate why
and how social media is used by conducting a meta-analysis of research on social media-based digital mobilization
and protest movements in 23 countries between 2012 and 2023.

The last article of this 19th issue, titled as “Investigation of Social Media Literacy Skills in The Context of
Advertising Credibility and Attitude Towards Advertising” belongs to Betiil Cepni Sener and Engin Coskun. In
the study, the impact level of social media literacy skills on advertising credibility and attitude towards advertising
is examined.

We would like to thank all the authors who contributed to the 19th issue of our journal with their authentic
works, our journal referees who reviewed the submitted articles elaborately, and all our colleagues who make a
great effort to the preparation of our journal for publication. We wish you take pleasure in reading our 19th issue.
Best regards,

Prof. Dr. Nurettin Giiz
Editor



Arastirma Makalesi / Research Article

. Intermedia International e-Journal I %
?ﬁ[nmfugalla December, 2023; 10(19) -EE "
: e-ISSN: 2149-3669 Eﬁ%

d- 1 10.56133/intermedia.1354018

Bagvuru / Received: 01.09.2023 Son Revizyon / Last Revision: 01.12.2023 Kabul / Accepted: 04.12.2023

Analysis Of Mediating Roles Of Personal Relative Deprivation
and Trait Anxiety Factors in The Relationship Between Social Media
Addiction and Materialist Personality Type

Sosyal Medya Bagimliligi ve Materyalist Kisilik Tipi iliskisinde, Kisisel Géreli
Yoksunluk ve Siirekli Kaygi Faktérlerinin Aracilik Rollerinin Analizi

Dogan AYDOGAN!

ABSTRACT: In the study, the relationship between social media addiction, personal relative deprivation perception, trait anx-
iety and materialistic personality type was examined. The significant role of the anxiety factor indicates that the materialistic
personality type develops in accordance with the terror management theory; the meaningless role of this factor will support
that belonging and social acceptance-exclusion concepts are determinative in the relationship between social media use and
materialistic personality. As a result of the analyzes (N=309), it is determined that the trait anxiety factor did not play a mediat-
ing role in the relationship between social media addiction and materialistic personality type, while the personal relative dep-
rivation perception played a full mediator role. When the correlation of the materialistic personality type with the statements
related to belongings was examined, it was determined that the materialist personality type did not create a significant cor-
relation with the perception of social loneliness, but with the perception of unhappiness in romantic relationships. Therefore,
it has been accepted that the effect of social media addiction on the materialistic personality type develops entirely through
the perception of personal relative deprivation and in relation to the dissatisfaction experienced in romantic relationships.
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Analysis Of Mediating Roles Of Personal Relative Deprivation and Trait Anxiety Factors in The Relationship Between
Social Media Addiction and Materialist Personality Type

Oz: Arastirmada sosyal medya bagimliligi, kisisel géreli yoksunluk algisi, siirekli kaygi faktorii ve materyalist kisilik iliskisi in-
celenmistir. Sosyal medya bagimliligi, materyalist kisilik tipi iliskisinde kaygi faktorinin aracilik roliinin varligi, materyalist
kisilik tipinin benlik saygisini agiklamaya yonelik, terér yonetimi teorisi gergevesinde gelistigini; kaygi faktorinin araci roliiniin
yoklugu materyalist kisilik tipinin aidiyet ve sosyal kabul arzusu esliginde gelistigini isaret edecektir. Anket yontemi ile toplanan
verilerle gergeklestirilen analizler sonucunda (N=309), sosyal medya bagimliligi ile materyalist kisilik tipi arasindaki iliskide
strekli kaygi faktoriiniin aracilik rolii oynamadigi, kisisel goreli yoksunluk algisinin ise tam aracilik etkisi bulundugu tespit edil-
mistir. Materyalist kisilik tipi ile anket formunda yer alan aidiyete yonelik ifadeler arasi korelasyon incelendiginde, materyalist
kisilik tipinin sosyal yalnizlik algisi ile degil, romantik iliskilerdeki mutluluk dinamigi ile iliskili oldugu gorilmektedir. Dolayisi
ile sosyal medya bagimliligi, materyalist kisilik tipi iliskisinin tamamen kisisel goreli yoksunluk algisi tizerinden isledigi ve bu
siirecin cinsel rekabet ve kabule dayali bir motivasyondan kaynaklandigi edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Bagimliligi, Kisisel Géreli Yoksunluk, Siirekli Kaygi, Materyalist Kisilik Tipi

INTRODUCTION

Human interactions are built on the potentials of transportation and communication tools, so the dynamics that
determine social life are shaped on this basis (Wagner, 2003, p. 69). In this context, social media platforms, which
have become a part of daily interactions, significantly affect daily life. One of the important effects of social media
platforms is that they expand the social comparison circle. Social comparison refers to the evaluation of one’s self
based on comparisons with others (Myers, 2012, p. 38). Therefore, social media platforms, which expand the so-
cial comparison scale by expanding the circle of interaction, produce a significant impact on the self. At this point,
the distinction between the concepts of poverty and relative poverty gains importance. Poverty is a concept
defined in classical economics and sociology according to the ability to meet biological and basic needs (Aksan,
2012). However, the concept of poverty, which deals with human within the framework of biological needs, is
far from meeting the human integrity. Human is a sociological, psychological and biological whole; therefore, the
concept of need cannot be limited to a biological framework. Relative poverty, on the other hand, is a socio-psy-
chological phenomenon based on social comparison, which arises from comparing oneself with the groups to
which one belongs or wants to be. The desire to belong to groups or the threat of exclusion is a phenomenon that
has not only material, but also spiritual and symbolic aspects (Silver, 1994). In the context of study, materialistic
personality tendency can be considered as a defense mechanism against the relative deprivation experienced in
the context of social comparison extended by social media addiction. It has been determined that there is a sig-
nificant relationship between social media addiction, personal relative deprivation and materialistic personality
type (Aydogan, 2021). The aim of this study is to examine the mediating role of the anxiety factor in the relation-
ship between social media addiction, personal relative deprivation perception and materialistic personality type.

The concept of anxiety has an important place in the theories about self-esteem. The socio-meter the-
ory, which considers self-esteem as an indicator of group belonging, brings the concept of belonging to the fore-
ground (Allen, Gray, Baumeister, & Leary, 2022; Leary & Baumeister, 2000). Terror management theory, which
sees self-esteem as a means of calming anxiety against a chaotic life, prioritizes the concept of anxiety instead of
the concept of belonging (Pyszczynski, Greenberg, & Solomon, 1997). Depending on these perspectives, material-
istic personality tendencies are also considered as a search for belonging or a buffer against deprivation and anx-
iety (Kasser & Sheldon, 2000; Zhou & Gao, 2008). Therefore, examining the mediating role of the anxiety factor
in the relationship between the perception of personal relative deprivation and the materialistic personality type
allows an important inference as to whether the materialistic behavior tendency is due to anxiety or the threat of
belonging and social exclusion. This inference has an important place in drawing the framework of the effect of
social media addiction on the self.

1. Social Media Addiction

Unlike communication technologies based on web technology; social media based on Web 2.0 technologies are
more prone to articulate and shape social interactions due to its open structure to user interactions. In the
process of widespread use of social media, social media addiction has become a commonly used phrase, but
addiction notion must be used carefully. In addition, the older generations have always criticized the youngs, so
in the 60s and 70s, the young people were accused of being television addicts (Twenge, 2013). It is also necessary
to keep in mind that many separate activities of the pre-internet world are meeting on mobile devices due to
the convergence process. Many elements such as games, news, communication, music, movies, banking, online
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education have come together on mobile devices. Although users’ social media addiction is explained by the time
they spend on social media, not the purpose of use (Comlekgi & Basol, 2019), the fact that people spend more
time on mobile devices and social media cannot be directly called addiction.

Addiction is a biopsychosocial phenomenon. In order for a behavior to be called addiction, the effect of
the addictive behavior on the behavior of the person and the effect of the withdrawal state on the mood must
be evident. In order to increase the satisfaction from the behavior, it is necessary to increase the intensity of the
behavior and to give physical and psychological reactions in case of deprivation. The addictive behavior should
produce a conflict that will prevent the person from fulfilling his goals in his daily life, and the behavior should be
repeated with short-term contact after the behavior is abandoned (Griffiths, 2005). Many studies have been con-
ducted to explain social media addiction; many of these studies provide correlational reports but cannot report
cause relations (Andreassen et al., 2016).

In terms of terror management theory, it can be expected that people with low self-esteem will avoid
daily life and turn to social media, since behaviors that cause anxiety will be avoided. On the other hand, if social
media addiction increases anxiety by creating pressure on self-esteem, then people with low self-esteem can be
expected to avoid using social media. On the contrary, since people with high self-esteem and narcissistic ten-
dencies will benefit from social media in a way that will caress their selves, it can be expected that their addiction
level will increase. Andreassen, Pallasen and Griffith (Andreassen, Pallesen, & Griffiths, 2017) could not reach an
inclusive model in their studies in which they examined the relationship between social media addiction, demo-
graphic factors, narcissistic personality and self-esteem. Demographic factors (age and gender) and narcissistic
personality correlated with social media addiction at a low level of effect, self-esteem was found to be the factor
that created the largest effect size (R=-.25). However, the inability to establish a causal relationship makes it dif-
ficult to interpret this relation.

Hawi and Samaha (2017), in their study investigating the relationship between social media addiction,
self-esteem and life satisfaction, reported a negative correlation between social media addiction and other varia-
bles, and a positive correlation between self-esteem and life satisfaction. In path analysis, they found that social
media addiction predicted self-esteem at the level of -.23, and self-esteem predicted life satisfaction at the level
of .57. Social media use increases self-focus while reducing empathetic tendencies (Twenge, 2013). However,
self-focus can also occur in the form of narcissistic sublimation or in the form of a perception of inadequacy to-
wards the self so the relationship between self-esteem and social media addiction should be examined in a way
to explain causality.

As a result of an experimental study conducted on the effects of social media addiction on self-esteem
and negative self-evaluation; there were significant positive differences in the self-esteem, sleep quality and men-
tal health of the experimental group whose social media use was restricted. In the study, social media addiction
was only explained to the control group, and it was interactively controlled to reduce the use of the experimental
group (Hou, Xiong, Jiang, Song, & Wang, 2019). However, although the control group and the experimental group
both reduced the duration of social media use, positive results were only seen in the experimental group. There-
fore, it can be thought that the results of the experiment are related to group interaction rather than the use of
social media. The Hawthorne effect seems to have determined the outcome of the experiment rather than the
use of social media.

Durodani, Innocenti, and Guazzini (2020), in their meta-analysis on studies examining the relationship
between social media addiction and well-being; found a significant correlation 20-30% between social media
addiction and negatively framed well-being and 0-12% correlation between positive framed well-being and social
media addiction. Therefore, it is seen that the use of social media can also contribute to well-being processes.
However, this situation can be interpreted that those who are disadvantaged and have low self-esteem in daily
life have a negative experience on social media and those who are advantageous and have high self-esteem
have a positive experience. For this reason, the use of social media may take the positions in daily life to more
extreme points and deepen the distance between individuals. In this context, it is necessary to consider the use
of social media as a behavior that is motivated by predispositions in daily life. For example, Nicolescu (2016) in
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his study on the use of Facebook in the small town of Grano, Italy, states that in Grano, where everyone knows
each other, people do not need online communication much and because everyone knows each other, they share
small content that is added to daily life, not exaggerated posts. In contrast, field researches conducted in Brazil,
China, and Italy show results that are more diverse and focus on social conflict; studies dealing with the interac-
tion between economic, cultural and social capital; demonstrates that social media generates a significant desire
for social mobility. Social media opens up the possibilities of self-presentation and access to information which
were previously in the hands of the elites to the lower classes, and a tendency to present themselves occurs in
the lower classes. While it is seen that young people in Brazil and China combine their desire for class mobility
with the use of social media by taking advantage of online education, the necessity of presenting themselves
in Italy has created an intense pressure on the lower class youth. On the other hand, various field researches
show that elites reduce their communication with the lower classes in daily life and produce ways to humiliate
appearances of poverty or to emphasize differences in taste in social media (D. Miller et al., 2018). As a result,
social media can be considered as a field of struggle where the distinctions in daily life reproduce themselves. The
fact that this struggle is shaped through impression management makes the competition and distinctions made
over consumption more obvious. The struggle based on taste and impression management may pave the way for
conspicuous consumption and materialistic personality type.

2. Social Comparison, Personal Relative Deprivation and Anxiety

The value is determined by a scale; the expansion of scale makes value smaller relatively. The concept of relativity,
which points to relationality, creates an interacting context for fields like consumption, materialism, economics,
sociology, social psychology and psychology. Facts such as consumption and materialism creates situations that
rational human acceptance has difficulty explaining. Therefore, paradigms based on rationality need to review
their conceptual gaps by explaining concepts such as materialism and consumption. For example, capitalism and
modernity have not been able to eradicate either poverty or relative poverty, despite all the material abundance
they have created. In many societies, the phenomenon of poverty and conspicuous consumption are found side
by side. Such contradictions indicate that wealth and poverty are not a simple opposition, but a multidimensional
dynamic field.

Poverty was conceptualized by classical economics against the pre-modern society. Giddens (1998, p.
103) defines risk environments of the pre-modern as natural events such as disease, climate, flood; invasion of
marauding armies and exclusion from the religious sphere. If the concept of religion is excluded, the other two
risk environments indicate the inability to meet the basic needs for shelter and continuation of life. Widely used
Maslow’s (1943) hierarchy of needs is also shaped on this basis. Today, the efforts to reorganize Maslow’s hierar-
chical proposal or the contradictions produced by the model on consumption are due to the fact that Maslow’s
paradigm puts biological needs before social and psychological needs in accordance with the perspective of early
modernity. Many examples can be given, but in the simplest terms, people may take dangerous actions in order
to be included in certain groups, search for social acceptance takes precedence over the necessities of life instinct
(Leary & Baumeister, 2000). Therefore, while the concept of poverty appears as a concept related to the biologi-
cal position against nature; but the concept of relative deprivation refers to a socio-psychological context arising
from the relationship with others. In addition, due to the structural wealth created by modernity, having access
to food or shelter will not mean that one is not poor. Therefore, although not as much as relative poverty, the
concept of poverty is also shaped depending on sociological norms.

While poverty is the lack of minimum means to sustain one’s life, relative poverty is the inability to
provide the minimum conditions suitable for social norms(Karakas, 2010). Accordingly, the exclusion of a person
from social life for economic reasons is social exclusion. Therefore, since economic exclusion will bring social and
psychological exclusion, it is natural for people to act with social acceptance motivation. But the concept of social
norms is reductionist. According to this economic definition, everyone who lives in accordance with social norms
must gain social acceptance and lose their motivation towards material elements. However, people do not act
according to the standards of the society, but according to the standards of the stratum they think they are in or
want to be (Heatherton & Wyland, 2003). Standards for spending are shaped by comparison with people who
are similar in dignity (Veblen, 2015, pp. 83—-84). Therefore, the comparison that a person makes with the group
he/she belongs to and the groups he/she wants to belong to is the determining factor in terms of poverty and
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wealth perception. At this point, the relationship between the concepts of desire and comparison is important
in the context of social media use. As Lacan states in his psychoanalytic theory, desire is a mechanism produced
against deficiency, its main motivation is not being satisfied, it dies when satisfied (Fink, 2016, p. 90). The social
psychology literature, on the other hand, calls the phenomenon of the neutrality of possessions due to habitua-
tion, the level of adaptation. What triggers the desire for luxury and consumption is the dissatisfaction resulting
from upward comparison (Myers, 2012, p. 600).

What’s new about social media use is that it takes upward comparison behavior a wider distance. Sim-
mel, in his implications for modern sociology, expresses one of the paradigmatic distinctions between the city and
the village as the widening of social geometry through urbanization and money, widening the distance of desire
(Simmel, 1971; Ritzer & Stepnisky, 2014, pp. 158-188). In this context, modern life based on urbanization pro-
duces a new social life where more things are desired and become commonplace very quickly. The contribution
of the social media phenomenon at this point is that it detaches the concept of social geometry from its spatial
context. The digital sociability experienced through social media maximizes the scale at which upward compari-
son can be made. In addition to this situation, since users use social media in a way that feeds their self-esteem
or narcissistic tendencies, self-presentations produced in social media occur at higher standards than physical
reality. Message receivers, on the other hand, tend to perceive the message as real, as they cannot detect tricks
and nuances (Chou & Edge, 2012). Considering the stated facts, social media would be expected to deepen a
sense of relative deprivation, which is realized by comparison, at least for those who live below certain standards.

Orth and Robins (Orth & Robins, 2014), state that, due to the cultures focus on self-presentation, a
self-esteem increase can be expected socially over time. However, as previously stated in the example of Italy,
self-presentation creates a psychological pressure on the poor people. In addition, since self-esteem assessment
is shaped in relation to others, making more self-presentations all together can only produce a zero-sum game.

In a study conducted by Krasnova et al.(2013), the central concept in the use of social media by young
people was identified as jealousy and anxiety related to jealousy. Travel, leisure activities, social interaction and
happiness were identified as the most envy-inducing content on social media by participants. Researchers stated
that self-presentation and seeking social promotion and the responses to it produce a reciprocal spiral as a result.

Anxiety is a pressure that should produce behavior. However, at this point, very different preferenc-
es can be produced; terror management theory hypothesizes that anxiety-producing behavior should be aban-
doned(Pyszczynski, Solomon, Greenberg, Arndt, & Schimel, 2004). Therefore, individuals who experience the
anxiety created by social media will be expected to use social media less. The socio-meter theory, on the other
hand, points to self-esteem as a risk indicator for belonging (Leary & Baumeister, 2000). Therefore, it hypothe-
sizes that a behavior will be developed to tolerate the risk perception towards belonging. Therefore, examining
the mediating role of the anxiety factor in the relationship between social media addiction and materialistic per-
sonality type will reveal whether materialistic behavior is related to the theory of terror management or to the
belongingness indicated by the socio-meter theory.

3. Materialistic Personality Type

The materialistic personality type can be defined as the conditioning of happiness and life goals to material pos-
sessions. The distinction here can be summarized as structuring life not according to social norms and values, but
according to material interests. The problem that emerges at this point is not the transformation in the person-
alities of individuals. Sustainable civilization, fair sharing, erosion of social relations and, in the last stage, capi-
talism based on utilitarian reason appear as concepts developing around this central problem (Macionis, 2015,
pp. 584-596; Myers, 2012, pp. 595-606). In the final stage, the problem is the displacement of tools and goals.
Instead of the economy being included in the social, social is dissolved in the economy; the social itself turns into
a surplus as the economy which is a field for meeting human needs, is reified (Baudrillard, 2006).

When the comparative income status and happiness indices of the countries are examined, it is seen

that financial gains increase happiness up to a point, but the level of happiness remains constant after a certain
point. While meeting basic needs increases happiness, the relationship between material goods and happiness
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disappears after this point (Myers, 2012, p. 600). Since industrial production provides an increase in material
goods, all material goods become commonplace rapidly and do not make any sense. Therefore, the numerical
increase of objects leads to an inflation in the value of objects. However, many studies show that quality of life,
happiness and mental resilience depend on being included in social networks, a peaceful environment of unre-
quited relationships, and focusing on non-material purposes (Durkheim, 2023; Hari, 2019; Myers, 2012, p. 606;
Zhou & Gao, 2008).

If there is no significant desire or motivation to avoid pain, it can be expected that people will push
their material pursuits into the background after a certain standard of living. However, in practice, the oppo-
site situation arises; poverty produces acceptable predispositions to poverty, while wealth produces predisposi-
tions to wealth. Social inequalities create their own predispositions and thought patterns on their interlocutors
(Bourdieu, 2015, p. 58; Myers, 2012, p. 319).

According to Marxist literature, commodity fetishism is the reason why materialism has become mean-
ing on its own. The value of things emerges at the moment of exchange, as capitalism transforms use value into
exchange value (Williamson, 2000, p. 43). Therefore, money, as a concept in the center of exchange values, turns
into a fetish object in itself. When money, as the representative of power and other values, is placed at the center
of all relations, everything else is positioned against this central concept (Han, 2015).

Marxist literature uses the concept of ideology and false consciousness to explain the distorted nature
of modern capitalism. Contradictions and needs based on infrastructure relations are transferred to the social
sphere through ideology, and thus ideology secures and reproduces production relations (Althusser, 2010, p.
140). According to Adorno (2009, pp. 48-107), communication tools are conditioned by the capital owners; peo-
ple who make money by selling their labor at work are surrounded by a culture industry that promises entertain-
ment and happiness in their leisure time and is conditioned by advertising. Therefore, leisure and consumption
is shaped as an extension of labor time and production. The main problem here is that people are led to fake
solutions directed by the culture industry to meet their needs, instead of the solutions to the real problems they
feel. Power is about connotation; so the power that can determine the connotation also becomes dominant dis-
course and authority (Barthes, 1998; Fairclough & Graham, 2013). Advertisements and popular texts fill objects
with connotation by transferring meaning between unrelated categories through signs. Therefore, those who
can direct the communication tools also direct the connotations of things. However, in the meantime consumers
instead of perceiving the world as the owners and non-owners of the tools of production; perceives as having or
be deprieve of connotation-laden objects. Thus, these texts cause false consciousness by drawing the position
towards the objects of consumption into the field of perception, instead of competition based on position against
the tools of production(Williamson, 2000, pp. 176-185).

However, the desire for money and luxury is a phenomenon that existed before modern capitalism.
Gain, money and desire have an important place in sacred texts and social norms (Hirschman, 2013). Therefore,
it may be a limited attempt to explain the materialism and consumption-oriented personality structure with the
false consciousness produced by the communication tools.

While Weber (1999) explains the materialistic life with the dominance of the Protestant value set, Dur-
kheim (2023) explains the deprivation of social norms as the inability to set a direction and limit to pleasure and
desires. According to Simmel, the cause of materialism is urbanization (Simmel, 2017). In the city, people become
parts of exchange processes. In the relations within the city, the question of “who” disappears and the question
of “what is his/her function” rises (Macionis, 2015, p. 581). Therefore, the city produces more distant human
relations. In this process, people who want to gain self-respect through the awareness of other people turn to
new and different desires and ostentation to show that they occupy a certain social position. According to Simmel
(2017), the underlying reason for materialism and ostentation in the city is the search for self-respect.

Norbert Elias (2016, pp. 10—32), explains the stress of the aristocrats and nobles against the rising bour-

geoisie with the development of capitalism in Europe in a broad framework. The desire for more exist in pre-mod-
ern; what is new in capitalism is its expression in Money (Elias, 2016, pp. 64—65). Therefore, it is necessary to look
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for the momentum created by modern capitalism for the materialist personality in the social mobility it produces.
Production or consumption has an important place in social identity (Macionis, 2015, p. 412). The fact that class
societies allow for social mobility also generates the demand for an identity and social position through consump-
tion. Capitalist social mobility creates possible and necessary competition between social categories. Accordingly,
Veblen(2015) states that luxury consumption stems from a quest to show power and that people are guided by
the strata they belong to and the dominant strata in the society. Simmel, on the other hand, draws attention to
a dynamic of inclusion and separation based on the contradiction of the concept of fashion. Individuals want to
be included in social groups and to differentiate within groups through fashion (Simmel, 1957). At this point, it
is necessary to open the concept of group, because people don’t want to belong to every group; they even con-
sciously stay away from certain groups. In other words, the search for belonging is only for certain and important
groups. Douglas and Isherwood (1999, pp. 87-106) draw attention not to objects, but to the information system
in which they are involved. The importance of goods is in their meaning, and this is something that cannot be
produced alone, but mutually; all goods are part of the social network. According to this definition, goods are the
marking system used by individuals and groups who want to show their performance and mark social categories.
These signs create a bridge between group members and barricades for those outside the group. Strong groups
are included in strategic information networks; poverty is isolation. Thus, while those from below want to cross
these boundaries in order to be included in safe social zones, powerful groups produce rational ways to keep bor-
der abusers out. What people call luxury is based on producing a symbol that subgroups cannot imitate (G. Miller,
2018). The upper groups protect the group boundaries against the lower ones by means of these barricades,
which are called luxuries. Since pre-modern accumulation and competition were based on groups, strong groups
prevent relative deprivation with intra-group distribution mechanisms; In modern society, power, accumulation,
status and honor are individualized because there are no strong groups (Douglas & Isherwood, 1999, pp. 54-55).
Motivation for material gain rises in modern society, as group affiliation, honor and status are more dependent
on economic performance than on ancestry and blood ties. The search for belonging to groups is meaningful if it
serves the pursuit of honor and status, groups that do not serve this are avoided?. Therefore, as social interaction
and mobility increase, depending on competition; desire increases in those from lower categories, and anxiety in
those from upper categories. Those in the higher position raise the standards of luxury by raising consumption
standards to keep the distance. Those from below have to comply with these standards or produce images of
protest against them (Fiske, 2010, pp. 1-26).

Unlike sociometer or hieoremeter theory, terror management theory proposes that culture provides
a support against existential anxiety. Therefore, adapting to cultural values calms anxiety. In a capitalist culture,
since the cultural field is defined through the ownership of material goods; possession of material goods serves
as a cultural confirmation and calms anxiety. In a study based on this paradigm conducted by Kasser and Sheldon
(2000); one group of students wrote an article about death and the other group wrote a neutral article. As a re-
sult, the rate of ownership and greed of the group that wrote an article about death was significantly higher than
the other group.

Zhou and Gao (2008) produce a relationship between anxiety and belonging. According to them, both
perceived social support and money are ways of coping with pain. People who receive social support worry less,
get sick less often, get better faster and are more successful. Money is a secondary buffering mechanism. It sup-
presses the lack of social support or distrust towards social support, facilitates receiving social support, makes it
possible to keep a distance from other members of the society, thus reducing the possibility of harming the indi-
vidual from other members. In summary, money is an element that provides an important psycho-social support
to people by reducing the absence of social support and the need to seek social support. According to this point
of view, concept of belonging is primer. Money is a mediating variable in individual and group interaction.

Perspectives about materialism are defined as tools, goals, and coping strategies. Money is a tool point
of view defines materialism as a mediator for belonging and happiness; money is a goal point of view defines

2 Hierometer theory considers the belonging variable of socio-meter theory as a mediating variable of the process of naviga-
ting through status hierarchies (Mahadevan, Gregg, Sedikides, & De Waal-Andrews, 2016).

Intermedia | 263



Analysis Of Mediating Roles Of Personal Relative Deprivation and Trait Anxiety Factors in The Relationship Between
Social Media Addiction and Materialist Personality Type

ownership as an extended self and the money is a coping strategy perspective sees money as a tool to combat
uncertainty, death and anxiety (Richins & Dawson, 1992; Zhou & Gao, 2008). The aim of examining the role of the
anxiety factor in the relationship between relative deprivation and materialistic personality type is to understand
whether social media promotes materialistic personality type as a tool for belonging or as a strategy for avoiding
anxiety. Accordingly, the hypotheses established are stated below and shown in Figure-1.

H1 — Social media addiction has a positive and significant effect on the materialistic personality type.
H2 — Social media addiction has a significant and positive effect on personal relative deprivation per-
ception.

H3 — Personal relative deprivation perception has a significant and positive effect on trait anxiety.

H4 — Social media addiction has a significant and positive effect on trait anxiety.

H5 — Personal relative deprivation perception has a significant and positive effect on materialistic per-
sonality type.

H6 — Trait anxiety has a significant and positive effect on the materialistic personality type.

H7 — Personal relative deprivation perception has a mediating effect between social media addiction
and materialistic personality type.

H8 — Personal relative deprivation perception has a mediating effect between social media addiction
and trait anxiety.

H9 — Trait anxiety has a mediating effect between social media addiction and materialistic personality
type.

H10 — Trait anxiety has a mediating effect between personal relative deprivation perception and mate-
rialistic personality type.

Figure 1: Study hypotheses. SMA: social media addiction; PRD: personal relative deprivation;
TA: trait anxiety; MP: materialistic personality

PRD

4. Methodology
Data for the research is collected with the permission of Karabuk University Social and Human Sciences Research
Ethics Committee; dated 18.04.2023, numbered E-78977401-050.02.04-237896.

Within the scope of the study, the mediation effect of personal relative deprivation perception and trait
anxiety factors between social media addiction and materialistic personality type was examined. The study data
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were collected through a questionnaire form. The prepared survey form was delivered to Karabuk University
students and employees as an e-survey and feedback was received from 413 participants. Convenience sampling
method was applied in sample selection. After the visual control and then the control question were examined
and the erroneous or missing forms were eliminated, 309 forms were accepted as healthy and the analyzes were
carried out on this data set. 195 women and 114 men, aged between 18 and 66, but most of them in their 20s,
participated in the study (Age mean:26, median:23, min:18, max:66, sd: 8,8).

Within the scope of the study, 6-item Bergen Social Media Addiction Scale (BSMAS) (Andreassen et al.,
2016), 6-item Personal Relative Deprivation Scale (PRDS) (Callan, Shead, & Olson, 2011), 20-item Trait Anxiety
Inventory (TAI) (Spielberger, 1972) and 18-item Materialistic Personality Scale (MPS) (Richins & Dawson, 1992)
were used. Adaptation to Turkish, validity and reliability studies of scales made by; Demirci (2019) for Bergen So-
cial Media Addiction Scale; Yilmaz (2019) for Personal Relative Deprivation Scale; Oner and LeCompte (1983) for
Trait Anxiety Inventory and Purutcuoglu (2008) for Materialistic Personality Scale. Cronbach's Alpha coefficient
was used for scale reliability, confirmatory factor analysis was performed to test the construction validity of the
scales. The scale's goodness of fit values and reliability coefficients are shown in Table 1.

Table 1: Scale validity and reliability test results

X2/df GFI NFI CFI TLI RMSEA Cronbach Alfa
BSMAS 1,34 0,99 ,97 ,99 ,98 ,03 77
PRDS 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 ,00 ,75
TAI 1,85 ,98 ,91 ,92 ,91 ,05 ,88
MPS 2,36 ,99 ,92 ,95 ,93 ,06 ,82

It is seen that the goodness of fit values for the scales are acceptable and their reliability is ensured. In
the confirmatory factor analysis, the statements with a factor load below .40 (Brown, 2015) were excluded from
the scales; In this context, 3 statements were removed from the personal relative deprivation scale and 8 state-
ments from the materialistic personality scale. Trait anxiety inventory consists of straight and reverse coded state-
ments, after subtracting the sum of the reverse statements from the sum of the straight statements a constant
value 35 is added and scores between 20 and 80 achieved. It is accepted that the person's trait anxiety increases
as the score between 20 and 80 increases. The normality distribution of the scales was checked by looking at the
skewness and kurtosis values, since the values were between -1 and +1, it was accepted that the data were nor-
mally distributed (Tabachnick & Fidell, 2012) and hypothesis tests were conducted. Social media addiction scale,
personal relative deprivation scale, trait anxiety inventory and materialistic personality scales in order; skewness
(0,116; 0,742; 0,258; -0,180), kurtosis values (-0,595; -0,169; -0,221; -0,126).

4.1. Ethics Committee Permission
Data for research is collected with the permission of Karabuk University Social and Human Sciences Research
Ethics Committee; dated 18.04.2023, numbered E-78977401-050.02.04-237896.

5. Results

Correlation between scales was checked. In the correlation test, two more expressions in the questionnaire
were used. These two statements were used for sense of belonging. Participants coded their sociality perception
(alone-social) and emotinal relationship happiness (unhappy-happy) between 1 to 5. The reason for this is to
observe the relationship between the variables of the concept of belonging, which is equally important in the
self-esteem literature, in contrast to the anxiety factor, which is the subject of the research. Correlation test re-
sults are shown in Table-2.
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Table 2: Correlation test results

How Do You Feel About Your

Emotional Relationship BSMAS | PRDS TAI MPS
Situation? (Unhappy-Happy)
How Do You Feel Pearsonr | 400** - 147%* | - 270%* | - 390*%* | -,057
Socially? (Alone — p
Social) ,000 ,010 ,000 ,000 ,319
How Do You Feel About | Pearsonr -,311%* | - 353%* | - 487** | - 225%*
Your Emotional
Relationship Situation? | P ,000 ,000 ,000 ,000
(Unhappy- Happy)
BSMAS Pearson r LA76%* | 506%* | ,332%*
p ,000 ,000 ,000
PRDS Pearson r ,550%* | ,437**
P ,000 ,000
TAI Pearsonr ,358%*
P ,000

N=309, *<,05, **<,01 ***<,001

After the correlation test, the research hypotheses were tested through the latent variable structur-
al model. Analysis results are shown in table-2 and figure-2. According to the analysis results, H1(8=0.332, p
<0.000), H2 (R=0.476, p < 0.000), H3 (8=0.400, p < 0.000), H4 (8=0.506, p <0.000), H5 (8 =0.361, p < 0.000 ) and H6
(R=0.126, p <0.046) hypotheses were accepted. The bootstrap method was used for the mediation hypotheses.
According to the bootstrap results, H7 and H8 hypotheses were accepted, H9 and H10 hypotheses were reject-
ed. According to Bootstrap test results, personal relative deprivation has a full mediation effect between social
media addiction and materialistic personality (H7), (8=0.212, p <0.000, %95 Cl (0.097,0.212)). There is a partial
mediation effect of personal relative deprivation between social media addiction and trait anxiety (H8), (8=0.190,

p <0.000, CI (0.129, 0.256).

Table 3: Path analysis results

prediction Result Variables
Variables PRDS TAl MPS
R SE R SE R SE
Total Effect 0,476*** | ,042 | 0,506*** ,039 0,332*** ,053
Direct Effect ,042 | 0,315%** ,051 0,121 ,065
BSMAS Indirect Effect R=0,190***, R=0,212***, CI
Cl (0,129, (0.097,0.212)
0,256)
R? 0,227 0,379 0,221
Total Effect 0,400*** ,059 0,361*** ,053
Direct Effect ,059 0,315
PRDS 056
Indirect Effect 0,050
R? 0,379 0,221
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Total Effect 0,126*
,063
TAl Direct Effect
,063
Indirect Effect
R? 0,221

N=309, *<.05, **<.01, ***<.001

Figure 2: Path analysis results for hypotheses: B ; total effect; PC; path coefficient; IE; indirect effect

0,361-p < 0,000

-~ 8=0,506 - p <0,000

B
v

PC: 8=0,315 - p <0,000 -
[E: 8=0,190 - p <0,000 - %95, CI (¢}129 - 0,256)

In addition, studies on social media addiction, gender and materialistic personality type produce dif-
ferent results. Since social media is a relationship-based platform, it can be expected that women's social media
usage and addiction levels will be significantly higher than men's. Studies have produced different results on
gender; In some studies, no significant difference was found in the gender category (Buran Kése & Dogan, 2019;
Hawi & Samaha, 2017), while a significant difference was found in different studies, although the effect level was
low (Andreassen et al., 2017). In another study examining the relationship between social media and anxiety,
the use of social media in the relationship between anxiety and life satisfaction; It is seen that women produce
significantly more positive scores than men (Krasnova et al., 2013). Considering money as a stress management
technique against the lack of social support, Zhou and Gao (2008), state that men are expected to be significantly
more materialistic than women, as men are culturally conditioned to be more self-sufficient. In this context, t-test
was performed to examine the difference between gender, and the results are shown in Table-4. According to test
results, the gender category only makes a significant difference in the variables of social media addiction and trait
anxiety. Accordingly, women's social media addiction and trait anxiety levels are significantly higher than men.
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Table 4: Independent groups t-test for genders

Groups N X Ss sd t ¢]
Male 114 2,568 0,90 307 2,549 ,011

BSMAS Female 195 2,850 0,96

PRDS Male 114 2,096 0,97 307 0,876 ,382
Female 195 2,207 1,14

TAI Male 114 42,756 9,61 307 4,204 ,000
Female 195 47,917 10,88

MPS Male 114 3,111 0,78 307 0,037 ,971
Female 195 3,107 0,85

The moderator effect of the gender variable between social media addiction and trait anxiety variables
was tested, and the results are shown in table-5 and figure-3.

Table 5: The moderator role of gender in the relationship between social media addiction and trait anxiety

Path Coefficent

Standard Error

T statistics

Gender -> TAI

-0,360

0,099

3614***

BSMAS -> TAI

0,565

0,048

11783%**

Gender x BSMAS -> TAI

-0,239

0,090

264800**

Figure 3: Gender x social media addiction

0,782

0,732
0,682 |
0,632
0,582
0,532
0,482 |
0,432 |
0,382
0,332
0,282
0,232
0,182
0,132
0,082 |
0,032
-0,018
-0,068
-0,118
-0,168 —
-0,218 |
-0,268
-0,318
-0,368
-0,418
-0,468 —
-0,518
-0,568
-0,618 |
-0,668
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6. Discussion

According to the results of the analysis, social media addiction and personal relative deprivation have a significant
effect on trait anxiety, but the anxiety factor has no or very weak relationship with the materialistic personality
type, either directly or through mediation. Therefore, the relationship between social media addiction and anx-
iety, and the relationship between personal relative deprivation perception and anxiety should be additionally
investigated. Depression, participation to protest sub-cultures, latent or observed violence tendency may be the
topics that should be examined at this point.

The effect of social media addiction on the materialistic personality type is realized through the full me-
diating role of personal relative deprivation perception. Therefore, the effect of social media use and addiction
on materialistic personality type is entirely due to social comparison; It is seen that the role of social media use
here is due to deepening the perception of relative deprivation by widening the comparison scale.

The effect of the trait anxiety factor on the materialistic personality type was found to be very small.
Trait anxiety variable has no mediating effect on materialistic personality type through social media addiction and
personal relative deprivation variables. It is seen that the materialistic personality type is largely affected by the
perception of personal relative deprivation. Therefore, it can be said that a motivation based on comparing one-
self with others, not the anxiety factor, is effective in the relationship between social media use and materialistic
personality type. However, according to the correlation results seen in Table 2; perception of social loneliness
establishes a significant relationship with social media addiction and personal relative deprivation perception but
it has a not significant relationship with materialistic personality type. Materialistic personality type has a signif-
icant relation with the perception of happiness in emotional relationships. Therefore, the relationship between
social media addiction and materialistic personality type; it can be thought that it is related to sexual competition
and romantic belonging seeking rather than a search for a social belonging. At this point, while the perception of
social loneliness has a relationship with the perception of personal relative deprivation, if it is not related to the
materialistic personality type, what kind of behavior and motivations it produces appears as a new research topic.

As mentioned before, the relationship between gender and social media addiction does not produce
stable results (Andreassen et al., 2017; Buran Koése & Dogan, 2019; Hawi & Samaha, 2017; Krasnova et al., 2013).
In the study sample, it is seen that women produce higher scores than men in social media addiction and trait
anxiety factors, and there is no significant difference between the groups between personal relative deprivation
and materialistic personality type. Although women produce significantly higher results in social media addiction;
there is no significant difference in personal relative deprivation and materialistic personality type scores. The
reason for this is that the effect of social media addiction on the materialistic personality type is entirely due
to the perception of personal relative deprivation. Therefore, it is seen that the main and direct effect of social
media addiction is on the trait anxiety factor, and a part of this effect is mediated by the perception of personal
relative deprivation [8=0.190***, CI (0.129, 0.256)]. It is seen that there is a positive correlation between social
media addiction and trait anxiety. At this point, a question arises; Women with a high scores social media addic-
tion and trait anxiety can be expected to exhibit a more materialistic personality, or men who are more culturally
conditioned to self-sufficiency can be expected to exhibit a more materialistic disposition (Zhou & Gao, 2008).
However, gender category does not produce a significant difference at personal relative deprivation perception
and materialistic personality type. Therefore, it can be thought that men and women read texts from social media
differently. Although the social media addiction scores are low, the fact that men do not produce a significant
difference with women in terms of personal relative deprivation perception and materialistic personality suggests
that men read these messages with a more material framework, while women produce the anxiety factor instead
of a materialistic behavior.

There is a significant relationship between social media addiction and trait anxiety. However, the per-
ception of loneliness and the perception of emotional unhappiness also create a similar correlation with the trait
anxiety factor. Therefore, it is necessary to analyse separately how much of the perception of trait anxiety is due
to social media addiction and how much of it is due to dissatisfaction in social and emotional life.
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This study examines the relationship between social media addiction and materialist personality type as
a result of pressure or motivation towards self-esteem. Individuals can produce exaggerated self-presentations
on social media in order to care themselves and demand social status. This behavior can produce comparison and
anxiety in message recipients. In this context, the study examines the relationship between social media addic-
tion and materialistic personality type with two variables that are thought to play a mediating role. The mediating
effect of the personal relative deprivation variable between social media addiction and materialistic personality
type indicates materialistic behavior as a result of social comparision with concept of belonging as a desire for
social acceptance or a behavior to avoid rejection. In this context, the personal relative deprivation variable links
social media addiction and the materialist personality type relationship with the concept of belonging in the
context of sociometer theory. The mediating effect of the trait anxiety factor between social media addiction and
materialistic personality type positions materialistic behavior as a motivation produced by anxiety based on not
being able to comply with cultural standards in line with terror management theory. In the analyses, it was de-
termined that the anxiety variable did not produce a significant effect on the relationship between social media
addiction and materialistic personality type. Depending on this result, the cultural standards-based perspective
of Terror management theory in the relationship between social media addiction and materialist personality type
has been rejected. On the other hand, it appears that the personal relative deprivation variable produces a full
mediating effect in the relationship between social media addiction and materialistic personality type. Based on
this result, it has been accepted that the relationship between social media addiction and materialist personality
type developed within the framework of sociometer theory, which emphasizes belonging. However, when the
correlation between the satisfaction level of the participants with their social life and emotional relationships
and the materialist personality type is examined, it is seen that emotional life satisfaction creates a significant
relationship with the materialist personality type, while social life satisfaction does not. These results suggest that
the relationship between social media addiction and materialist personality type is formed due to the phenom-
enon of belonging, but is especially shaped by sexual competition, acceptance and belonging. For this reason,
it is thought that the relationship between materialist personality type and social media addiction should be
discussed in conjunction with the concepts of social and romantic belonging.
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6 Subat 2023 Depreminde Tiirkiye’de Twitter’in Kullanimi

Use of Twitter in Turkey During the February 6, 2023 Earthquake
Fehime Elem YILDIRIM?

0Z: Dogal afetler esnasinda sosyal medya kullaniminin afet yénetimi icin sundugu énemli firsatlar bulunmaktadir. Dogal afet-
lerde sosyal medya kullaniminin sagladigi olanaklari arastiran ¢alismalar sosyal medyanin afet durumlarinda bilgi akisinin sag-
lanmasi, is birligi ve dayanismanin gerceklesmesi, duygusal destek saglanmasi gibi konularda 6nemli firsatlar sundugunu tespit
etmistir. Tlrkiye’de 6 Subat 2023 tarihinde yasanan Kahramanmaras depreminde Twitter oldukga aktif bir sekilde kullaniimis-
tir. Bu ¢alismada 6 Subat tarihli depremlerde Twitter’in kriz iletisimindeki roliini analiz etmek amaclanmistir. Calismada afetin
ilk 48 saatinde Twitter’in nasil kullanildigi ve afetin gerceklestigi ilk saatlerde Twitter’in kullaniminin nasil farklilastigi, hangi
islevleri yerine getirdigi sorularina yanit aranmistir. Bu dogrultuda Twitter’in sundugu “Trending Topic” listeleri ele alinmis,
afetin ilk iki gliniinde saatlik listelerdeki etiketler ve sozclkler tematik analiz yontemi ile incelenmistir. Arastirmanin sonu-
cunda Twitter’in afetin ilk saatlerinden itibaren bir acil durum platformu islevi gdsterdigi ortaya konmustur. Ozellikle afetin
ilk alti saatinde depremin etki alanini isaret eden yer bildirimleri 6ne ¢ikmis, “Acil Durum Cagrilari” temasina iliskin s6zctkler
listelerde siklikla yer almistir. ilk 24 saatte ise Twitter’daki paylasimlarin daha cok “Yardim Cagrisi” ile “Elestiri ve Tepki” tema-
larina ait oldugu, ikinci giin ise bu temalarin yaninda “is birligi ve Dayanisma” temasina isaret eden sozciiklerin de listelerdeki
yerinin belirginlestigi ortaya konmustur. Listelerde dne ¢ikan “is Birligi ve Dayanisma” temasi altinda yardim gagrilari ve ihti-
yaglara iliskin bildirimlerin yaninda afetzedelere yapilan yardimlara iliskin geri bildirimlerin de yer aldig1 saptanmistir. Bu bulgu
Twitter’in afet durumlarinda kanallar agtigini ve karsilikh iletisime olanak sagladigini gostermektedir. Arastirma sonuglari afet
yonetiminde sosyal medyanin kullaniminin dnemine iliskin olarak sunulan kanitlara katki saglamaktadir.
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6 Subat 2023 Depreminde Tiirkiye’de Twitter’in Kullanimi

Extended Abstract: ACommunication opportunities offered by social media in natural disasters are of great importance for
disaster management. Studies looking at the potential of social media in disaster situations highlight three general themes:
ensuring the flow of information (Hughes & Palen, 2010; Palen vd., 2010; Vieweg vd., 2010), providing collaboration and sol-
idarity (Eisman, 2016; Qu vd., 2016) and providing emotional support (Houston vd., 2015, Qu vd., 2016). This research seeks
answers to the questions of how Twitter usage changed in the first hours of the disaster during the Kahramanmaras earth-
quake of February 6, 2023, how Twitter was used during the earthquake disaster, and what functions it performed.

The hashtags and words in the “Trending Topic” lists offered by Twitter for 48 hours following the earthquake were
analyzed by thematic analysis method. The “Trending Topic” lists derived from from the Export Data site (https://www.export-
data.io/). The items in each list, whose number varies between 30-50, were classified according to their subjects by applying
thematic coding with the help of the MAXQDA 2020 qualitative data analysis program. The topics have been determined as
comprehensive titles as possible and divided into sub-codes. In the research, the thematic analysis stages described by Braun
and Clarke (2006/2019) were followed. The data were analysed in detail, and the breakdown of all the hourly lists were exam-
ined.

”ou

During the analysis, six main themes were determined as “Call for Help”, “Spiritual Invocation”, “Information”, “Crit-
icism and Reaction”, “Cooperation and Solidarity”, “Emotional Support”. It has been detected that Twitter has been used as
an emergency platform since the first hours after disaster, the information flow about the earthquake is very fast and the
information obtained from other media tools can become widespread in Twitter very quickly. In this study, it was determined

that Twitter offers a tremendous space for the flow of information from different sources during the disaster.

In the first six hours after the earthquake occurred at 04:17, the words “Location Notification” were frequently
encountered in the TT lists that changed hourly. Words and hashtags that give details about the earthquake and that there
is an earthquake are at the top of the lists in the first six hours, but spiritual invocation, emotional support messages and
emergency calls stand out in all of the lists. After the first 6 hours different types of calls for help have been identified and it
has been determined that the words related to the “Criticism and Reaction” theme started to appear in the lists. Messages
offering emotional support to the victims of the disaster and emphasizing unity and solidarity were published, particularly
on the first day of the disaster. It was noted that Twitter was frequently used for support messages. Twitter has also become
a platform where people reflect on their spiritual prayers and express their desires and prayers, as well as their physical and
spiritual condition.

The words and the hashtags related to the information about the disaster area and the names of the experts who
provided information about the disaster were in the hourly lists of the first 24 hours.

The TT lists of the second day often contained the names of celebrities who provided information about the ca-
tastrophe from the earthquake region, but here the sub-topic “Criticism and Politics” was the top priority. Suggestions on
what to do in an earthquake, reactions to the measures taken, and emphasis on inadequately evaluated interventions are
under the title of “Criticism and Politics”. Words related to emergency calls in the “Call for Help” category are common in the
hourly lists on the second day. It can be observed that the reactions to the delay in aid are also increasing.

On the second day, the sub-codes related to the theme of “Cooperation and Solidarity” were diversified. In addition
to the calls for help, the help announcements have increased and the words related to the feedback about the aids have start-
ed to appear in the lists. Words that express the needs of earthquake victims have also started to appear more frequently in
the lists.

Calls for help are the most prominent theme in the TT lists covering both days. Here it is possible to observe the
structure of Twitter that allows two-way dialogue between victims and volunteers. As a matter of fact, the theme of “Cooper-
ation and Solidarity” also hosts the “Help Feedback” messages, especially on the second day. According to the results, it has
been revealed that Twitter has a function that allows dialogue between the parties in disasters. Future research should do
technical analysis, especially on the use of Twitter, using different methods. In this way, the numerical data obtained should
be provided to illuminate the details of the use of social media in disasters.

Key Words: Twitter, Disaster Communication, Social Media, Kahramanmaras Earthquake, Trending Topics
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GIRIS

Dogal afetlerde sosyal medyanin sundugu haberlesme olanaklarinin afet yénetimindeki 6nemli rolu bilimsel aras-
tirmalar tarafindan ele alinmaktadir (Houston vd., 2015; Peary, Shaw & Takeuchi, 2012; Reuter & Kaufhold, per,
Seddighi, Salmani & Seddighi, 2020). Houston vd. (2015) sosyal medyanin afetlerde, afet olayinin gergeklesmesi-
nin éncesinde etkiyi azaltma ve olaya karsi hazirlikli olma, olay esnasinda miidahale ve olay sonrasinda iyilestirme
gibi islevleri yerine getirebildigini ortaya koymaktadir.

Bir sosyal medya mecrasi olarak Twitter gilinlik yaklasik 230 milyon kullanicisi ile glindelik haber akisin-
da 6nemli bir rol oynamaktadir (Number of Twitter Users by Country, 2023). Twitter gerceklesen bir olayin anlik
detaylarini aktarabilecek araclara sahiptir bu sebeple afetlerde ve acil durumlarda geleneksel medyaya kiyasla
daha avantajli bir konumdadir (Mills vd., 2009). Ote yandan Twitter dayanagi olmayan bilgilerin ve sdylentilerin
yayihmi icin de oldukga elverisli bir mecra olarak degerlendirilmektedir (Mendoza, Poblete & Castillo, 2010). Bu
degerlendirmeler Twitter’in acil durumlardaki kullanimini tartismali hale getirmekle birlikte arastirmalar acil du-
rumlarda Twitter kullaniminin énemini vurgulamaktadir (Seddighi, Salmani & Seddighi, 2020). Afet yonetimini
ele alan arastirmalarin ¢cogunun da Facebook ve Instagram’dan ziyade Twitter’in afet yonetimindeki roliini ele
aldiklar saptanmistir (Oztiirk & Demir, 2023).

Bu arastirma 13,8 milyon Twitter kullanicinin bulundugu Turkiye’nin 6 Subat 2023 tarihinde yasadigi
deprem felaketinde Twitter’in kriz iletisiminde nasil bir rol oynadigini analiz etmeyi amacglamaktadir. Turkiye’'de
6 Subat 2023 saat 04.17'de meydana gelen ve merkez Usst Gaziantep’in Sehitkamil ilgesi olan depremin biytk-
1Ggl 7,7 olarak 6l¢tlmistir. Bu depremin hemen akabinde saat 13.24’de bu kez merkez tssi Kahramanmaras’in
Elbistan ilcesi olan 7,6 biyikligiinde bir deprem daha meydana gelmistir (B. U. KRDAE Bdlgesel Deprem-Tsunami
izleme ve Degerlendirme Merkezi, 2023). Birbirini takip eden depremlerin oldugu 6-7 Subat 2023 tarihlerinde
Twitter’in nasil kullanildigi sorusu bu arastirmanin merkezinde yer almaktadir. Bu kapsamda éncelikle sosyal med-
yanin dogal afetlerdeki roli ilgili literatlr 1s1ginda ortaya konarak, afet durumlarinda ve acil durumlarda sosyal
medyanin sagladigi olanaklar ve sinirliliklar irdelenmektedir. Calisma kapsaminda yurutilen nitel arastirmada
afetin ilk 48 saatinde “Trending Topic” listelerinin saat basi nasil degistigi incelenmekte ve afetin gerceklestigi ilk
saatlere egemen olan bilgilendirmelerin, ihtiyaglarin, paylasilan duygularin yahut cagrilarin neler oldugu analiz
edilmektedir.

1. Dogal Afetlerde Sosyal Medya Kullaniminin Sundugu Olanaklar

Bilgi teknolojilerinin yayginlasmasi ve sosyal medya kullaniminin artisi, sosyal medyanin hem kasirga gibi afetlerde
(Hughes vd., 2014; Keim & Noi, 2011; Kodrich & Laituri, 2011; Tang vd. 2015), hem de toplumu tehdit eden farkli
acil durumlarda (Stieglitz vd., 2018) kullaniminin nasil olabileceginin aydinlatiilmasini amaglayan birgok arastirma-
nin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Farkh tiirdeki alt yapilara sahip olan farkli sosyal medya mecralarinin her birisi bir
afet esnasinda farkli tiirde olanaklar sunabilmektedirler. Tang vd. (2015), Kaliforniya kurakhgi esnasinda risklere
iliskin bilginin paylasilmasi ve énlemlerin alinabilmesi icin hem Facebook hem Youtube hem de Twitter’in etkin
rollere sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Afet durumlarinda sosyal medyanin sagladigi olanaklari ele alan ¢alismalar bilgi akisinin saglanmasi, is
birligi ve dayanismanin gerceklesmesi, duygusal destek saglanmasi olmak Gzere (g genel bashgi 6ne ¢ikarmakta-
dirlar.

1.1. Bilgi Akisinin Saglanmasi

Sosyal medyanin afet durumlarinda durum ile ilgili bilginin saglanmasinda 6nemli bir roli bulunmaktadir (Hughes
& Palen, 2010; Palen vd., 2010; Vieweg vd., 2010). Mills vd. (2009) sosyal medyadaki bilgi akisinin geleneksel
medyanin ¢ok 6niinde oldugunun altini ¢cizmislerdir. 2007 Kaliforniya orman yanginlari sirasinda sosyal medya,
bilgi akisindaki hizi sebebi ile tercih edilmistir (Sutton, Palen & Shklovski, 2008). 2010°da meydana gelen Haiti
depreminde de sosyal medya arama kurtarma calismalari igin gerekli olan bilginin hizla saglanmasinda énemli bir
rol oynamistir (Kodrich & Laituri, 2011). Sosyal medyanin dogal afetlerin disinda toplumsal olaylarda da senkro-
nize bir sekilde bilgi saglayabildigi saptanmistir (Kavanaugh vd., 2011). Bu mecralardaki bilgi akisi durum ile ilgili
baglamsal bilgiyi sunmalarinin yaninda, magdurlarin tanikligina, mevcut durum ile ilgili sorunlarin daha iyi analiz
edilmesine (Sreenivasan, Lee & Goh, 2011, s. 6), iletisim kurmaya ve kayiplarin aranmasina olanak saglamaktadir-
lar (Shklovski vd., 2010).
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Bu bilgi akisi ayni zamanda kriz yonetimi icin de kilit bir noktada bulunmaktadir, Reuter, Marx ve Pipek
(2012) kriz iletisiminin saglanmasi icin bu bilgi akisinin gelisebildigi yollari tanimlamislardir. Buna gére acil durum-
larda yurttaslarin birbiri ile iletisimine olanak veren, kuruluslarin halki bilgilendirmesine olanak taniyan, vatan-
daslarin Urettigi bilginin krize miidahale icin yol gosterdigi ve kurumlarin birbiri ile iletisimlerinin saglandig1 dort
farkl kanal olusmaktadir. Jung ve Moro (2014), 2011 Bliyiik Dogu Japonya Depremi sonrasinda sosyal medyanin
kisilerarasi iletisimi saglayan (mikro dlzey), yerel yonetimler igin kanal saglayan (mezo dizey), kitle iletisimi icin
kanallar acan, bilginin paylasilmasini saglayan (makro diizey) ve bu diizeyler arasindaki dogrudan kanallarin olus-
masini saglayan islevlerini isaret etmislerdir. Burada farkl diizeyler arasindaki bilgi akisi 6zellikle vurgulanmakta,
bu noktada bilgi Gretiminin kim tarafindan saglandigi ve kime ulastigi 6nemli bir nokta olarak belirmektedir. Sut-
ton (2010), afetlerden etkilenmeyen ya da daha az etkilenen kullanicilarin afet hakkindaki bilgilerin yayilmasinda
oldukga aktif rol oynadiklarini tespit etmistir (Sutton, 2010). 2012’deki Sandy Kasirgasi ile ilgili olarak paylasilan
bilgilerin yayihminda da takipgi sayisi fazla olan “Influencer” olarak isimlendirilen sosyal medya Gnlilerinin ve
onlarin takipgilerinin 6nemli katkilarinin oldugu saptanmistir (Pourebrahim vd., 2019).

Resmi kurumlar tarafindan saglanan bilgilerin diger kaynaklara gére daha fazla “retweet” edildikleri ve
medyanin ilettigi bilgilerin afet bélgeleri disinda kalanlar tarafindan daha fazla kullanildigi ancak afetten etkile-
nenlerin daha cok yerel bilgiler ile ilgilendikleri ortaya konmustur (Starbird & Palen, 2010).

1.2. is Birligi ve Dayanismanin Gergeklesmesi

Sosyal medya arama kurtarma ekiplerini harekete gecirmek, afet magdurlari ve yardim gondllileri arasindaki
iletisimi saglamak icin oldukga elverisli bir ortamdir (Fraustino, Liu & Jin, 2012, 14-20). Sosyal medya 2005 yilinda
ABD’de gerceklesen Katrina kasirgasinda afete iliskin yardimlarin kolaylastiriimasinda énemli bir etkiye sahip ol-
mustur (Sutton, Palen ve Shlovski, 2008). 2010 Haiti depreminin ilk glinlerinde ise sosyal medya, sosyal yakinlas-
ma ve yardimlasma icin sagladigi olanaklarla iyice 6ne ¢ikmistir (Keim & Noi, 2011). 2010 Yushu Depremi’nde de
mikrobloglar yardim ve bagis kampanyalarinin diizenlenmesi i¢in kullaniimistir (Qu vd., 2016).

Eisman vd. (2016) sistematik literatiir taramasi uygulayarak gerceklesen afetin 6zelliklerinin sosyal med-
yadaki kolektif davranisa etki ettigini saptamis ve olay, etki, sosyal birimler ve tepki cergeveleri uyarinca yedi temel
bulguyu siralamislardir. Burada dikkati gceken sosyal medyanin farkli sosyal birimlerin birbiri ile iletisimini olanakli
kilsa da her zaman karsilikli iletisimi garanti etmiyor olmasidir ancak sosyal medya ayni zamanda genis kitleleri
afet iletisimine entegre ederek grup olusumuna olanak tanimaktadir. Arastirma ayni zamanda sosyal medya plat-
formlarinin 6zelliklerinin afetlerdeki kolektif davranisin yapisini ve islevini belirledigini ortaya koymustur.

1.3. Duygusal Destek Saglanmasi

Houston vd. (2012), 6nerdikleri Afet iletisim Miidahale Cercevesi (The Disaster Communication Intervention Fra-
mework, DCIF) kapsaminda afet dncesi ve sonrasini kapsayacak sekilde bir plan sunmuslardir. Afet 6ncesi hazirlik-
larda bireysel ve toplumsal dayaniklihk hedeflenirken, afet sirasinda durum ile bas edebilmek icin gerekli bilginin
saglanmasi, empati gosterilmesi, kamu kaynaklarina ulasimin saglanmasi, travma sonrasinda ise toplumun trav-
ma anlatisinin desteklenmesi, toplumsal baglarin gelistirilmesi ve yeniden kurulmasi hedeflenmistir. Afet siireci-
nin her (ic basamaginda da midahale uygulamalari ¢cercevesinde duygusal destegin saglanabilecegi zeminlerin
yaratilmasi dnerilmistir. Sosyal medya afet yonetimi kapsaminda duygusal destek saglamak icin afet magdurlari
ile iletisim kurulmasi icin 6nemli bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 2010 Yushu Depremi’nde Cin’de popdler
olan Sina-Weibo mikroblog sisteminin nasil kullanildigini arastiran bir calismada hem felaket esnasindaki hem de
felaket sonrasindaki siire¢ ele alinmis ve insanlarin sosyal medyayi duruma iliskin bilgileri glincellemek, fikirlerini
beyan etmek, duygusal destek saglamak ve harekete gegcme cagrisinda bulunmak icin kullandiklari saptanmistir
(Quvd., 2016).

Sosyal medya afet sirasinda ve afet sonrasinda saglk desteginin saglanmasi, duygularin ve endiselerin
paylasilmasi icin kullanilmaktadir (Houston vd., 2015). Jurgens ve Helsloot (2018), afet durumlarinda sosyal med-
ya kullaniminin yurttaslarin 6z dayanikliligini saglamadaki 6nemini ortaya koymuslardir. Jurgens ve Helsloot’un
(2018) arastirmasina gore sosyal medya yurttaslarin gtivenilir bilgiye ulasmasina destek olmasi, sahip olunan bilgi-
yi yaymaya iliskin olanak saglamasi, insanlari birbiri ile iliski kurmasini olanakli kilmasi sayesinde afet durumlarin-
da isbirlik¢i problem ¢6zme ve durumu anlama, durumla bas etme yeteneklerine olumlu yonde etki etmektedir.
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2. Dogal Afetlerde Sosyal Medya Kullaniminin Sinirliliklar

Afet durumlarinda sosyal medya kullanilmama sebepleri gizlilik ve giivenlige dair endiseler, bilginin dogruluguna
iliskin stpheler, erisim sorunlari ve afet durumlarinda sosyal medyanin nasil kullanilacaginin bilinmemesi olarak
sayllmaktadir (Fraustino, Liu & Jin, 2012, 14-20). Yas, afet durumlarinda bilgi almak icin ne tiir medyanin tercih
edilecegi konusunda belirleyici bir etkiye sahiptir, yasli bireyler bir afet durumunda geleneksel medyadan bilgi
almayi tercih etmektedirler (Feldman vd., 2016). Kriz durumlarinda geleneksel medyadan saglanan bilgi daha
glvenilir olarak nitelendirilmektedir (Austin vd., 2012), sosyal medyada ise sdylentinin ve yanlis bilginin yayilimi
hizli olabilmekte ve 6zellikle agik bir kaynagi olmayan bilgiler séylentinin yayillmasina neden olabilmektedir (Oh
vd., 2013). Bu noktada iletilen mesajlarin ilk elden mi oldugunu yoksa baska mesajlarin kopyalari mi oldugunu an-
lamak (zere bir filtre mekanizmasinin gelistirilmesinin gerektigi vurgulanmistir (Qu vd., 2016). Afet donemlerinde
sosyal medyanin sundugu olanaklardan faydalanabilmek icin afet doneminde dolasimdaki bilginin teyit edilmesi
gerekmektedir (Eyliboglu & Kodak, 2023). Kaewkitipong, Chen ve Ractham (2016), kriz ydnetiminde sosyal medya
kullaniminin beraberinde getirdigi zorluklarla miicadele edebilmek icin kuruluslarin, hiikimetlerin ve tim cevri-
mici topluluklarin paylasilan bilgilerin dogrulugunu sinayacak yahut bilgileri glincelleyecek bir yoneticiye ihtiyaci
oldugunun altini gizmislerdir.

Afet durumlarinda sosyal medyanin giivenirligini sorgulatan diger bir nokta da sosyal medyada aktif olan
ve gercek bir profilmis gibi gériinen ancak sadece algoritmalar tarafindan yonetilen bot hesaplardir. Brachten vd.
(2018), sosyal medyadaki bot hesaplar ile ilgili olarak yurattikleri arastirmada 2017’de Manchester’da gergekle-
sen bombali saldirilarda sosyal bot hesaplarin etkinligini analiz etmis, bu tir bir acil durumda ¢ogunlukla iyi huylu
botlarin aktif oldugunu, sayica az olsalar da tweet aktivitelerinin fazla oldugunu saptamislardir.

Acil durumlarda sosyal medya kullanmanin diger bir sinirhligi da mikrobloglarin ve génullilerin katilimi-
nin polis ve diger profesyonel midahale ekipleri icin hem kolaylastirici hem de zorlastirici etkisinin olabilmesidir
(Perng vd., 2012). Perng vd. (2012), profesyonel ekiplerin kamunun séylem dinamiklerine gore hareket etme ve
performans gésterme baskisi yasadiklarini tespit etmislerdir.

3. Yontem

Bu calismada Tiirkiye’de 6 Subat 2023 gece saat 04.17’de meydana gelen depremin hemen ardindaki siirecte
Twitter’in nasil kullanildiginin analizi i¢in afetin ilk 48 saatine iliskin “Trending Topic” listeleri incelenmistir. Bu dog-
rultuda nitel bir arastirma yontemi tercih edilmis ve tematik analiz yurttalmustar. Braun ve Clarke (2006/2019,
s. 882), tematik analizin gesitli metinlerden olusan veri setinin icerisinde birden fazla kez bulunan yahut tekrar
eden anlam orintilerinin kesfi icin kullanilan bir ydntem oldugunu vurgulamistir. Bu arastirmada tematik analizin
tercih edilmesinin sebebi bu tir bir analizin sundugu avantajlara dayanmaktadir. Tematik analizin arastirmada
esneklik sunmasi, anlasilabilir arastirma sonuglarinin tiretimini mimkdn kilmasi, arastirmada elde edilen kapsamli
bir veri setine iliskin zengin bir betimleme sunabilmesi ve veriyi 6zetleyebilmek icin pratik bir yol saglamasi gibi
avantajlari bulunmaktadir (Braun ve Clarke, 2006/2019, s. 894).

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Medyanin dogal afetlerde kullanimi ile ilgili olan arastirmalarin Diinya’nin farkh bélgelerinde gergeklesen afetler
ve acil durumlar ile ilgili olarak yurutilen calismalar icerisinde 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Afetlerde gelenek-
sel medyadan ¢ok sosyal medyanin kullanimi 6n plana ¢ikmakta (Bkz. Mills vd. 2009), bu sebeple arastirmalar
sosyal medyayi ézellikle de Twitter’i ele almaktadir (Oztiirk & Demir, 2023). Twitter’ in pandemi, salgin hastaliklar
ve dogal afetler gibi kosullarda kullanimini ele alan bir arastirma 2010-2020 yillari arasinda konu ile ilgili olarak
gerceklestirilmis olan 45 bilimsel arastirmayi analiz etmistir (Seddighi, Salmani & Seddighi, 2020). Yapilan analiz
sonucunda Twitter’in afet yonetiminde erken uyari, bilginin yayilimi, risk iletisimi, savunu (afet magdurlarinin
sesinin duyurulmasi, isteklerinin iletilmesi ve duruma iliskin elestirilerin dile getirilmesi), duruma iliskin degerlen-
dirmelerin gerceklesmesi, toplumun ruhsal durumunun anlasiimasi, afetlerden etkilenen yerlerin cografi analizi,
yardimlarin ve bagislarin desteklenmesi, takipci sayisi fazla olan kullanicilarla isbirligi saglanarak bilginin hizli yayi-
liminin saglanmasi, glivenin insasi gibi bircok islevi olabilecegi saptanmistir (Seddighi, Salmani & Seddighi, 2020).
Ata (2023) ylrittigu arastirmada 6 Subat 2023 depremi ile ilgili olarak 6 Subat ve 8 Mart arasinda Twitter’da yer
alan mesajlarin bazi islevleri yerine getirdigini tespit etmistir. Buna gore Twitter deprem siireci ile ilgili bilgilen-
dirmelerin vuku bulmasi, afet siirecine iliskin bir kamusal hafizanin olusumuna katki saglanmasi ve sikayet, uyari,
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Oneri ve taleplerin dile gelmesi gibi siireclere katki saglamaktadir (Ata, 2023, s. 626). Bu arastirma Twitter’in
Turkiye’de yasanan 6 Subat Kahramanmaras depreminin ardindan kriz iletisiminde oynadigi rolii zamansal bir
perspektifle ortaya koymaya calismaktadir. Afetin gerceklesmesinin hemen sonrasindaki slirecte yani afetin bo-
yutlarinin heniiz bilinmedigi olay ani sonrasindan baslayarak afete iliskin yardim ¢agrilarinin yikseldigi ilk 48 saate
kadar Twitter’daki bildirimlerin nasil degistigini incelemektedir. Arastirmada yanit aranan sorular su sekildedir:

- Twitter kullanimi afetin gergeklestigi ilk saatler boyunca nasil degismistir?
- Yasanan depremin sonrasindaki ilk iki glinde Twitter nasil kullanilmis ve hangi islevleri yerine getirmis-
tir?

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Turkiye’de 6 Subat 2023 gece saat 04.17’de meydana gelen depremin hemen ardindan Twitter’in nasil kullanildigi-
ni, afet esnasinda Twitter’daki paylasimlarin hangi ihtiyaclari, duygulari, ne tir bilgileri icerdigini anlamak amaciy-
la ilk iki gtin yapilan paylasimlarin olusturdugu “Trending Topic”? (TT) -glindem konulari- listeleri bu arastirmanin
veri setini olusturmaktadir.

ExportData (https://www.exportdata.io/) sitesinde giindem konularina iliskin saatlik listeler yer almakta-
dir. Bunun yaninda giinlik yahut haftalik TT listeleri de bulunmaktadir. Bu arastirmada afetin ilk 48 saatine iliskin
saatlik listelerin 6rnekleme dahil edilmesinin nedeni listelerin saatlere gére 6nemli farkhliklar gostermesidir. Afet
siirecinde ortaya cikan acil durum iletisim akisini hizlandirmistir bu durum TT listelerindeki degisimlerde gozlene-
bilmektedir. Depremin gerceklestigi 6 Subat 2023 gece saat 04.17’yi takiben saat 5:00’dan itibaren tiim saat basi
TT listeleri 6rnekleme dahil edilmistir. Bu anlamda 48 adet liste ve her listede yer alan ve sayilari 30-50 arasinda
degisen giindem konu basliklarina iliskin sozclkler ve etiketler analize dahil edilmistir.

3.3. Arastirmanin Sinirhliklari

Twitter’in kullanici ekraninin sag tarafinda yer verdigi TT listeleri Twitter’da o an en ¢ok paylasilan etiketleri ve
en ¢ok kullanilan sézcikleri icermektedir. Bu listelerin gercek glindeme iliskin olaylari yansittigi gibi yapay olarak
sirf bu listelerde yer almasi icin Uretilen konulari da icerdigi saptanmistir (Recuero & Araujo, 2012). Glinliimuzde
Twitter’daki mesajlarin igerigi ile alakasiz olarak sadece “Trending Topic” listesine etki etmek amaci ile kelimeler
paylasilabildigi bilinmektedir ve bu paylasimlarin cogu bot hesaplardan yapilmaktadir. Resim 1 ve Resim 2’de pay-
lasilan 6 Subat tarihli Twitter mesajinda gorildigl tizere bir mesajda birden fazla etiket paylasimi yapilabilmekte-
dir ve algoritmalar bu mesajlarda yer alan kelimeleri de listelere dahil etmektedirler. Bu tiir kullanimlar TT listesini
direkt olarak etkilemektedir. Diger bir sinirlilik ise arastirma kapsaminda sadece TT listelerindeki s6zciiklerin analiz
edilmis olmasi yani gercekte yer aldiklari mesajlarin baglamindan bagimsiz olarak degerlendirilmis olmalaridir.
Arastirma esnasinda her ne kadar sézcuklerin ait oldugu temalar, s6zcliklerin yer aldigi mesajlara bakilarak karar
verilmeye calisiimis olsa da bu durum arastirma icin hem zorluk hem de sinirlilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
arastirmada Turkiye’de birgok ili etkileyen ve oldukga yikici olan dogal bir afete iliskin acil durum paylasimlarini ele
alinmaktadir bu sebeple ilk 48 saatteki paylasimlarin gercek glindeme iliskin 6nemli bir resmi sunabildigi 6nerisi
ile hareket edilmistir. Bu anlamda bot hesaplardan yapilan paylasimlarin yahut yapay olarak olusturulmaya calisi-
lan glindemlere iliskin mesajlarin TT listelerine olan etkisinin géz énine alinmamasi bu arastirmanin bir sinirlilig
olarak belirmektedir.

Resim 1: 6 Subat tarihli bir Twitter mesaji

#deprem #afad #ahbaphatay #kizilay #yardim #cebrail hatay cebrail
mahallesi, Ciper apartmanina yardim génderin, enkaz altinda yasayanlar
var

2 Calismanin devaminda “Trending Topic” listeleri “TT” seklindeki kisaltmalar ile betimlenecektir.
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Resim 2: 6 Subat tarihli bir Twitter mesaji

22 SAAT OLDU #Deprem #Hatay

Hatay Vali Konag Gobegi, Ayse Fitnat Hanim Caddesi Parlar Apt. MERT
SAHIN hala enkaz altinda (istiindeki betonu kaldiramiyorlar cok ACIL
yardim gerekiyor | @haluklevent @DepremDairesi @AFADHatay
@O0guzhanUgur @ahbap @AFADTurkiye

3.4. Veri Toplama Yéntemi ve Analiz

Depremin gergeklestigi 6 Subat 2023 saat 04.17’yi takiben Tirkiye’de her saat basi degisen “Trending Topic” lis-
tesine iliskin ExportData (https://www.exportdata.io/) sitesinden temin edilmistir. Her listede yer alan sayilari
30-50 arasinda degisen maddeler MAXQDA 2020 nitel veri analiz programi yardimi ile tematik kodlama yapila-
rak konularina gore siniflanmistir. Konular olabildigince kapsamli basliklarla belirlenmis ve alt kodlara ayriimistir.
Buna gore bir afet igin oldukga belirleyici bir zaman araligi olan ilk 48 saatte Twitter paylagimlarinin nasil degistigi
ve neyi anlattig saptanmaya calisiimistir. Arastirmada Braun ve Clarke’in (2006/2019) betimledigi tematik analiz
asamalari su sekilde takip edilmistir:

- Oncelikle veriler detayli okunmus, tiim saat basi listelerin dékiimleri incelenmistir. Burada anlamli bir
bitin icerisinde olmayan “Nolur”, “Binlerce”, “Saatlerdir”, “Yardima”, “Tam 24”, “Basimiz”, “Basin”, “Me-
rih” gibi sozclikler de belirlenmistir. Bu sozcliklere ait saatlerde atilan Twitter mesajlari aranarak sézctik-
lerin hangi mesajlarda yer aldiklari nasil bir anlam btunliGgu icerisinde olduklari bulunmustur.

- Listeler detayli okunurken ilk kodlar belirlenmistir.

- Kodlar belirlendikten sonra hangi temalarin 6n plana ¢iktigl, kodlarin hangi temalar altinda toplanabi-
lecegi saptanmistir.

- MAXQDA 2020 nitel veri analiz programina ylklenen listeler Gzerinde kodlamalar yapilmistir. Burada
onceden belirlenen temalarin tim veri seti icin gézden gegirilerek uygunluklari bir kez daha sorgulan-
mistir.

- Temalarin tanimlanmasi ve isimlendirilmesi gergeklestirilmistir.

- Elde edilen veriler 1s18inda arastirma sorulari cevaplandirilarak, galismanin sonuglari raporlandiriimigtir.

Arastirma sorularinin yanitlanmasi amaciyla glindem konularina iliskin listelerdeki kelimeler ve etiketler
altt ana tema altinda toplanan hiyerarsik kod ve alt kod sistemi ile analiz edilmistir. Analiz esnasinda listelerde
yer alan sozcikler okunarak kodlar olusturulmus, kodlarin bir araya gelerek olusturdugu temalar belirlenmistir.
Analiz esnasinda “Yardim Cagrisi”, “Manevi Yakaris”, “Bilgilendirme”, “Elestiri ve Tepki”, “Is Birligi ve Dayanisma”,
“Duygusal Destek” olmak tizere alti ana tema belirlenmistir (Sekil 1). “Allah’im”, “Amin”, “Rabbim” gibi s6zctkler
manevi yakaris temasi ile, “Giin Birlik GUn{”, “Yastayiz”, “Dayan”, “Turkiyem” gibi s6zciikler duygusal destek tema-

st icerisinde “Dayanisma” alt temasi ile kodlanmistir.

“#HaydiKanVer” gibi kan bagisi ¢agrilari ve “Cevahir AVM” gibi deprem yardimi toplama lokasyonlarini
isaret eden bildirimler “Yardim Toplama” alt temasi ile kodlanmistir. “AKUT”, “AFAD”, “Kizilay” yardim g¢agrisi altin-
da “Yardim Kuruluslarina Cagri” alt kodu ile, “Enkaz Altindayim”, “Yardim Edin”, “Adiyaman’a Acil Yardim”, “Hatay
Yardim Bekliyor” gibi sézclikler de yine yardim ¢agrisi temasina ait “Acil Durum Cagrisi” alt temasi ile kodlanmistir.
ikinci giin TT listelerinde yer almaya baslayan “Cok Fazla Bagis Geldi” yahut “Bulundu” gibi yardimlara iliskin geri
bildirim veren sdzcikler de “Yardim Geri Bildirim” temasi ile kodlanmistir. Pegasus” gibi licretsiz ugus duyurularini
ileten ve “Alo 183" gibi refakatsiz cocuklara yardim igin paylasilan sozclkler ise “Yardim Duyurusu” temasi ile ifade
edilmislerdir.
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Sekil 1: Deprem sonrasi TT listelerinde yer alan temalara ait alt kodlarin sikliklarinin belirli zaman
dilimlerindeki degisimine iliskin kod matrisi (MAXQDA, 2020).
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Eg Adres Bidirimi
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“Bilgilendirme” temasi altinda magdurlarin, “Deprem Oldu”, “Sallandik” gibi deneyimleri (“Deprem Ani”
bashgi altinda) hem de “Gokhan Zan”, “Volkan Demirel” gibi isimlerin listelerdeki yeri (“Deprem Bolgesi Bilgi” bas-
lig1 altinda) 6ne ¢ikmaktadir. “Uzman isimleri isaret” temasinda ise Prof. Dr. Celal Sengdr gibi uzman isimlere eden
sozcikler yer bulmustur. “Dezenformasyon” ise yayilan yanhs bilgiyi ifade eden bir alt temadir burada deprem
tahminleri, HAARP teknolojisine iliskin mesajlara ait sézctikler kodlanmistir.

TT listelerinde yer alan sozcliklere iliskin kodlar Twitter’'in deprem déneminde ayni zamanda afet duru-
mu ile iliskili olan tepki ve elestirilerin dile getirildigi bir alan oldugunu da gostermektedir. “Borsa Kapali Olsun”,
“Muge Anl” gibi hayatin farkh alanlarindan olan olaylara iliskin tepkiler sdzcikler “Giindelik Akisa Tepki” temasi
ile kodlanmistir. Burada 6rnegin 6glen kusagi bir programin yayina devam etmesine iliskin tepkilerin “Muge Anli”
sozcikleriyle TT listelerinde yer aldig1 saptanmis ve kodlama bu bilgi isiginda gerceklestirilmistir. Fransa merkezli
bir mizah dergisinin deprem ile iliskin olarak paylastigi rahatsiz edici bir karikatire tepki iceren mesajlarin “Charlie
Hebdo” yani derginin isimi ile listelerde yer almasi “Elestiri ve Politika” temasi ile ifade bulmustur. Listelerde yer
alan sosyal ve politik elestirilerin yaninda verilen 6neriler de yine “Elestiri ve Politika” temasi altindadir.

4. Bulgular

6 Subat saat 05.00’da Twitter’da yer alan tweetlerde en ¢ok kullanilan sozciik ve etiket bashklari hem deprem
oldugunu hem de depremden etkilenen sehirleri isaret etmektedir. Yikimin en ¢ok oldugu il olan Hatay ise saat
06.00'da listenin Gglncd sirasinda gérinmektedir.

Gundem konulari listelerindeki siranin belirli algoritmalar tarafindan belirlendigi bilinmektedir. Bu al-
goritmalar listelerdeki sirayi bir konunun ya da # isareti ile belirlenen etiketin paylasilma sayisina degil belirli bir
zamanda paylasiima sikligina gére belirlemektedir. ilk depremin gerceklesmesinin ardindan Twitter’da #DEPRE-
MOLDU baslik etiketi Twitter'in “Trending Topic” listesinde ilk siraya yerlesmistir. Saat 05.00’da 147.500 tweet
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ile #DEPREMOLDU baslik etiketi ilk siradayken bunu ilk depremin merkez tssini isaret eden #Gaziantep 10.500
tweet ile ve Kahramanmaras s6zclgi 54 bin 100 tweet ile takip etmistir (Twitter Trends in Turkey, 2023, Subat,
6). Depremin gergeklestigi 04.17 saatini takiben ilk alti saatte, saat basi degisen TT listelerinde “Yer Bildirim” s6z-
clkleri siklikla yer almaktadir. Depremin oldugunu ve depreme iliskin detaylari veren kelimeler ve etiketler ilk alt
saatte listelerin basindadir ancak listelerin tamaminda manevi yakaris ve duygusal destek mesajlariile acil durum
cagrilari 6ne cikmaktadir (Sekil 1). ilk 6 saatin akabinde ise yardim cagrilarinin farklilastigi tespit edilmistir (Bkz.
Sekil 1). Unlii isimlere, yardim kuruluslarina, farkli kurum ve kuruluslara yapilan ¢agrilar yer bildirimleri gibi ilk 24
saat igerisinde TT listesinde siklikla yer almislardir. ilk 6 saatin ardindan “Elestiri ve Tepki” temasina iliskin sdzciik-
lerin de listelerde yer almaya basladigi gézlenmektedir. Duygusal destek temasit ile ilgili olan dayanisma mesajlari
da TT listelerinde &ne cikmaktadir. ilk 24 saate ait olan saat basi listelerde afet bolgesine iliskin olan bilgilere iliskin
sdzciiklerin ve afete iliskin bilgi saglayan uzmanlarin isimlerinin de belirdigi saptanmistir. ilk 24 saate ihtiyag bildi-
rimlerine iliskin mesajlarin listelerdeki belirgin yeri dikkati cekmektedir (Sekil 1).

ikinci gline ait TT listelerinde afet ile ilgili olarak deprem bélgesinden bilgi saglayan unlilerin isimleri
siklikla yer almistir ancak burada 6nce ¢ikan asil “Elestiri ve Politika” alt temasidir. Depremde ne yapilmasina ilis-
kin 6neriler ve alinan énlemlere iliskin tepkiler, yetersiz degerlendirilen miidahalelerle ilgili vurgularin “Elestiri ve
Politika” altinda yer aldigi akla gelmelidir. “Yardim Cagrisi” kategorisine ait acil durum cagrilarina iliskin sézctiklere
ikinci glinde saat bas! listelerde siklikla rastlanmaktadir. Burada yardim gecikmesine iliskin tepkilerin de arttigi
gozlemlenmektedir.

ikinci giin “Is Birligi ve Dayanisma” temasina iliskin alt kodlar da gesitlenmistir. Burada yardim cagrilarinin
yaninda yardim duyurulari da artmis ve yardimlarla ilgili geri bildirimlere iliskin sdzciikler de listelerde gorilmeye
baslanmistir. Deprem magdurlarinin ihtiyaclarinin ifade edildigi sézciikler de listelerde daha sik¢a yer almaya bas-
lamistir (Sekil 1).

Analizler uyarinca belirlenen “Yardim Cagrisi”, “Manevi Yakaris”, “Elestiri ve Tepki”, “Bilgilendirme”, “is
Birligi ve Dayanisma” ve “Duygusal Destek” temalari Twitter’in 6 Subat depremleri esnasinda yerine getirdigi
islevleri de ifade etmektedir ayni zamanda. Depremin oldugu saatin ardindaki ilk saatlerde “Enkaz Altindayim”,
“Yardim Edin”, “Ses Var” seklindeki “Acil Durum Cagrisi” koduna ait ifadelerin TT listelerinde yer bildirimleri ve
adres bildirimleri ile birlikte yer almaya baslamasi Twitter’in bir acil durum platformu olarak kullanilabildigini
anlatmaktadir. Ozellikle ilk saatlerde listelerdeki yer bildirimleri sayesinde depremin etki alani ile ilgili bilgi sagla-
yabilmistir. Etki alani oldukga genis olan deprem afetinde depremde yikimin fazla oldugu mikro alanlari dahi isaret
edebilmesi, afet esnasinda oldukga 6nemli bir gérev Gstlenebildiginin altini cizmektedir.

Depremin oldugu sabah, saat 12.00’da Cebrail ve Odabasi kelimeleri saatlik TT listesinin 16. ve 17. sira-
sindadir. Cebrail ve Odabasi yikimin yogun oldugu Antakya’nin iki mahallesinin ismidir. Odabasi mahallesi ilk 48
saatte TT listelerinde en ¢ok yer alan mahalle ismidir. Gaziantep’in Nurdagi ilk 48 saat icerisinde TT listelerinde 22
kez yer alarak, en cok isaret edilen ilge olmustur.

Sekil 2: Deprem sonrasi TT listelerinde yer alan temalara ait alt kodlarin sikliklarinin belirli zaman
dilimlerindeki degisimine iliskin kod matrisi (MAXQDA, 2020).

Kod Sistemi 1k 6 Saat = Birinci Giin Ikinci Giin
(@9 Yardm Gagnsi &) ® D
&7 Manevi Yakarig . T r
(@g Elegtiri ve Tepki ' L] L J
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(&g 15 Birligi ve Dayanisma .
(©g Duygusal Destek . L] .

Afet durumuna iliskin bilgilerin ise dnemli 6lglide televizyon programlarini ve televizyon kanallarini isa-
ret eden sozciklerle, orada yer alan uzmanlarin isimleri ile yayildigini (Sekil 1) yani geleneksel medya araglarinin
sagladigi bilginin Twitter’daki bilgi akisini etkiledigi, afet ile ilgili bilgi saglayan Unllleri isaret eden mesajlarin da

Intermedia | 284



6 Subat 2023 Depreminde Tiirkiye’de Twitter’in Kullanimi

afete iliskin bilginin yayilmasinda etkili oldugu gozlenmektedir. Ozellikle ikinci giiniin TT listelerinde televizyon
programlarini isaret eden sozciklerin siklasmasi Twitter’in geleneksel medyanin sagladigi bilgiyi yayma islevini
vurgular niteliktedir.

Yardim cagrilari her iki glini kapsayan siirecteki TT listelerinde en ¢ok 6ne ¢ikan temadir. Burada Twit-
ter’in magdurlar ve gonulluler arasindaki cift tarafli diyaloga izin veren yapisini gézlemlemek miimkindir. Nite-
kim “is Birligi ve Dayanisma” temasi ayni zamanda 6zellikle ikinci giin gelmeye baslayan “Yardim Geri Bildirim”
mesajlarina da ev sahipligi yapmaktadir. Deprem magdurlarinin ¢agrilarinin kullanicilar araciligr ile kamuya ve
resmi kuruluslara ulastigl ayni sekilde yardimlara iliskin bilgilendirmelerin de magdurlarla bulustugu yani burada
karsilikh bir iletisim akisinin gerceklestigi izlenmektedir. Devletin bazi kurumlarinin ve yardim kuruluslarinin da
yardimlara iliskin mesajlarinin bu iletisim kanali Gzerinden magdurlara ulastigi listelerdeki konu degisimlerinin
ortaya koydugu bulgular arasindadir.

Burada 6ne cikan diger bir 6nemli konu da magdurlarin ve diger kullanicilarin yardimlarla ilgili geri bil-
dirimlerin de sosyal medyada yayilmasidir. “Is birligi ve Danisma” temasina iliskin bu iletisim déngiisii bize Twit-
ter’in afet durumunda yardimlasmaya iliskin olarak asagida bir sema ile betimlenen iletisim akisini saglayabildigini
anlatmaktadir (Sema 1). Bu akis uyarinca diger kullanicilarin yardim toplamaya iliskin mesajlari yayinladiklari ve
yaydiklari izlenmektedir. Diger kullanicilar bunun yaninda deprem magdurlarinin yardim c¢agrilarinin yayilmasina
aracilik etmekte ve yine deprem magdurlarinin ilettigi yardimlara iliskin mesajlarin yayilmasini saglamaktadirlar.
Kamudan gelen yardim duyurulari da yine diger kullanicilar sayesinde yayilarak deprem magdurlarina ulasabil-
mektedirler.

Sema 1: Twitter’in olanakl kildigi iletisim kanallari ve yardimlasma,
dayanigma ile is birligine iligkin iletisim akisi

Yardim Duyurusu

Yardim Duyurusu Yardim Duyurusu

Deprem Magdurlar1 Diger Kullanicilar Kamu

Yot s
m—— Yardim Toplama
Yardim Cagrist, Yardim Geri Bildiri

Yardim Cagris:
Yardim Geri Bildirim

Twitter depremin ardindaki 48 saat boyunca yardim ¢agrilarina ev sahipligi yaparak bu ¢agrilarin ulasma-
sina aracilik etmistir ancak deprem boyunca Twitter’in ayni zamanda insanlarin manevi yakarislarinin da yankilan-
dig1 bir platform oldugu ve buranin kisisel bir ifade alani da yaratabildigi gorilmektedir. Duygusal destek saglayan
kelimelerin de (“Gun Birlik GUn0”, “Dualarimiz”, “Turkiye Tek Yurek”, “Allah’im”) afetin ilk saatlerinden itibaren
listelere girmesi Twitter’in ayni zamanda bireylerin duygusal desteklerini paylasmak icin Twitter’i kullandiklarini
gostermektedir.

Deprem bolgesine iliskin bilgilendirmeler listelerde daha siklikla yer almistir. Twitter’daki bilgi akisinin
afetin hemen sonrasinda hem magdurlarin depremi haber vermesine hem deprem bdélgesinden bilginin ulastiril-
masina hem de afet ile ilgili uzmanlar tarafindan degerlendirilen bilgilerin sunulmasina olanak sagladigi gorilmek-
tedir.

Dayanismaya iliskin sozclkler kadar, afet magdurlarinin igerisinde bulunduklari duruma iliskin elestirile-
rin de diger kullanicilar tarafindan Twitter’da paylasildigi ve yayildigi anlasiimaktadir. Ozellikle ikinci giin listelerde
siklasan elestiri ve tepki sozcikleri (Sekil 1) afet durumunda Twitter’da ayni zamanda bir toplumsal ve sosyal ifade
alanin da olusabildigini gostermektedir.
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SONUC VE TARTISMA

Bir arastirma sirketi olan Adba Analytics 6 ve 7 Subat tarihlerinde depremle alakali olarak 559.06 bin Twitter kul-
lanicisinin toplamda 51.98 paylasim yaptigini, depremde en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrasinin da Twitter
oldugunu saptamistir. Twitter mesajlarinin ise %86’sinin “Retweet” oldugu buna karsilik %6’sinin orijinal mesajlar
ve %8'nin yorum ile yanitlardan olustugu ortaya konmustur. En ¢ok paylasilan mesajlar ise “Yardim” kategorisine
ait mesajlardir. Sikga rastlanilan “Yardim” kategorisine ait mesajlari “Enkaz Alti” mesajlari takip ederken bu mesaj-
lar en ¢ok Hatay iline yoneliktir (Twitter Deprem Bdlgesinin Sesi Oldu, 2023). Adba Analytics bu analizinde Twitter
mesajlarinin sayilari uyarinca bir analiz yapmistir. Bu 6rnek olay ¢alismasinda ise sadece TT listeleri gbz 6nlinde
bulundurularak afetin ilk 48 saati boyunca her saat basi en ¢ok paylasilan mesajlara iliskin konular ele alinmistir.
Boylece hem deprem olayinin hemen sonrasindaki stirecte Twitter kullaniminin nasil degistigi hem de Twitter’in
afetin hemen sonrasindaki acil durumda nasil kullanildigi ve burada hangi islevleri yerine getirdigi sorularina yanit
aranmistir.

Twitter’in ilk saatlerden itibaren bir acil durum platformu gibi kullanildigi, deprem ile ilgili bilgi akisinin
cok hizli oldugu ve diger medya araclarindan elde edilen bilgilerin de ¢ok hizli bir sekilde burada yayginlasabildigi
gorilmektedir. Ata (2023), 6 Subat 2023 depremine iliskin olarak Twitter’da yer alan mesajlarin bilgilendirme ve
toplumsal hafiza islevlerinin belirginlestigini tespit etmistir. Bu calismada da Twitter’in afet esnasindaki farkh kay-
naklardan olan bilginin akisi icin muazzam bir alan sundugu saptanmistir.

Arastirmanin sonuglari afetin ilk alti saatinde depremin etki alanini isaret eden yer bildirimlerinin 6ne
ciktigini gdstermektedir. ilk alti saatte “Acil Durum Cagrilari” temasina iliskin sézciikler listelerde siklikla yer almis
ve ilk 24 saatte ise Twitter’da daha ¢ok “Yardim Cagrisi” ile “Elestiri ve Tepki” temalari 6ne ¢cikmistir. Afetin ikinci
gliniinde ise afetin ilk giiniinden farkl olarak “is birligi ve Dayanisma” temasina ait mesajlarin Twitter’da ¢ok-
ca paylasilmis oldugu gorilmektedir. Afetin farkh stiregleri Twitter’daki iletisim akisini degistirmistir. Bu bulgular
Ata’nin (2023) arastirmasindaki bulgulardan farkli olarak Twitter’in islevlerinin afetin farkli siireclerindeki zaman-
sal degisimine iliskin veri sunmaktadir. Ata (2023) da arastirmasinda Twitter’in 6 Subat depreminde bilgilendirme,
kamusal hafizanin olusumuna katki, sikdyet, uyari gibi katkilarinin oldugunu ortaya koymustur.

Twitter’da sikga TV programlarinin ve TV kanallarinin isaret edilmis olmasi ve buna iliskin sozciiklerin
TT listelerinde siklikla yer almis olmasi, sosyal medyanin geleneksel medya icin 6nemli bilgiler sagladigina iliskin
tespitlerin (Valenzuela, Puente ve Floras, 2017) yaninda bir afet durumunda TV’deki yayinlarin Twitter’daki bilgi
akisina dahil olduklarini ortaya koymustur. Bu noktada Austin vd.'nin (2012) kriz durumlarinda geleneksel medya-
dan saglanan bilginin daha gtivenilir bulunduguna iliskin tespitleri bu durumu agciklar niteliktedir.

Jung ve Moro’nun (2014) calhismasinda 2011’da Japonya’da gerceklesen bliylik deprem sonrasinda sos-
yal medyanin kisilerarasi iletisim, resmi kurumlar arasi iletisim ve kitle iletisimi icin kanallar agtigi ve bu kanallar
arasinda da dogrudan akisi sagladigi tespit edilmistir. Bu arastirmanin sonuglari da afet esnasinda Twitter’da bu
iletisim kanallarinin olustugunu gostermektedir. Calisma uyarinca afetin ilk 48 saatinde farkli iletisim akslari olus-
tuguna iliskin kanitlar sunan temalar TT listelerinde 6ne ¢ikmistir. Calismada Twitter’in Reuter, Marx ve Pipek’in
(2012) kriz iletisiminde bilgi akisinin gelistigi yollara iliskin tanimladig yurttaslar arasinda olusan, kuruluslar ve
halk arasinda olusan, kuruluslarin bir birisi arasinda olusan iletisim kanallarinin benzerlerinin Twitter icin 6zellikle
yardim cagrisi, is birligi ve dayanisma ekseninde olustugu tespit edilmistir. Burada saptanan 6énemli bir nokta
da yardim cagrilari ve ihtiyaglara iliskin bildirimler kadar yardimlara iliskin geri bildirimlerin de iletisim kanallari
uyarinca iletiliyor olmasidir. Yan ve Pedraza-Martinez’in (2019) yardim kuruluslarinin mesajlarini géndallilere yol
gosterecek sekilde yayinlamalarina iliskin 6nerisine karsilik bu arastirmada Twitter’da gergeklesen yardimlara ilis-
kin duyurularin ve geri bildirimlerin gondllilere yol gosterebilecek nitelikte oldugu bulunmustur. Nitekim afetlere
miidahale esnasinda yardim kuruluslari magdurlari cogunlukla yardimin dagitimi ile ilgili olarak bilgilendirirken,
magdurlara yardim etmek isteyen diger vatandaslarin yardimlarini nasil yapabilecekleri sorusu ile karsi karsiya
kalmaktadirlar (Yan & Pedraza-Martinez, 2019). 6 Subat depreminde Twitter’in kullanimi is birligi ve dayanisma-
nin saglanmasi icin gerekli bilgilendirmelerin yapilmasina yol acan farklh iletisim kanallarinin olusmasina olanak
saglamistr.

Afetin Ozellikle ilk glini magdurlara duygusal destek sunan, birlik ve beraberligi vurgulayan mesajlar
yayinlanmis, Twitter’in destek mesajlari igin de siklikla kullanildigi tespit edilmistir. Houston vd. (2012), 6nerdik-
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leri “Afet iletisim Miidahale Cercevesi” dogrultusunda afet sirasinda kurulan iletisimin empati niteligine vurguda
bulunmuslardir. Bu durumun bireysel ve toplumsal iyi olusa katki sundugu bilinmektedir (Bkz. Jurgens ve Helslo-
ot). 6 Subat depreminin ardindan Twitter insanlarin kendi manevi yakarislarini da yansittiklari, fiziksel ve ruhsal
durumlari kadar dileklerini, dualarini ifade ettikleri bir alan da olmustur. Burada travma yasayan magdurlar igin
kollektif bir dayanisma alanin olustugunu séylemek mimkinddr. Afet durumlarinda sosyal medyanin duygularin
ve empatik kaygilarin sunumu icin de uygun bir alan sundugu, sosyal medyanin kullanicilara psikolojik faydalar da
sagladigi tespit edilmistir nitekim bireyler sosyal medyada ne aktif olurlarsa kendilerini de duygusal olarak o kadar
iyi hissetmislerdir (Neubaum vd., 2014).

Bu arastirma yonteminden ve Ozellikle sadece TT listelerini ele alisindan 6tlra 6nemli sinirliliklara sahip-
tir ancak TT listelerinin yine de afetten hemen sonraki sire igin glivenilir bilgiler sunabildigi gérilmustir. Bu an-
lamda afetin gerceklesmesinin hemen sonrasindaki Twitter kullanimi ile ilgili kapsayici bir resim elde edilebildigi
distnulmektedir. Bu resme iliskin elde ettigimiz veriler bize sunlari sunmaktadir;

- Turkiye’de 6 Subat’ta gerceklesen yikici depremlerin hemen sonrasinda Twitter iletisime iliskin 6nemli
olanaklar sunmustur.

- Bilgi akisinin saglanmasi, yardim ¢agrilarinin iletilmesi, duygusal destegin paylasilmasi, is birligi ve daya-
nismanin sosyal medya Uzerinden orgitlenmesi, elestirilerin ve tepkilerin sosyal medya araciligi ile dile
getirilmesi ve afetin dehsetini yasayan kisilerin sosyal medyayi manevi yakarislarini ifade edebilecekleri
bir alan gormesi sosyal medyanin bir afet sirasinda hem bireysel hem de toplumsal olarak ne kadar
onemli bir rol oynayabilecegini anlatmaktadir.

- Sosyal medyanin mamkin kildigi iletisim bir afet sirasinda hayati nem tasiyan ihtiyaglarin belirlenmesi
kadar dogru yardimlarin ulasmasi icin de belirleyici bir etkiye sahiptir.

- Sosyal medya 0zellikle afetin gerceklestigi anda afet ile ilgili olan yer, hasar alani vb. gibi elzem bilgilerin
iletilmesi icin olduk¢a 6nemli bir alt yapi sunmaktadir.

- Sosyal medyanin sundugu iletisim aksinin dogru kullanilmasi icin 6zellikle dogru bilginin yayilmasini
tesvik edebilecek alt yapilarin olusturulmasi 6nemlidir.

- Sosyal medya afet yonetimi esnasinda uygun olan politikalarin olusmasi igin halkin katilimini saglamada
faydali olabilir. Sosyal medya elestirilerin dile geldigi, kaygilar kadar politik 6nerilerin de sunuldugu bir
alan olarak afet politikalarinin belirlenmesinde etkin bir role sahip olabilir.

Bu bilgiler 1siginda afet yonetim merkezlerine sosyal medya uzmanlarinin katiliminin gerekliligi ortaya
cikmakta ve afet durumlarinda halkin sosyal medyayi nasil kullanmasi gerektigi ile ilgili egitimlerin ne kadar faydal
olabilecegi akla gelmektedir. Sosyal medya dogru yonetildigi takdirde kriz yonetiminde gerekli bilgilerin paylasimi
icin cok 6nemli bir aractir (Kaewkitipong, Chen & Ractham, 2016). Afet durumunda internetin kesilmemesi icin
onlemler alinmali, 6zellikle kamunun dogru bilgiyi yonetebilmesi icin politikalar belirlenmelidir. Burada 6zellikle
yardim kuruluslarinin sosyal medya mecralarini glincel tutmalarinin ve glvenilir bilginin yayihmi igin takipgi sayi-
larini artirmalari gerektiginin alti cizilmelidir. Bu tarz kuruluslar ve takipgi sayisi fazla olan sosyal medya Unlilerinin
yapacagi is birliklerinin de (Bkz. Pourebrahim vd., 2019) afet sirasindaki dogru bilginin takibi ve yayilimiigin 6nemli
olabilecegi unutulmamalidir.

Bu is birlikleri icin sosyal medya hesaplarinin sahiplerine bilimsel ¢ercevede bilgilendirmeler yapilmali
egitimler verilmelidir. Bu konu ile ilgili bir arastirmada Mangosteen tayfunu ve Yiliang depremi felaketlerinde
sosyal medyada mesajlarin yeniden paylasilmasinin ardindaki duygusal faktorler arastirilmis ve takipgi sayisi fazla
olan sosyal medya Unlilerinin, mesajlarinin yeniden paylasiimasina etki ettiklerini ortaya konulmustur (Lifang vd.,
2020). Arastirma uyarinca Tayfun veya deprem ile ilgili olarak génderilerdeki 6fke ile ilgili kelimeler arttik¢a yeni-
den paylasim sayisinin da arttigr bulunmustur. Sosyal medyada takipgi sayisi fazla olan sosyal medya Unlilerinin
mesajlarinin duygusal niteliginin bu kisilerin mesajlarinin yeniden paylasilma olasiligini etkiledigi saptanmistir.
Buna gore tayfun ile ilgili kaygi iceren mesajlar yeniden paylasilmazken, Gzlintl ifade eden sozciiklerin yeniden
paylasilma oranlari artmaktadir (Lifang vd., 2020). Sosyal medya Unlileri ile yapilacak is birliklerinin faydal olmasi
icin bu tar faktorlerin bilimsel arastirmalar tarafindan aydinlatilmasi gerekmektedir.

Medyanin felaketten dogrudan etkilenmeyenler izerindeki etkisi etkilenenlere kiyasla daha gigli ola-
bilmektedir, burada medyanin nasil bir algi yarattiginin 6nemi anlasiimaktadir (Cheng vd., 2015). Bu baglamda
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afetin sanildigindan daha genis bir populasyona yayilabildigi akilda tutulmahdir. Kurumlarin sosyal medya aracilig
ile yayilmasini planladigi bilgilerin niteliginin nasil olmasi gerektigi ile ilgili calismalar yapilmal, 6zellikle yardim ve
bilgilendirme goérevi olan kurumlarin sosyal medya hesaplarini nasil ydnetecekleri bu dogrultuda ele alinmalidir.

Gelecek arastirmalar farkh yontemlerle 6zellikle Twitter’in kullanimina iliskin teknik analizler yaparak
daha sayisal verilerin sosyal medyanin afet durumlarindaki kullanimina iliskin detaylari aydinlatmasina katki sun-
malidir.
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Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir Arastirma?

Brand Advocacy on Instagram: A Research on Instagram Brand Fan Accounts
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0Z: Bu calismada Instagram iizerinde yer alan marka hayran hesaplarinin marka savunucusu olarak markaya yénelik icerik
Uretme ve paylasim yapma motivasyonlarini ortaya ¢ikarmak amag olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda verilere ulasa-
bilmek adina yari yapilandiriimis gériisme tekniginden yararlaniimistir. Calisma grubuna Instagram tzerinden bir marka ya da
Urline yonelik paylasimlarda bulunan motorlu tasitlar Gzerine 11 marka hayran hesap sahibi dahil edilmistir. Bu hesaplar igerik
analiziyle incelenmis ve marka hayran hesabi kimliklerinin arastirma konusuyla uyumlulugu saptanmistir. Calisma grubunda
yer alan bireyler ile gergeklestirilen 30-45 dakika arasindaki gériismelerden elde edilen veriler, tema ve kategorilere ayriimis
ve kodlar belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore tekrarli satin alma davranigi sergileyen marka savunucularinin bu davranis-
larinin altinda yatan faktérler; marka memnuniyeti, marka gliveni, marka bilinirligine ek olarak ekonomik fayda olarak tespit
edilmistir. Calisma grubunda yer alan bireylerin savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler ise markanin sosyal algisi ve
marka topluluklarina aidiyettir. Instagram tizerinde marka hayran hesabi sahibi olarak marka adina igerik tiretme ve paylagim-
larda bulunma motivasyonlari ¢alisma kapsaminda elde edilen verilere gore hobi ve kisisellestirilebilirlik olarak belirlenmistir.
Calisma grubunda yer alan marka hayranlarinin ilgili markalara yonelik sadakat duygusuna sahip oldugu ve marka ile kendisi
arasinda 6zdeslesme oldugu arastirmada elde edilen diger bir bulgudur.

Anahtar Kelimeler: Marka Hayran Hesaplari, Marka Savunuculugu, Sosyal Medya, Instagram

1 This article was produced from the master’s thesis titled “Brand Advocacy on Instagram: A Research on Brand Fan Accounts”,
supervised by Burcu Oksiiz and prepared by Fatma Sendogan at Izmir Katip Celebi University, Institute of Social Sciences, De-
partment of Media and Communication, in 2023.

2 PhD Student, Izmir Katip Celebi University, Faculty of Humanities and Social Sciences, Department of Media and Communi-
cations e-mail: fatmasendgn@gmail.com ORCID: 0000-0002-8209-9336

3 Corresponding Author, Prof. Dr., Izmir Katip Celebi University, Faculty of Humanities and Social Sciences, Department of Me-
dia and Communications e-mail: burcu.oksuz@ikcu.edu.tr ORCID: 0000-0003-4195-9261

Anf/Citation: Sendogan, F. ve Oksiiz, B. (2023). Instagram’da Marka Savunuculugu: Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir
Arastirma. Intermedia International e-Journal, 10(19) 293-313. doi: 10.56133/intermedia.1360553.

@@@@ Bu eser Creative Commons Alinti-GayriTicari-Turetilemez 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmigtir.
BY NC_ND


https://orcid.org/0000-0002-8209-9336
https://orcid.org/0000-0003-4195-9261
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://doi.org/10.56133/intermedia.1360553

Instagram’da Marka Savunuculugu: Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir Arastirma

Extended Abstract: With digitalization, there have been many changes in the field of marketing. Especially with the develop-
ment of the internet, all the positive or negative thoughts of the consumer mass towards the brand have not only affected
their own environment with this change, but have also reached large masses. The thoughts they develop positively or neg-
atively towards brands are directly transferred to both other consumers and the brand with the infrastructure provided by
social media channels. Some consumers create accounts through digital networks and share visuals and / or verbal shares for
the brand or product.

Brand advocacy on Instagram: A research on brand fan accounts research was conducted to reveal the motivations
of brand fan accounts on Instagram to share as a brand advocate. The main purpose of this research is to reveal the behavioral
motivations of account owners who produce and share content for a brand on Instagram, a social media platform. Howev-
er, when the literature is examined, limited studies have been found on online brand advocates. In addition, some studies
have been found in which the concept of brand advocacy is perceived in a similar meaning and content to word-of-mouth
communication. Therefore, this research aims to contribute by filling the gap in the literature on the concept of online brand
advocacy.

In order to access the research data, the “semi-structured interview” technique was used. because the semi-struc-
tured interview technique provides the researcher with some flexibility during the interviews and allows the researcher to go
deeper into the event. Within the scope of the interviews, an interview form consisting of 11 questions was prepared to be
directed to the participants and submitted to the approval of the expert in the field in order to test the level of relationship
with the subject. Within the scope of the research, it was planned to be carried out on brand fan accounts in nano and micro
influencer groups. As a result of the preliminary interviews; individuals who manage pages on Instagram for clothing, e-com-
merce and technology brands were not included in the research found to have financial benefits. Within the scope of this
research, only brand fan accounts in the automotive and motorcycle sectors were included in the study.

There are 11 brand fan account holders in the study group. While creating the study group, it was determined that
the individuals should not have any commercial ties with the relevant brand and produce content for the brand without any
expectations. These accounts were first examined by the content analysis method and the brand fan account identities were
determined to be compatible with the research subject. An interview form was prepared in order to stay connected to the
subject and to reach the correct data in the interviews to be carried out within the scope of the research. The interview ques-
tions were created using the digital brand advocacy scale in the literature. In order to determine the relevance of the interview
questions to the subject, they were submitted to three experts in the field for approval and the necessary arrangements were
made. With the necessary arrangements, the interview form consisted of a total of 11 questions, 5 regarding demographics
and 6 questions. The data obtained from the interviews with each participant, which lasted approximately 30-45 minutes,
were deciphered and read multiple times by the researcher and their themes, categories and codes were separated. Three
themes were created: responses regarding repeat purchasing tendency, answers to advocacy activities and consumer loyalty.
Responses regarding repeat purchasing tendency was divided into brand-consumer interaction and consumer-consumer In-
teraction categories. Answers to advocacy activities theme was divided into underlying advocacy activities, reasons that drive
advocacy activities, consumer behaviors during the brand’s crisis categories. Last Consumer loyalty theme factors effective in
developing consumer brand loyalty characteristics that the consumer identifies between himself and the brand categories.
Research data was accessed by creating codes under categories in line with the responses of the individuals in the study

group.

The results of the research show that brand fan account holders perform repeated purchases and the reasons
underlying this action are brand satisfaction, brand trust, brand awareness, in addition to; found that economic utility varia-
bles were effective. The underlying causes of advocacy activities; While the social perception of the brand and belonging to
the brand communities are revealed, the one that activates it; As a brand fan account owner on Instagram, sharing for the
brand, transferring information, transferring the strengths of the brand was reached by analyzing the participant responses as
motivation, hobby and customizability. The existence of brand loyalty and brand contract was determined on the individuals
constituting the study group of the research.

Key Words: Brand Fan Accounts, Brand Advocacy, Social Media, Instagram
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GIRIS

Gunumuzde misteri-tiketici etkilesimini arttirmak, var olan iletisimi strdirilebilir hale getirmek ve tiiketici veri-
lerini verimli sekilde analiz etmek isletmelerin basari faktorlerinden biri haline gelmistir. Etkilesim saglayan plat-
formlarin bireylerin hayatinda yadsinamaz bir yer elde etmesi; F-faktori, kanaat onderleri, agizdan agiza iletisim
(WOM) gibi unsurlarin dijital ortamlarda kendi dinamiklerini olusturmasini sagladigini séylenebilir. Ginimizde
dijital platformlar kendi kanaat dnderlerine (etkileyici), savunucularina ve marka fanlarina sahiptir. Bu baglamda
iliskili oldugu markayla arasinda duygusal bir bag kuran ve markayi benimseyen marka savunucularina her marka-
nin sahip olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.

Bu arastirma kapsaminda, marka hayran hesaplarina sahip olan misterilerin bir markaya yonelik go-
nillilik esasina dayali icerik tGretme ve savunuculuk faaliyetlerini nasil yirittigi, marka savunuculugu faaliyet-
lerinde bulunan kisilerin giidilenmesinde ve motivasyon saglamasinda etkin olan degerlerin ortaya ¢ikariimasi
amaclanmaktadir. Literatiirde yer alan galismalardan bazilarinda savunuculuk ve WOM faaliyetleri arasindaki
farki gozetmeksizin ylritilmus oldugu gorilmektedir. Bunun yaninda evangelizm (izerine yurutiilen ¢alismalar
irdelendiginde ise evangelizm ve savunuculuk faaliyetlerinin iki ayri tiiketici davranisi olarak gorildiigi ve kavram-
sal aciklamalarinin kapsamli sekilde yapilmadigi tespit edilmistir. Marka savunuculugu hakkinda gerceklestirilen
arastirmalarda veri toplama teknigi olarak anketten yararlanilmis ve marka savunucularinin bireyler Gzerindeki
etkileri 6lciimlenmeye calisilmistir. Marka savunucularinin hareketlerinde etkili olan motivasyonlara iliskin olarak
yerli ve yabanci yazinda bir arastirma boslugu oldugu gortlmektedir. Dijital marka savunuculuguna iliskin olarak
yabanci yazinda Wilk, Soutar ve Harrigan (2018) tarafindan gelistirilen dijital marka savunuculugu 6lcegine rast-
lanmistir.

Bu arastirmanin iki temel amaci bulunmaktadir. Birincisi, bir dijital paylasim platformu olan Instagram’da
bir markaya yonelik icerik paylasiminda bulunan marka hayranlarinin savunuculuk faaliyetlerinin ortaya ¢ikariima-
sidir. ikinci amag ise marka ayranlarinin markayla arasindaki bagin irdelenmesi ve géniilliiliige dayali paylastiklari
iceriklerin altinda yatan motivasyonlarin ortaya konulmasidir.

Arastirma kapsaminda otomotiv ve motosiklet markalarina yonelik marka hayran hesaplari bulunan bi-
reylerin olusturdugu evren icerisinde amacl 6rnekleme yontemlerinden biri olan dlgiit 6rnekleme yéntemi kul-
lanilarak 6rneklem belirlenmistir. Arastirma kapsaminda belirlenen nitelikleri (nano ve micro etkileyici, maddi
kazang saglanmamasi) tasiyan marka hayran hesabi sahipleri ¢alisma grubuna dahil edilmistir. Calisma grubunda
yer alan bireylerin markaya yonelik Instagram hesap kimlikleri icerik analiziyle incelenmis ve ¢alismaya uygunluk-
lari tespit edilmistir. Bu kapsamda 11 marka hayran hesabi bulunan katiimcinin olusturdugu calisma grubunda
yer alan bireylerle yari yapilandirilmis gériismeler gerceklestirilmis ve elde edilen verilerden yola ¢ikarak tema,
kategori ve kodlar olusturulmustur. Calisma kapsaminda elde edilen veriler tema kategori ve kodlar kapsaminda
degerlendirilmistir.

Arastirmadan elde edilen verilere gére marka hayran hesaplarinda ilgili marka hakkinda paylasimda bu-
lunan hesap sahiplerinin marka memnuniyetinden ziyade paylasim motivasyonlarinda en fazla etkili olanlar mar-
ka topluluklarina aidiyet ve kisisellestirilebilirlik degerleridir.

1. Kavramsal Cergeve

1.1. Bir Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

Kullanicilarin merkezde oldugu sosyal ag platformlari kullanicilar tarafindan dretilen igerigin paylasildigi ve inte-
raktif iletisimin kurulabildigi dijital kanallardir (Kusay, 2013). Sosyal medya kullanicilari icerik Ureten ve Urettigi
icerigi sunan etkileyiciler konumuna ge¢mistir. Bireyler sosyal medyada glinliik hayattaki duygu ve diisiincelerini
paylasmanin yaninda herhangi bir durum karsisinda fikirlerini dile getirebilmekte ve gorsel araglar ile paylasimla-
rini destekleyebilmektedir (Vural & Bat, 2010, s. 349). Sosyal medya, kullanicilarina is hayatlarinda ve kendilerine
ozel iliskilerinde de yeni bir ortam sunmakta ve kullanicilar gergek diinyalarini dijital mecralara tasimaktadir. Sos-
yal medyanin getirdigi yenilikler sistemli ve kurumsal olarak faaliyet gésteren pek ¢cok kurum/kurulus olusturmus
ya da var olan kurum/kuruluslarin aglar tizerinde yer edinmesini saglamistir (Kusay, 2013, s. 10). Sosyal medya
platformlarinin markalara sagladigi misteriyle etkilesim avantajiyla marka ve misteriler arasinda marka sada-
katini giclendirerek marka savunuculari yaratma noktasinda en etkili kanallardan birisi oldugu vurgulanmistir
(Savage, 2012).
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2010 yilinda Kevin Systom ve Mike Krieger tarafindan polaroid kamera seklinde dizayn edilen bir logoyla
sunulan Instagram, ingilizce “Instant”’ (aninda) ve “Telegram”” sézciiklerinin bir araya getirilmesiyle olusturulan,
kisilerin yasadiklari an icerisinde fotograf /videolari istekleri dogrultusunda, bazi filtrelerle glincelleyerek payla-
sim yapmaya olanak saglayan internet tabanli bir programdir (Tirkmenoglu, 2014). Fotograf paylasim platformu
olarak ortaya ¢ikan Instagram’i 2012 yilinda Facebook satin almistir. 2010” da sadece 10S isletim sistemine sahip
cihazlarda Ucretsiz kullanima olanak taniyan Instagram 2012 yilindan sonra Android islemciye sahip olan tim
cihazlarda da kullanilir hale gelerek kullanici sayisi hizla artmistir (Anli, Seving & Yazgi, 2020, 5.1186). Instagram’in
sundugu dijital filtreler dogrultusunda bir goriintlye estetik deger katma, lretilen gorintileri paylasma ve diger
kullanicilarla etkilesime gecme olanaklari sunmaktadir (Tirkmenoglu, 2014).

Instagram kullanicilarin bireysel olarak kendi aralarinda iletisim kurdugu bir platform olmaktan ¢ikmis
kendi kanaat onderlerini yaratmistir. Markalar ve tiketiciler arasindaki iliskileri sekillendirmekte kullanilan et-
kileyici pazarlama faaliyetleri Instagram’in olusturdugu yeni kanaat dnderleri sayesinde siklikla tercih edilir hale
gelmistir (Veissi, 2017). 2019 yilinda gergeklestirilen ‘The State of Influencer Marketing’ baslikh arastirmanin
verilerine gore etkileyici pazarlama faaliyetleri ylirliten uzmanlarin %93’l tarafindan Instagram’in etkileyici pazar-
lama faaliyetleri icerisindeki en uygun ve etkin kullanima sahip sosyal medya platformu oldugunu tespit edilmistir
(Uztug, 2003). Instagram diger sosyal medya platformlarina oranla gérintt/video génderimi, agiklama, hashtag,
etkilesim verilerine ulasim gibi faydalarin yani sira kullanici-marka iletisiminde sagladigi kolayliklarla markalarin
iletisim ¢alismalarindaki etkinligini arttirmistir (Bakanouskas & Kisieliousko, 2018, s.10). Instagram marka-etkile-
yici isbirliklerinin yani sira marka hakkinda WOM faaliyetleri gerceklestiren kisilerin ve marka evangelistlerinin
daha buyik kitlelere ulagsmasi anlaminda da biyuk firsatlar sunmaktadir.

1.2. Etkileyiciler ve Katmanlari
Agizdan Agiza Pazarlama Birligi (Word of Mouth Marketing Association) (2004)tarafindan bireyler izerinde tutum
ve davranis degisikligi yaratma gilicline sahip bireyler bes temel kategoride siniflandirilmistir. Bunlar:

e Elgiler: Resmi olarak markayla arasindaki iliski duyurulmus olan ve markaya yonelik ¢alismalari karsili-
ginda maddi kazang saglayan, ilgili markanin kisilik ve imajina uygun benzer karakteristik 6zelliklere sahip
kisilerdir.

e Sivil Etkileyenler: Kitleler Gzerinde bir etki yaratma c¢abasi tasimasa da dijital platformlar ve sosyal
ortamlarda diger kisilere oranla daha fazla etkileme gtlicline sahip bireylerdir. Hitap ettigi kitle tarafindan
glvenilir kabul edilen sivil etkileyenlerin ortak 6zellikleri tarafsiz ve nesnel bir tutumla fikirlerini aktar-
malaridir.

¢ Profesyonel Etkileyenler: Akademik veya sektorel bazda glicli bilgi birikimi ve donanima sahip kisi-
lerden olusan etkileyen grubu, mesleki acidan edindigi bilgi birikimi ve zamanla deneyimledigi olaylar
sonucunda elde ettigi kazanimlari paylasma istegi tasimaktadir. Sektoriinde uzman olarak kabul géren
ve sayginlik kazanmis bireyler, sahip olduklari bilgi ve deneyimleri paylasarak kitleler tzerinde etki ya-
ratmakta ve maddi kazang elde etmektedir. Kariyer uzmanlari, akademisyenler, kdse yazarlari ve blog
yazarlari 6rnek verilebilmektedir.

e Unlii Etkileyenler: Yerel veya uluslararasi kapsamda taninirliga sahip, giiclii bir hayran kitlesi olan ve
hayran kitlesi sebebiyle diger dort gruba oranla ¢ok daha giicli etkilere sahiptir. Finansal ¢ikarlari dog-
rultusunda markalar ile yurattikleri isbirlikleri sayesinde markanin taninirhgini saglama, marka imaji
yaratma gibi durumlarda aktif rol almaktadir. Aktérler, yazarlar, sporcular 6rnek olarak verilebilir.

e Savunucular: Deneyimledigi ya da arzuladigi Grlin/hizmeti yaratan markayla birebir baglantisi ve mad-
di iliskisi bulunmamasina ragmen genellikle markaya yonelik olumlu duygulara sahip, markayi her kosul-
da savunma motivasyonuna sahip, deneyimledigi Grlnleri diger bireylerle paylasan ve onlara dneride
bulunan kisilerden olusmaktadir. Savunucu bireyler; marka, yasal, saglik ve siyaset savunuculari olmak
Gzere dort alt gruba sahiptir.

Marketing Steering Committee (2018) gore dijital etkileyen, bireyleri ve kitleleri etki altina alabilecek
blylk ve glicli potansiyele sahip, kitleler tGizerinde fikir ve davranis degisikligi yaratarak kitleleri dogrudan hare-
kete geciren yaratici icerik Ureticileridir. Dijital etkileyenler sosyal medya platformlarinda sahip olduklari takipgi
sayllarina gore alti alt gruba ayrilmaktadir (Jayasinghe, 2021, 5.413):
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¢ Nano etkileyiciler (1.000/10 bin),

e Mikro etkileyiciler (10 bin/ 50 bin),

e Mid-tier etkileyiciler (50 bin/ 500 bin),

e Macro etkileyiciler (500 bin/ 1 milyon takipgi),
¢ Mega etkileyiciler (1 milyon/5 milyon),

e Unliler (5 milyon +)

1.3. Marka Savunuculugu

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) marka savunuculugu kavramini bireyin bir markaya ait Griin veya hizmetin
olumlu yonlerini tiiketici ya da potansiyel tiketici kitlesine aktararak markaya yonelik farkindalik olusturmasi ve
tiketicinin satin alma eylemini gerceklestirmesine olumlu etki yaratmasi olarak tanimlamaktadir. Bir markayla
arasinda bagliliga dayali bir iliski kurarak birer marka savunucusu haline gelen bireyler, markaya yonelik aktif ve
olumlu destek gostererek potansiyel tlketicileri olumlu yonde etkilemektedir. Yazinda yer alan bazi kaynaklarda
marka savunucusu kavrami marka s6zclisi, marka fanatigi, marka asigi kavramlarina yakin ya da ayni tanimlar
cercevesinde aciklanmasina ragmen Matzler (2009) marka savunucularini tim bu tanimlarin 6tesinde yogun bir
duyguyla markaya yonelik calismalar gerceklestiren ve markadan herhangi bir karsilik beklemeyen bireyler olarak
degerlendirmistir. Marka savunucusu kisiler WOM faaliyetlerine oranla ¢ok daha gelismis faaliyetler siirdiiren;
tavsiye, yorum ve ikna eylemlerini bir st seviyeye c¢ikartarak savunuculuk faaliyetlerine donistiren ve hatta bu
faaliyetleri birer propaganda calismasi olarak hicbir beklenti icinde olmayan tiketicilerin ylrtttuga iletisim ta-
banli faaliyetler bitiini olarak tanimlanabilmektedir (Doss, 2013). Keller (2012) ise bireyler tarafindan yurutilen
marka savunuculugu faaliyetlerini memnuniyet duygusuna sahip tlketicinin markayi tanitmak ve diger tiiketiciler
Gzerinde olumlu etki yaratmak icin harcadigi ¢cabalar bitini olarak tanimlamaktadir.

Marka savunucularinin ginimizde markalar tarafindan kazanilmasi gereken, gigli bir aktér haline gel-
mesi pazarlama 4.0 ‘Dijitallesme’ kapsaminda olmustur. Kotler (2016) pazarlama 4.0 kavramini, “tiketicileri mar-
kaya yonelik farkindalik boyutundan ¢ikararak savunuculuk asamasina tasimak” olarak agiklamaktadir. Bir markaya
sadik savunucular/evangelistler yaratmanin en etkili yolu ise tiiketicilerin farkindalik duizeyini artirmaktr. Kotler
(2016, s.56), markalarin sahip olduklari misterileri marka savunucularina dénustirebilmeye iliskin pazarlama
calismalarinda omnichannel, storytelling ve oyunlastirma faaliyetlerinden entegre ve fonksiyonel olarak faydala-
nilmasi gerektiginin altini cizmekte ve dijital cagda yasanan dondstimlerle markalarin varliklarini stirdtralebilme-
leri adina en 6nemli paydasin marka savunuculari oldugunu vurgulamaktadir. Evangelist pazarlamanin yaraticisi
olarak kabul géren Kawasaki “Selling the Dream” (1991) ve ‘“‘Rakiplerinizi Cildirtmanin Yollari” (2003) isimli
kitaplarinda evangelist pazarlama kavramini “musteriye sunulan hizmet ya da triin hakkinda hedef kitlenin mim-
kiin oldugunca inanmalarini saglamak, Griin/hizmete yonelik hayallerini gayret, arzu, sempati ve cesaret teme-
linde daha ¢ok duygularin 6n plana alindig1 pazarlama faaliyetleri ylriitmek” olarak tanimlamaktadir (Kawasaki,
1991). Evangelist olarak tanimlanabilecek tiiketicilerin tutum ve davranislarinin sekillenmesinde markaya yonelik
hissedilen yogun bir duygu etkili olmaktadir. Marka evangelistlerinin markalardan beklenti icerisinde olmaksizin
kitlelerle markaya yonelik iletisim ag1 olusturmasini ve markayla tiketiciyi bulusturarak satin alma davranisi ile
tiketimin saglanmasini besleyen temel motivasyon bu baglilik duygusudur (Soravenan & Soreworthy, 2017, s. 2).
Marka adina faaliyet gosteren kanaat 6nderleri ve marka sozclstinden evangelistlerin ayrilmasini saglayan temel
fark, evangelistlerin markaya yonelik tutkularini aktarirken gift yonli iletisimi temel almasi ve maddi beklentisinin
olmamasidir. Markalarin misterilerine sundugu Uriin ya da hizmetten memnun tiketiciler G¢ gruba ayrilmistir
(Rusticus, 2006):

1. Markayi Benimseyenler: Bu grup sadik misteri kitlesinin en kalabalik tabakasini olusturmaktadir. Tat-
min edilen bu misteri kitlesi cekimser olan diger misterilere yon verirler.

2. Marka Hayranlari: Marka tarafindan piyasaya sunulan tGrin/hizmetten oldukga memnun kalarak tike-
tim devamhligi gostermis, markayla gliclu bir iletisim kurmus ve markaya yonelik glicli olumlu duygular
olusturmustur.

3. Marka Evangelistleri: Bir marka tarafindan ihtiyactan ¢ok daha fazlasinin sunuldugu Grin/hizmete
karsi duyulan yogun sadakat ve baglilik duygusu sonucunda olusan kigik tiiketici grubudur.
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1.3.1. Online Marka Savunuculugu

Online kanallar izerinde gerceklestirilen marka iletisiminde musteri iliskileri, mesajlar, degerler, sadakat ve kisilik
entegre sekilde yer almaktadir (Rawley, 2008, akt., Wilk, Soutar & Harrigan, 2018). Online marka savunuculugu
geleneksel marka savunuculugunun temel 6zelliklerine sahip olmakla birlikte, ortamsal farkliliklar sebebiyle ken-
dine has ozellikler de tasimaktadir. Online marka savunuculugu ortamsal farkhliklarindan 6tirt geleneksel marka
savunuculuguna oranla ¢ok boyutlu, ayrintili, temelde bir amaca sahip ve ¢ok boyutlu bir yapidir (Wilk, Soutar
& Harrigan, 2018). Online kanallar tizerinde gergeklesen iletisimde kullanilan iletisim dilindeki farkliliklar (emoji,
font, ifadeler vb.) online kanallarda metin tabanl iletisimde etkinin artmasina katki sunmaktadir (Riordan, 2017).
Online iletisim tasidigi 6zellikler bakimindan metinsel temelli sdylevlerin 6tesine gecilmesini saglayan emoji ve
ifadeler araciligiyla aktariimak istenen duygu ve disiincenin daha etkili aktarilmasini mimkun kilmaktadir (Wilk,
Soutar &Harrigan, 2021, s. 4).

Online kanallarda markalarin varliklarini stirdirmesindeki en bliyiik destegi, markaya karsi baghlik duyan
misterileri gostermektedir. Markanin misterileri, online kanallar Gzerinden sosyal cevreleri ve diger misterilerle
kolay ve hizli bir sekilde WOM faaliyetlerini gerceklestirebilmektedir (Keller, 2007, s.15). Marka savunuculugunun
temelinin WOM olmasi dolayisiyla internetin erisilebilirlik ve seffaflik 6zellikleri marka savunuculugu calismalari-
nin Olgllebilmesine ve marka musterilerinin WOM faaliyetlerinin izlenmesine olanak tanimaktadir. Online savu-
nuculuk faaliyetlerinin ¢evrimdisi satin alma karari stireci izerinde buyik etkisinin oldugu yapilan arastirmalarla
tespit edilmistir (Kozinets & Wilner, 2010).

1.4. Agizdan Agiza iletisim (WOM)

WOM, bir iletisim modelinde “kaynak tarafindan olusturulan igeriklerin ticari bir beklenti olmaksizin kaynak-alici
arasinda gergeklesen sozlii iletisim” seklidir (Ozbiik & Aksoy, 2012, s. 83). WOM, geleneksel ve ¢evrimici olarak
siniflandirilabilmektedir. Satin alma eylemini gerceklestiren musteriler arasinda bazi musteriler, tiiketiciler ya da
potansiyel tiiketicilere kendi marka deneyimleri hakkindaki degerlendirmelerini aktarma ihtiyaci hissetmektedir
(Marangoz, 2007). Bu baglamda WOM faaliyetleri gerceklestiren musteriler, markaya yeni musteriler kazandir-
makta ya da potansiyel misterileri uzaklastirmaktir. Toplum igerisinde tavsiye olarak bilinen WOM, tiiketici ka-
rarlarinda etkiye sahiptir (Yakin, 2011). Berger (2014) WOM faaliyetlerinin tiketici tGzerinde olusturdugu etkileri,
tiketicilerin markanin farkindaliginin arttirmasi ve kitleler izerinde ikna etkisine sahip olmasi seklinde agiklan-
maktadir.

Cevrimici agizdan agiza iletisim (E-WOM) ise internetin hizla gelismesinin sonucunda farkl sektérler-
de yer alan markalara, kurumlara ve kitlelere ulasilabilirligin kolaylasmasiyla markaya ait tGrtin/hizmet hakkinda
potansiyel, istikrarli ve gegcmisteki tiiketicilerin olumlu-olumsuz olarak internet tabanli aglar tzerinden aktardigi
goris ve deneyimlerine dayali olusturulan iceriklerin tamamina verilen isimdir (Hennig, Gwinner & Walsh 2004, s.
39). E-WOM faaliyetlerinde tiiketiciler sanal gruplar araciligiyla birbirleriyle iletisim kurabilmekte ve Grin, hizmet
ya da marka hakkinda distince ve deneyimlerini baskalariyla paylasabilmektedir (Dellarocas, 2003, s.1407, akt.,
Hennig, Gwinner & Walsh 2004, s. 39).

WOM ve E-WOM faaliyetlerinde pazarlama profesyonelleri tarafindan cesitli stratejiler kullanilarak mus-
terilerin olumlu yénde bu faaliyetleri gerceklestirmesi adina motive edildigi, markaya yonelik bilgi ve deneyimle-
rini aktarmaya yonlendirildigi faaliyetler ise agizdan agiza iletisim pazarlamasi (WOMM) olarak agiklanmaktadir.
WOMM temelde pazarlama odakli ve profesyonellerin uyguladigi stratejilerle misterileri harekete gecirmekte ve
ilgili konu ya da markaya yonelik séylemlerde bulunmasi adina musteriler yonlendirilmektedir (Kawasaki, 2006).

2. Aragtirma Yontemi

2.1. Yontem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin amaci, marka hayranlarinin, Instagram Gzerinde savunuculuk ¢alismalarinin tespit edilmesi ve he-
saplarinda markaya yonelik icerik paylasan marka hayranlarinin markayla arasindaki bagin irdelenmesi ve génalli
bir marka elgisi olarak hangi motivasyonlar ile icerik Grettiklerinin saptanmasidir.
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Yukarida ifade edilen amaglar dogrultusunda arastirma sorulari su sekildedir:

e Arastirma sorusu 1: Cevrimici marka savunuculari, Instagram’i markayi savunmak amacl olarak nasil
kullanmaktadir?

e Arastirma sorusu 2: Instagram’da savunuculuk faaliyetleri yiriten marka hayranlarinin marka odakli
paylasimlarda bulunma motivasyonlari nelerdir?

ilgili yazinda g¢evrimici marka savunuculugu konusu tartisilsa da kavrama iliskin fikir birligine varilama-
makta ve marka savunuculugu benzer kavramlarla karistiriilmaktadir. Bir marka hayraninin herhangi bir maddi
kazang gozetmeksizin tekrarl bir bicimde ve gonilli marka elgisi olarak aktif savunma odakli paylasimlarda bulun-
ma motivasyonlari lizerine ylratilmus bir calisma da bulunmamaktadir. Bu ¢calisma kapsaminda gerceklestirilmis
olan arastirmanin hem alanyazina hem de sektordeki uygulamalara kaynak teskil edecegi diisiintilmektedir.

Calismada, Instagram’da motorlu tasitlar lizerine icerik ireten marka hayran hesaplari esas alinmistir.
Calismanin yalnizca tek bir sosyal medya platformunda paylasilan igerikler Gzerinden yiritilmus olmasi en biyik
sinirhiligidir. Calhismada 6rneklemin belirlenmesindeki temel 6lgit, Instagram’da bir marka adina maddi kazanci
olmadan savunuculuk faaliyetleri yiiriiten marka hayran hesaplarinin segilmesidir. Orneklem, nano ve mikro et-
kileyicilerin olusturdugu evren lizerinden farkli markalar adina savunuculuk faaliyeti davranislari sergileyen he-
saplar arasindan belirlenmistir. Nano ve mikro etkileyiciler calismaya dahil edilmis; mid-tier, makro, mega ve tnlQ
etkileyiciler edilmemistir. Bunun temel iki gerekgesi bulunmaktadir. Birincisi, takipgi sayisi ylkseldikge markayla
etkileyici arasinda ticari bir iliskinin olusma ihtimalidir. ikincisi ise takipgi sayisi yiiksek hesaplara kullanicilarin gii-
venlerinin azalmasidir. Calismada amacli érnekleme yéntemlerinden olan ‘Ol¢iit Ornekleme’ kullanilmistir. Olgiit
ornekleme, 6rneklemin sorunla iliskili sekilde saptanan ve belirli nitelikleri tasiyan bireyler, olaylar, nesneler veya
durumlar kapsaminda olusturulur (Biyikéztiirk, vd., 2009). Ornekleme dahil edilen Instagram hesaplarinin savu-
nuculugunu yaptiklari markayla isbirligi ve ticari iliskisinin olmadigi varsayilmaktadir.

Arastirmada fenomenoloji deseni kullanilarak yari yapilandirilmis gériismelerle veriler elde edilmistir.
Fenomenoloji; “bireylerin, belirli bir olay veya somut bir kavram ile ilgili olan anlayis, duygu, bakis agisi ve algila-
rinin aktariminda ifade edilebilirlik saglayan ve olayi ne sekilde deneyimlediklerini aciklamaya yardimci nitel bir
arastirma desenidir” (Rose, vd., 1995, s.1124). Calisma kapsaminda 6ncelikle ¢alisma grubunda yer alan mar-
ka hayranlarinin savunuculuk faaliyeti gerceklestirdikleri Instagram hesaplari incelenmis, paylasimlari kategorize
edilmis, takipci sayisi, Uretilen icerik ve paylasim tarzlari saptanmistir. Instagram profillerine ulasilan 11 marka
savunucusu (2 motosiklet 9 otomotiv) hesap yoneticisiyle gérismeler yapilmistir. Yari yapilandiriimis gérisme
formunda, savunuculuk faaliyetlerinde bulunan marka hayranlarinin motivasyonlarinda etkili olan faktorler tze-
rine sorular yer almaktadir. Gortisme formu olusturulurken Wilk, Soutar ve Harrigan (2019) tarafindan gelistirilen
Olcek esas alinmistir. Sorularin yaniltici veya yonlendirici bir tarzda olmamasina ve kolay anlasilir olmasina 6zen
gosterilmistir. Goriisme formunun uygunlugunun tespitine yonelik alanda tG¢ uzmanin incelemesine sunulmus ve
gorisler dogrultusunda degisiklikler yapiimistir.

30 ile 45 dakika arasinda sliren 11 gérismede katihmcilarin onayiyla ses kaydi alinmistir. Gérismelerden
elde edilen ses kayitlari desifre edilerek, metin haline dontsturilmustir. Analizlerde gériisme formunda yer alan
soru gesitliliginden dolay icerik ve betimsel analiz bir arada kullanilmistir. icerik analizi (izerinde birbirine benzer
nitel 6geler belirli ve sistematik sekilde tema ve kategoriler basliklari altinda toplanmakta, devaminda arastirmaci
tarafindan yorumlanarak birtakim ¢ikarimlarda bulunulmaktadir (Yildirrm & Simsek, 2013). Betimsel analiz ise
arastirmaci tarafindan merkeze alinan olay veya olgu ile ilgili 6zet bilgiye ulasiimasini saglayan bir ydontem olarak
aciklanabilir (Buyiikéztiirk, vd., 2009, s.125). icerik analizi arastirmacilarin yorumlarina aciktir, buna karsilik betim-
sel analizde incelenen ciimlede gegen kelimelerden net gikarimlarda bulunulmaktadir. Bu ¢alismada katiimcilarin
yari yapilandiriimis gériismelerde verdigi yanitlar betimsel ve icerik analizi ile ¢ozimlenmistir. Analizler dogrul-
tusunda tema, kategori ve kodlar olusturulmustur. Belirlenen tema, kategori ve kodlarin gegerliligi ve ¢alismanin
amaclyla uyumu alanda uzman (g kisi tarafindan incelenmis ve onaylanmistir.

Bu arastirmanin gecerlik ve giivenirligine olumsuz etki edebilecek olan faktorleri en aza indirmek veya
yok etmek adina bazi tedbirler alinmistir. Bu tedbirler asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 1: Aragstirma gecerlik ve glivenilirligi

ic gecerlik e Uzman gorisiine ba§vuvru|mu5 onayi alinmistir.
(inantliriik) e Katilimci konusmasi dogrudan alintilanmistir.
e Katilimciile uzun siireli etkilesim saglanmistir.
Gecerlik o Calisma grubu ozellikler agiklanmistir.
Dis gecerlik . C?Ilsma.grubl.}nun segim.tarz! if.ad(? e.dilmi§tir.
(Aktarlabilirlik) o Yontemin segilme nedeni belirtilmistir.
e Veritoplama araci agiklanmistir.
o Gegerlik ve glivenirlik 6nlemleri belirtilmistir.
e Gorlsmeler esnasinda, ses kayit cihazi kullanilarak
ic givenirlik gorismeler kaylt altina allnm|§t|r. Ar.as'Flrmam bulgulari
(Tutarlilik) yorumunu dahil etmeden analiz etmistir.
Giivenirlilik e Kodlama siirecinde alanda uzman kisi gériisiine
basvurulmustur.
Dis Glivenirlik o Veriler arasindaki tutarlilik katilmci teyidi alinarak
(Teyit edilebilirlik) saglanmistir ( ses kaydinin dinletilmesi).

2.2. Etik Kurul izni
Bu arastirmanin gerceklestiriimesinde izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Arastirmalar Etik Kurulu’nun
08/11/2022 tarihli 2022/18-08 nolu karariyla etik ve bilimsel sakinca bulunmadigi tespit edilmistir.

3. Bulgular

Calisma kapsaminda marka savunucularinin Instagram’da yer alan marka hayran hesaplarinin uygunlugunu analiz
etmek amaciyla Instagram profillerinin marka hayran hesabi kimliklerini tespit etmek amaciyla hesaplar igerik
analiziyle incelenmistir.

Tablo 2: Marka hayran hesap kimlikleri

Marka hayran | Instagram Aciklama | Hesapta Markaya | Takipgi | Profil Paylasim
hesabi ismi hesabi kisminda | yeralan yonelik sayisli fotografi | siklig
kategorisi markaya | toplam paylasim nda logo | (Ortalama)
yonelik paylagim sayisi kullanimi
bilgi sayisi
AraziRefik Araba Yok 340 340 4.383 Var Haftalik 2-3
Zeus.dogada Araba Yok 541 541 16,4K Var 2 ginde 1
Lordofford Araba Yok 488 488 49,3K Var 5-6 ginde
1-2
ismail.civic Kisisel Hesap | Yok 212 43 1006 Var 5-6 giinde 1
Ensertl200 Araba Var 6.794 6.794 103K Var Gunlik 2-3
LandRover Kisisel Hesap | Var 18 11 1K Var Aylik 2-3
Yavuz
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Civicteams Araba Yok 3000 3000 22,8K Var Gunluk 3-4
Orhantoyota Kisisel hesap | Yok 405 52 1066 Yok Aylik 4-5

Isuzu.dmax.tr | Araba Yok 1.297 1.297 20,3K var Ginlik 1-3
Mt25turkey Motorsiklet | Yok 120 120 2,134 Var Gunlik 3-5
MtO7tr Motorsiklet | Yok 626 626 14,9K Var Ginlik 3-5

Arastirma kapsaminda yer alan profil isimleri 3 katilimcinin kendi isimleri tizerine (ismail.civic, OrhanTo-
yota, Landroveryavuz), 5 katilimcinin marka ya da markaya ait bir Griiniin modeli Gzerine (Isuzu.dmax.tr, Mt25tur-
key, Mt07tr, Ensertl200, Civicteams), 3 katiimcinin markanin Griin/modeline kendi verdikleri isimler (Arazi Refik,
Zeus dogada, lordofford) lizerine agilmistir ve aktif sekilde kullaniimaktadir. Kendi isimleri Gzerinden paylasim-
larda bulunan OrhanToyota, Landrover Yavuz adli katihmcilar disinda kalan tiim katihmcilarin hesaplarinda profil
fotografi olarak marka logosu ya da Griin/model yer almaktadir.

Kisisel hesap Uzerinden marka savunuculugu yapan hayranlarin markaya yonelik paylasim sikligi, mar-
ka adiyla paylasimda bulunan katihmcilarla karsilastirildiginda oldukca dastktir. Gunlik paylasimlarda bulunan
marka savunucularinin takipgci sayisi haftalik ve aylik paylasimlarda bulunan hayranlara nazaran oldukga fazladir.
Marka hayran hesaplarinin agiklama kisminda, marka adi ile kullanilan Ensertl200 adli hesapta markaya yonelik
olumlu ifadelere yer verilmistir. Kisisel bir hesap olan LandRoverYavuz hashtag ve markanin adini kullanmistir.
Belirtilen iki hesap disinda diger katihmcilarin yonettikleri marka hayran hesaplarinda markayla ilgili bir agiklama
bulunmamaktadir. Marka adiyla olusturulan hesaplarda hayranlarin kisisel Instagram hesap adresleri veya diger
platformlardaki profil adresleri link olarak yer almaktadir.

Tablo 3: Marka hayranlarinin demografik 6zellikleri

Katilimai Cinsiyet Yas Egitim Durumu Paylagima Baglama Siiresi
AraziRefik Erkek 40 Lisans 3vil
Zeus.dogada Erkek 30 On lisans 3vil
Lordofford Erkek 39 Lisans 2yl
ismail.civic Erkek 29 Lise 2yl
ensertl200 Erkek 26 Lisans VAl
LandRover Yavuz Erkek 38 Lise iyl
Civicteams Erkek 29 Lise 5vil
Orhantoyota Erkek 28 Ogrenci 3vil
isuzu.dmax.tr Erkek 18 Ogrenci 2.5vil
Mt25turkey Erkek 19 Ogrenci 10 Ay
MtO7tr Erkek 19 Ogrenci 2yl
Intermedia | 301



Instagram’da Marka Savunuculugu: Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir Arastirma

Arastirma kapsaminda katilimci grupta yer alan tim bireyler erkek, yas araliklarinin ise 18-40 yas bandin-
da oldugu saptanmistir. Katilimcilarin egitim seviyeleri degiskenlik gostermekte, markaya yonelik paylasim yapma
sureleri farklihk gostermektedir.

Katilimci grupta yer alan 11 birey ile gerceklestirilen gorismeler desifre edilmistir. Word dosyasi haline
getirilen gorismeler, birkag defa okunarak arastirmaci tarafindan kodlama yapilmistir. Kodlama yapilirken katilim-
ci cevaplari esas alinarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Arastirma kapsaminda konuya iliskin ylratilen
benzer arastirmalar ve sonuglarindan gortisme sorulari olusturulurken faydalaniimistir. Kod ve kategoriler goris-
melerden elde edilen bulgulara dayanarak timevarimsal bir perspektifte olusturulmustur. Olusturulan tema ve
kategoriler ise tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Gériismelerin analizi sonucu olusturulan tema ve kategoriler

Tema Kategori
Tekrarh Satin Alma Egilimine iligkin o Marka-Tuketici Etkilesimi
Yanitlar e Tiketici- Tiketici Etkilesimi

e Savunuculuk Faaliyetlerinin Altinda Yatan Sebepler

Savunuculuk Faaliyetlerine iliskin e Savunuculuk Faaliyetlerini Harekete Gegiren Sebepler
Yanitlar e  Markanin icinde Bulundugu Kriz Esnasinda Tiiketici
Davranisglari

e Tiketicinin Marka Sadakati Gelistirmesinde Etkili Olan
Faktérler

e Tiketicinin Marka ile Kendisi Arasinda Ozdeslestirdigi
Ozellikler

Tiiketici Baghhg:

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen goriismelerden elde edilen veriler, (i¢ ana tema altinda kategori-
ze edilmistir. ““Tekrarli satin alma egilimine iliskin yanitlar”” temasi; marka-tlketici etkilesimi ve tiiketici- tiketici
etkilesimi olmak tzere iki kategoriye ayrilmistir. “Savunuculuk faaliyetlerine iliskin yanitlar ”” temasi altinda ise sa-
vunuculuk faaliyeti altinda yatan sebepler, savunuculuk faaliyetini harekete geciren sebepler ve markanin yasadigi
krizlerde tlketici davranislari olmak lizere ¢ kategori olusturulmustur. Son olarak ““Tiketici baghhg’’”” temasi altin-
da tliketicinin marka sadakati gelistirmesinde etkili faktorler ve tiiketicinin markayla kendisi arasinda 6zdeslestigi
ozellikler olmak Uzere iki kategori olusturulmustur. Arastirma kapsaminda olusturulan her kategoride goriismeler

kapsaminda verilere ulasmak adina kodlar olusturulmus, belirlenen bu kodlar katilimci gérisleri ile sekillenmistir.

3.1. Tekrarh Satin Alma Egilimi

Tekrarli satin alma egilimi adli arastirma temasi marka-tiiketici ve tiketici-tiketici etkilesimi kategorilerine ay-
rilmistir. Marka-tiiketici etkilesimi kategorisinde ¢alisma grubu ile yirGtilen gériismeler sonucunda olusturulan
kodlar ve katilimci beyanlari verilmistir.

Tablo 5: Marka- tiiketici etkilesimi kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

“Yani goyle; markanin sattigi drinler kaliteli oldugu icin Kullandikga eskidikge
yenisini alma ihtiyaci duyuyorum. Ayrica satin aldiktan sonra her 6 ayda bir bakima
gittikten sonra ariyor olmalari glizel "’ (K10)

Marka Memnuniyeti “Su an bu marka beni fazlasiyla memnun ettigi icin ve bu memnuniyeti stirdigi
icin yine alacak olsam bu markayi diistintirim”’(K9).
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Marka Giiveni

“Diger markalari kétiilemek gibi olmasin ama bazi markalarda mekanik problemler
¢ok asiri derecede yasaniyor ama Honda' da kesinlikle 6yle bir sey yok. Bu benim
Gglincli Hondam Gglinde de herhangi mekanik veya herhangi bir giivenlikte de asla
bir sikinti yasamadim. Yasayani da duymadim. Yani yaklasik 5 yildir Honda Civic
kullaniyorum ”’(K7).

Marka Bilinirligi

“Kendi aracimin mutlak suretle goriinisi ve konforu cok iyi olmali. Ayrica ¢ok
siklikla gériiyordum pick-up piyasasinda bu araci hayalimdi yani”’ (K3).

“Kendi bizzat su an kullandigim aracim DMAX. Performans yakit araci yani. Beni
Gzmiyor. Clinki emsalleri diger L 200 olsun kullanan tanidiklar da var Onlara gore
olumlu ve pozitif yonlerini daha fazla oldugunu disinip bundan dolay: tercih
ediyorum (K9).

Ekonomik Etkenler

“Ekonomik durumlardan dolayl diistiniin. Yani su an bir pikap araci almaya
kalksaniz daha ¢ok yakit yakiyor Masraflari ¢ok. O yizden en mantikli olarak
Duster size geliyor su an piyasada” (K2).

“Soyle séyliyim bu araci Reno’nun kendi tavsiye etse ben almazdim, markayi

Hayr sevmememe ragmen aldim degisik bir durum var yani’’(K1).
Tablo 6: Tiiketici - tiiketici etkilesimi kategorisi

Kodlar Goriigme Ornekleri

F-Faktorii “Rizeliyim ben. Karadeniz'de de kendi ¢evremizde olsun, kendi aracim olsun, bu tarz
araglara asinayiz. Amcamda da DMAX var. Ondan dolayi bdyle her seye ilgim var. Kendimi
bildim bileli de séférlagiim var. Oyle yani ondan dolayi bu sekilde.” (K9).

Sosyal Medya “Hani ben de dyle agikgasi LandRover almak istedim. iste sosyal medyada yapilan islerle

Paylagimlan alakali oradan beni de cezbetti. Yani bende o sekilde yani almak isteyip boyle sahip
oldum”(K6)

Calisma grubunda yer alan bireylerin yanitlarina gore on bir kisiden iki kisi istikrarli satin alma davranisgini
ekonomik etkenlere, diger iki kisi marka bilinirligine baglamistir. Fakat bir kisi markayi tercih etme sebeplerini
yasam tarzina uyumlu olmasi ve farkli sosyo-ekonomik diizeyden bireyleri bir araya getirmesi olarak siralamis ve
dogrudan markaya degil markanin sahip oldugu bir Grline sempati duydugunu ifade etmistir. Diger katilimcilar ise
marka memnuniyeti, marka glveni ve Uriin performansina bagh gorisler bildirmistir. Katilimci K6, Grline yonelik
baska hesaplardan paylasilan sosyal medya iceriklerinden etkilendigini ifade etmistir. Diger bir katilimci (K9), sos-
yal ve yakin g¢evresinin markaya yonelik satin alma eylemi gerceklestirmesinde etkin faktor oldugunu belirtmistir.

3.2. Savunuculuk Faaliyetleri

Savunuculuk faaliyetlerine iliskin yanitlar temasi altinda savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler, savu-
nuculuk faaliyetlerini harekete geciren sebepler ve markanin icinde bulundugu kriz esnasinda tiketici davranislari
kategorileri olusturulmus kodlar ve kodlarin belirlenmesini saglayan katilimci gorisleri asagida yer alan tablolarda

verilmistir.
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Tablo 7: Savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler kategorisi

Kodlar

Gorisme Ornekleri

Markanin Sosyal Algisi

“Her bu tarz araglarin offroad, off-road camiasini biliyor musunuz?
Bilmiyorum. Cok yaygin sekilde Avrupa'da yurt disinda da ¢ok yaygin. Zaten
takipgilerimizin sanirim %50-60’1 yurt disindan insanlar. Hani diinyanin her
yerinden Malezya'sina kadar bu markaya olan hani bu markanin diinya
lizerinde hani off-road 4x4 arazi araglari pick- uplarda onciilGgi var. Ondan
dolayi bayag: bir takipgiye sahip. Benimde paylagsma nedenim aslinda hani bu
ismin krali bende. Ben bunu kullaniyorum demeye c¢alisiyorum aslinda.”’(K3).

Marka Topluluguna Aidiyet

“Zaten bir Toyota grubumuz var. Modifiyeli Toyotalar olarak. Beraber
paylasimlar yaplyoruz ama hani Toyota firmasiyla bir seyimiz yok” (K8).

Tablo 8: Savunuculuk faaliyetlerinde harekete gegiren sebepler kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

Hobi zamanla

“Pandemide can sikintisindan zevk amaglh kurdum, iki bucuk yil filan oldu sanirim fakat

ben de anlamadan bayag fazla bliylidi. Tirkiye'deki resmi sayfasinda gectik.

Yani fan sayfasi olarak”’(K9).

olmasi olmuyor.

“Yani dedigim gibi modifiyeden dolayi biraz paylasma i¢glidiisii olustu bende. Séyle bir
Kisisellestirilebilir sey. Fabrika c¢ikisi bir Honda'yl aldigin zaman agikgasi hi¢ araci paylasmaya deger

Ama biraz ona emek verildigi zaman daha dogrusu béyle modifiye yapildigi

(Modifikasyon) zaman aragta daha sonrasinda degisiklikler yapildigi zaman benim hosuma daha ¢ok
gidiyor. O yiizden birazda ondan dolayi paylasima ihtiyaci olustu agikgasi “(K4).

Tablo 9: Kriz esnasinda tiiketici davraniglari kategorisi

Kodlar

Goriisme Ornekleri

Yorumsuz Bilgi Aktarimi

“Kriz sonucu olarak bir negatiflik veya pozitiflik varsa, isin dogrusu ve
gercegiyle yayinlamayi tercih ederim. Clinkii bazi seyler de ortadadir. Yani
neyse odur diye distinliyorum’” (K9).

Markaya Yonelik Savunma

“Daha 6nce basima gelmedi ama ben her tirli Toyota'yr savunurum
ya.”(K8).

Krizden Bagimsiz igerik Uretimi

“Su zamana kadar dyle bir kriz olmadi ama ben normal paylasimlarima
devam ederim. Ben zaten fan-boyluk yapmiyorum “(K10).

Calisma kapsaminda savunuculuk motivasyonlarinin altinda yatan sebepler, markanin toplumsal algisi ve
bireyin markaya ytiikledigi bazi 6zelliklerin vurgulandigi gorusler iki katilimci (K6 ve K3) tarafindan ifade edilmistir.

Yedi (K10, K11, K8, K1, K2, K6, K3
topluluklariyla etkilesim saglama

) katilimci tarafindan internet tabanli ve/veya yiz yiize faaliyet gosteren marka
k, marka toplulugunun igerisinde yer alarak etkinliklere katilmak savunuculuk

faaliyetlerinin altinda yatan sebepler olarak belirtilmistir.
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Arastirma kapsaminda savunuculuk faaliyetlerinde harekete ge¢cme egilimi uyandiran nedenler gerce-
vesinde iki kod olusturulmustur. Tim katilimcilar, Instagram Gzerinden markaya yonelik paylasimlarda bulunma
faaliyetlerinin baslangicinin “Hobi”” amach oldugunu ifade etmistir. Katihmcilarin cevaplari isiginda yasam tarzla-
rinin, ilgi alanlarinin (kamp ve off-road sporlarin) paylasimda bulunma motivasyonlarinda yiksek etkiye sahip ol-
dugu sonucuna ulasiimistir. Buna ek olarak tim katihmcilar, gerek dijital mecralarda gerekse yiiz ylize ortamlarda
marka ve Urline yonelik gelen sorulari cevapladiklarini, detayl bilgiler paylastiklarini ifade etmislerdir. Bu noktada
ozellikle iki katihmcinin yanitlari dikkat cekicidir. K1; “Su ana kadar benim arabami gériip de Duster alan bizzat
tanidigim toplam on alti kisi var. Yani son iki yilda ben sahsen on alti adet sifir kilometre ara¢ satmisim bunu Tiir-
kiye'de real saticilarinin Dacia saticilarinin biiyiik kismi yapamaz bunun sebebi de verdigimiz teknik bilgiler. Aracin
iste teknik detaylariyla ilgili bilgiler bu araci nasil kullanabilir? Bu aracgtan en iyi verimi nasil alabilir? Vesaire o ko-
nular.” yanitini vererek markaya degil markanin sahip oldugunu trtine yonelik bagliliginin oldugunu ifade etmistir.
K5 ise ““Ya kesinlikle hani miisteriyi, markaya miisteri cekmek ve bu aracin hani bizimki otomotiv sektérii oldugu
icin bu aracin bilinirligini daha fazla arttirmak istiyorum” yanitini vermistir. Bu yanit dogrultusunda arastirma ger-
cevesinde olusturulan ¢alisma grubunun markayla ticari ishirliginin olmamasi ilkesiyle arastirmaci tarafindan kati-
limci bireye marka ile kendisi arasinda ticari bir iliskinin olup olmadigi sorusu yinelenmistir. K5; “Yani agik¢asi bir
dénem markayla beraberdik diyebilirim. Son iki ii¢ yildir beraber degiliz artik. Anlasamadigimiz bazi seyler oldu.
Maddi anlamda higbir getirisi olmadi benim igcin heniiz. Sadece beraber yol aldigimiz iste arag aldigim markadan
test siiriisleri yaptim, video cekip attim. Icerikler var sayfamda bir dénem. O sekilde destek almistim markadan”
yanitini vermigtir.

Katilimcilarin markalarin yasadigi kriz sirasinda tutum ve davranislarini ortaya koymak adina yoneltilen
soruda iki katilimci (K5 ve K8), markayi kosulsuz sartsiz her durumda savunacagini ve markanin gikarlarini temel
alacagini vurgulamistir. Sekiz katilimci ise markanin heniiz bir kriz yasanmadigini ifade etmistir. Bu yanitlar dogrul-
tusunda arastirmaci tarafindan olasi kriz yasamasi durumunda gerceklestirebileceginiz faaliyetler nelerdir sorusu
sorulmustur. Sekiz katiimcidan iki farkli temelde konumlanan yanitlar gelmistir. Bir grup katilimci (K1, K9, K11,
K6) krizi dogrusuyla yanlisiyla agiklayacagini, marka gikarlarindan énce dogru bilgiyi yayma amaci tasidigini ifade
etmistir. Diger temelde konumlanan yanitlarda ise (K10, K4, K7, K3, K2) katilimcilar paylasimlarda krizden etkilen-
meden, kendi tarzlarinda icerik Gretmeye devam edeceklerini vurgulamislardir.

3.3. Tuketici Baghhgi

Tuketicinin marka sadakati gelistirmesinde etkili olan faktorler, tiiketicinin marka ile kendisi arasinda 6zdeslestir-
digi 6zellikler olmak Uzerine iki kategoriyi barindiran tiiketici baghligina iliskin yanitlar temasinin altinda yer alan
kategoriler, kodlar ve gérisme 6rnekleri tablolarda sunulmustur.

Tablo 10: Tiiketicinin marka sadakati gelistirmesinde etkili olan faktorler kategorisi

Kodlar Goriisme Ornekleri

“Markanin bana vermis oldugu bir given duygusu var. Yani gozi kapal.. Buradan
diinyanin 6bir ucuna gidebiliriz aracimla. Yani saglamlik konusunda olsun, ne bileyim
yol performansi konusunda olsun” (K4).

Memnuniyet
“Ya bende yarattigi algi da 6nemli, yol tutusu olsun, parca bulmasi olsun yani, arabanin
ariza yapmamasi ki benim arabam 355 bin km ‘de daha benim higbir agir masrafim
olmadi. Yani bagka bir markada bunu bulacagimi sanmiyorum” (K8).
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Gider Maliyeti

“ Kolay parga bulunurlugu dedigim gibi 250 CC klasmaninda hani dislk vergi tcretli
disik bu maliyetiyle piyasadaki en fiyat performans odakli model oldugu igin bu yizden
yani marka sadakatim var evet”’(K11).

“Bu tamamiyla ekonomik kosullarla alakal bir sey, bu arada burada 6nemli bir detay var
benim burada takdir ettigim veya sevdigim sey marka degil. Bu markanin bu Griiniini
begeniyorum ben. Yoksa markanin kendisine karsi benim bir hayranigim veya sevdam
yok. Yani Renault markasini sevmezdim aslina bakarsaniz”’(K1).

Sosyal Fayda

“Dedigim gibi bizim bir grubumuz var Ford Ranger tr diye onlarla toplaniyoruz yaylalara
falan gidiyoruz bu benim igin 6nemli ¢iinkli bu gruba dahil olmak igin Ford’un olmasi
gerekiyor. ha derseniz ki bu aragtan iyisi yok mu var onu da yapiyorlar bu sene gikacak
iste. SOyle soyleyeyim yine bu hayata kamp yapmaya devam edeceksem bu aragtan
vazgegmem ¢iinki; markayi takip ediyorum yeni degisiklikleri bu yil neler eklenecek
anlatabiliyor muyum? ”’(K3).

“Yani dort ceker kullaniyorum sirekli hobim var. Normalde kamp ya da off-road
yapiyorum ben. Maliyet agisindan Duster hem uygun hem de kamp oldugu igin daha
uygun geliyor.” (K2)

Dagitim Agi

“Simdi tamir kolayligi en biyik etken zaten yedek parga sikintisi yok. Ben Denizli’'de
yasiyorum mesela burada pek cok markanin servisi yok yedek parga bulmak ¢ok zor ama
Yamahaya ulasmak ¢ok kolay’’(K10).

Tablo 11: Tiiketicinin marka ile kendisi arasinda 6zdeslestirdigi 6zellikler kategorisi

Kodlar

Goriisme Ornekleri

Nahif

“Aslinda su agidan da bakilabilir benim arabam biraz daha nahif duruyor. Ben de biraz sessiz
sakin biriyim, belki o agidan olabilir’” (K4).

“iste dirist olmasi, samimi olmasi, dedigim gibi giiclii bir performansinin olmasi gibi, bu
sekilde mesela ben Karadenizliyim. Sinirli ve agresif bir yapim var dogal olarak. Simdi aracta
iki bin bes yliz motor hatta, lic bin motor oldugu icin o giicli, heybeti gorebiliyorum yani”
(K9).

Giig

“Yani sey olarak tabii sinirli diyemem diyemem kendim igcin ama yani bu aracin en iyisi
oldugunu disliniyorum. Hani 6viilnmek gibi olmasin iyi olarak gorliyorum kendimi, o
anlamda belki bir seyim olabilir. icimden gelen bir sevgi, istek, hirs. Yani hirs olabilir mesela
aracin 4x4 olmasi, arazi de iyi falan” (K5).

Kalite

“Soyle sdyleyeyim yani, model olarak degil de marka olarak Yamaha fiyat performans olarak
fiyatina gore piyasadaki en kaliteli Grinleri yaptigini disiiniyorum ben. Ginlik hayatimda
yaptigim isleri yani en yiiksek sekilde, en kaliteli sekilde yapmaya galisiyorum. Bu olabilir”
(K10).

Durus

“Yani arabanin biraz agir durusu olmasi lazim sahsen Honda benim igin bir araba degil. Benim
durusuma ters bir araba. O kaginlmis geliyor Honda bana ama Toyota gayet yerinde durusu
olsun” (K8).

“Simdi soyle séyleyeyim, dis gériinlis olabilir. Ayni zamanda hem konforu saglyor. Bir de
cevik yani, kivrak” (K11).
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“Bence kalite diyebiliriz. Saglamlik bir de hani simdi sdyle arabayi aldiniz, markaya bir
Giivenirlik glivenirlik de var sanki bunun iginde biraz. Guvenilir saglam bir de hani dedigim gibi sey
givenilir diyebiliriz burada” (K6).

“Gorlintlsu ne bileyim bir de sayginhgi var. Hani disari ¢iktiginiz zaman bir yere gittiginizde
insanlar gercekten hani gilizel araba, heybetli, iste ne bileyim gorseli iyi. Zaten gli¢li de bir
arag tavani insanlarin da dikkatini ¢ekiyor. Hani gorsel olaraktan beni ¢ok etkiliyor. Kontrol
olarak da ¢ok etkiliyor. Bundan dolay tercih ediyorum” (K3).

Sayginhk

Calisma grubunda yer alan bireylerin ilgili markaya yonelik marka sadakatinin olusumunda etkili olan
faktorleri saptamaya yonelik bireylere yoneltilen soruda verilen yanitlar isiginda; marka memnuniyeti, gider mali-
yeti, markanin sosyal faydasi ve dagitim agi olarak dort kod olusturulmustur. K8, K7, K5, K3 markaya memnuniye-
tinden bahsetmistir. K11, K8, K1, K9, K2 markanin gider maliyetinin diisiik oldugunu maddi agidan ¢ok fazla sorun
yaratmadigini ifade etmistir. K6, K3, K2 marka sadakati gelistirmelerinde markanin ya da trinin kendilerine
kazandirdig sosyal faydanin gicli etkiye sahip oldugunu ifade etmistir. K10, K1, K2 hesap sahipleri yedek parga
bulunabilirligi, servis ve kolay erisilebilirlik unsurlarini vurgulayarak dagitim aginin marka sadakatinin saglanma-
sinda etkin rol oynadigini vurgulamistir.

K6 isimli katilimci, ileride bagka bir markaya yonelebilecegini “Ya simdi aklima baska bir marka da ge-
lebilir. Benim gériisiim ben Toyota Land Cruiser da hastasiyim biraz. Land Cruiser’in da ayri bir seyi var bende.
Vazgegersem Toyota diisiinebilirim.” seklinde ifade etmistir. K1 ve K2 ise tercihlerinin ekonomik kosullara bagh
oldugunu belirtmistir. Diger sekiz katilimci su an sahip olduklari markayla devam edeceklerini ilerleyen zamanlar-
da ayni markanin bir st modeliyle degistirebileceklerini belirtmistir.

Tuketici ve marka arasindaki marka 6zdeslesmesine yonelik soruya verilen yanitlara bagli olarak; gg,
kalite, gtivenilirlik, sayginlik ve durus kodlari olusturulmustur. On katihmci kendiyle marka arasinda 6zdeslestirdigi
en az bir 6zellik oldugunu belirtmistir. K1 isimli katihmci markayla bir 6zdeslesme yasamadigini, sahip oldugu Gri-
niin 4x4 kategorisinde yer alan en ekonomik arag oldugunu ve sosyal yasamindaki faaliyetlerde kolaylik sagladigini
“Vallahi aslina bakarsaniz bu aragta yok. Ha arazi araglarinin asabiyeti veya arazide birgok isi yapabiliyor olmasi
konusunda elbette kendi yasam tarzim itibariyle beni tamamiyla temsil ediyor ama tabii beni temsil eden aslinda
marka olarak bu dedil. Fakat biitge olarak maalesef bu (K1).” seklinde belirtmistir.

3.4. Bulgularin Degerlendirilmesi

Katihmcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda tim katiimcilari erkektir ve yaslari 19 ile 40 araligindadir. Cahs-
ma grubunda yer alan katihmcilarin egitim durumlari incelendiginde Ul lise, Ggu lisans, biri 6n lisans mezunudur
ve dort Universite 6grencisi bulunmaktadir. Calisma kapsaminda marka hayran hesaplari sahiplerinin markaya
yonelik paylasim ve savunuculuk motivasyonlarinin agiga cikarilmasina yonelik yapilan goriismeler dogrultusunda
elde edilen verilerin analiz edilebilmesi adina tema ve kategoriler belirlenmis ve kodlar olusturulmustur.

“Tekrarli satin alma eylemine iligkin yanitlar”” temasi marka-tuketici etkilesimi ve tiketici - tlketici et-
kilesimi seklinde iki kategoriye ayrilmistir. Marka-tuketici etkilesimi kategorisi katilimcilarin, tekrarli satin alma
davranislarinda marka tarafindan musteriye sunulan deneyim ve pazarlama iletisiminden misterinin etkilenme
oranini anlamak adina katilimci yanitlarina bakilmistir. Marka-tiketici etkilegsimi kategorisi alinda marka memnu-
niyeti, marka bilinirligi, marka giiveni, ekonomik etkenler ve hayir olmak lizere kodlama yapilmistir Calisma gru-
bundaki katilimcilardan bazilari birden fazla kodu kullanarak g¢oklu yanit vermistir. Marka memnuniyeti ve marka
glveni kavramlarindan on katihmci gériismeler sirasinda siklikla tekrar ederken bir katilimci (K1) markaya yonelik
degil trline yonelik memnuniyet ve gliven duydugunu ifade etmis, Instagram hesabi sahibi ayni zamanda marka
tarafinda musterilere farkli kanallar Gzerinden aktarilan pazarlama stratejisinden etkilenmedigini belirtmistir. K1
tarafindan verilen yanitlar isiginda “Hayir”” kodu olusturulmustur. Marka bilinirligine yalnizca iki katiimci deginmis
diger katihmcilardan marka bilinirligine yénelik herhangi bir ifade aktarilmamistir. Bes katilimci ise markanin ya da
UrGnidn sagladigl ekonomik avantajlari vurgulamistir. “Tekrarli satin alma eylemine iligskin yanitlar” temasi altinda
yer alan tiiketici-tlketici etkilesimi kategorisi F -faktoru ve sosyal medya paylasimlari kodlarindan olusmaktadir.
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Instagram’da Marka Savunuculugu: Marka Hayran Hesaplarina Yonelik Bir Arastirma

Bir katiimci markayi tercih etme ve istikrarli satin alma davranisinda F- faktoriiniin etkisinin oldugunu ifade et-
mistir. iki katilimci ise Griini satin almadan 6nce marka ve iiriin hakkinda yapilan sosyal medya paylasimlarindan
etkilendiklerini ifade etmistir.

“Savunuculuk faaliyetlerine iliskin yanitlar’” temasi savunuculuk faaliyetlerinin altinda yatan sebepler,
savunuculuk faaliyetlerini harekete geciren sebepler ve kriz esnasinda tlketici davranislari olarak kategorize edil-
mistir. Savunuculuk faaliyetlerin altinda yatan sebepler kategorisi altinda markanin sosyal algisi, marka toplulu-
guna aidiyet kodlari olusturulmustur. Marka savunuculugunu harekete geciren sebepler kategorisinde hobi ve
kisisellestirilebilir olmasi (modifikasyon) kodlari olusturulmustur. Kriz esnasinda tiketici davranislari kategorisi
altinda yorumsuz bilgi aktarimi, markaya yonelik savunma ve krizden bagimsiz icerik tiretimi seklinde li¢ kodla-
ma katilimci gérusleri dogrultusunda olusturulmustur. Calisma grubunda yer alan bireylerin Instagram Uzerinde
marka hayran hesabi agmalari ve marka adina icerik Gretmeleri altinda yatan sebeplerde arastirma kapsaminda
yiritilen gériismeler sonucunda iki ana unsur saptanmistir. Ug katilimci markanin toplumsal algisi Gizerine vurgu
yapmis, araglari sayesinde dahil olduklari topluluklardan bahsederek marka topluluguna aidiyet kodunu arastir-
maclya vermistir. Diger sekiz katilimci da benzer ifadeler ile markalarin sahip oldugu trine yonelik markadan
bagimsiz olusturulan topluluklarla aktif etkilesim icinde olduklarini ve gesitli aktivitelerde bulunduklarini ifade
etmistir. Calisma grubunda yer alan katiimcilarin marka hayran hesaplarina sahip olmalarinin altinda yatan mo-
tivasyon ““Markaya yonelik olusturulan topluluklarda yer almak’ seklinde ifade edilebilir. Calisma grubunda yer
alan tim bireyler marka hayran hesabi olusturma noktasinda harekete geciren temel motivasyonda hobi amach
basladiklarini ifade etmistir. Calisma grubunda yer alan bes katilimci yasam tarzlarina tGriiniin uyumundan bahse-
derek, hobilerini (Kamp, Off-road) gerceklestirmelerinde iyi bir opsiyon oldugunu vurgulamistir. bes katiimci ise
bu gérislere ek olarak Uriin (izerinde oynama yapabildikleri, modifiye i¢in uygun oldugunu, sahip olduklari marka
hayran hesaplari lizerinden modifikasyonlarini paylastiklarini vurgulamistir. Calisma grubunda yer alan bireylerin
verdigi yanitlar dogrultusunda bireyi bir markaya yonelik icerik Uretimi noktasinda harekete geciren sebepler;
hobi, markanin yasam tarzina uyumu, Grinin kisisellestirilebilirligi seklinde siralanabilmektedir. Calisma grubun-
da yer alan bireylerin hakkinda igerik trettikleri markanin bir kriz yasamasi durumunda katilimcilarin davranis
ve tutumlarini 6grenebilmek adina olusturulan gérismeler sirasinda katilimcilarin  yanitlari degerlendirilmistir.
Katilimci grupta yer alan yalnizca iki kisi ilgili markanin yasadigi her krizde savunacagini belirtmistir. D6ért katiimci
markanin yasadig krizdeki konumuna bagh olarak gercekleri marka ¢ikarlarina odaklanmadan aktaracagini be-
lirtirken bes katilimci ise krizden bagimsiz sekilde kendi iceriklerini Gretmeye devam edeceklerini ifade etmistir.
Calisma grubu icerisinde yer alan bireylerin yanitlarindan hareketle iliskili olduklari markanin yasayabilecegi kriz-
lerde olaydan bagimsiz icerik Gretimine devam edecek kisilerin Gstinligu bulunmaktadir. Ancak bu bulgular diger
marka savunucularinin tutum ve davranislarini genellememektedir.

“Tlketici baglhlig” temasi icerisinde marka sadakati gelistiriimesinde etkili olan faktorler ve tiketicinin
marka ve kendisi arasinda 6zdeslestigi 6zellikler olmak Gzere iki kategori yer almaktadir. Tiketicilerin marka sa-
dakati gelistirilmesinde etkili olan faktorler; marka/irin memnuniyeti, gider maliyeti, markanin sosyal faydasi,
dagitim agi seklinde siralanmistir. Calisma grubunda yer alan on katihmci marka memnun memnuniyetinin Gze-
rinde durmus bir katilimci ise markanin sahip oldugu tek bir Girinden duydugu memnuniyeti ifade ederek marka
bazli degil Grlin bazli bir memnuniyet yasadigini ifade etmistir. Gider maliyeti kodu yuritllen gérismeler 1siginda
calisma grubunda yer alan bireylerin distk yakit maliyeti, diisiik vergi maliyeti, parcalarinin maliyetinin disuk
olmasi gibi agiklamalari dogrultusunda olusturulmustur. Bes katilimci ilgili markalarin yer aldig1 pazar igerisinde
fiyat-performans dengesi bakimindan en iyi secenek oldugunu ifade etmistir. On katihmci sahip olduklari Griinlin
hayatlarinda bir sosyal fayda sagladigini ifade etmistir. iki katiimci off-road sporlarla ilgilendikleri ve araglarinin
bu tir sporlar icin kullanish oldugunu belirtmistir. U¢ katiimci modifiye ile ilgilendiklerini ve marka ve {iriine sa-
hip benzer icerikleri olan topluluklara Gye olduklarini belirtirken kendi sahip olduklari araglarinin modifikasyona
pazardaki en uygun ara¢ oldugunu ifade etmistir. U¢c katiimci kamp, doga yiirliyiisleri gibi etkinlikler gerceklestir-
dikleri ve marka ya da Uriine sahip tiiketiciler ile birlikte katilim gosterdikleri topluluklarin varligindan s6z etmistir.
Motosiklet sektériine ait marka hayran hesabi sahibi olan iki katilimci benzer marka topluluklarinin varligindan
ve etkinliklerinden s6z etmistir. U¢ katilimci ise servis, Giriine ulasilabilirlik, yedek parca gibi konularina deginmis,
marka sadakati gelistirmelerinde markanin dagitim aginin ve kolay ulasilabilir olmasinin etkisi oldugunu vurgula-
mistir. Tiketici ve marka arasinda 6zdeslesmenin (varsa) saptanmasina yonelik sorulara verilen yanitlari dogrultu-
sunda on katiimcinin marka/urin ile kendisini tanimladigi bir ya da birden fazla 6zellikle markayla 6zdeslestigi or-
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taya konulmustur. Yalnizca bir katilimci marka 6zdeslesmesi yasamadigini ifade etmistir. Calisma grubunda marka
O0zdeslesmesi yasayan katilimcilarin GstlinlGga bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda faydalanilan yari yapilandi-
rilmis gérisme tekniginin sagladigi esneklik ile arastirmaci tarafindan “Markaya yonelik bilgi paylasimi faaliyetleri
gerceklestirir misiniz?”’ sorusunu goériisme formundan bagimsiz olarak yoneltilmis ve tim katilimcilardan “Evet”
yanit alinmistir. igerik tiretiminden bulunduklari marka hayran hesaplari markaya ya da iiriin hakkinda gelen so-
rular yanitlamaya cahstiklarini fiziksel ortamlarda da triin/markaya yonelik gelen sorularda ayni duyarlilikla bilgi-
lendirici hareket ettiklerini belirtmislerdir. Arastirma kapsaminda ulasilan bazi marka hayran hesaplarinin takipgi
sayisi ve paylasim sayisi g6z 6niinde bulunduruldugunda marka distribltérleri ya da markanin resmi Instagram
hesaplarindan Gstiin oldugu séylenebilir. Bu noktada marka savunuculari tarafindan gergeklestirilen bilgi paylasi-
mi faaliyetlerinin markaya bir arti deger kattigini ve taninirhgi Gizerinde etkili oldugunu séylemek mimkinddr.

TARTISMA VE SONUC

Bozkurt (2021) tarafindan marka deneyiminin savunuculuk faaliyetleri Gizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaya yone-
lik yaratalen galismayla marka deneyiminin marka savunuculugu faaliyetlerinde etkin bir deger oldugu saptan-
mistir. Calismanin alt boyutunu olusturan fiziksel alisveris deneyimi ve marka gtivenilirliginin marka savunuculugu
faaliyetlerinde pozitif yénde bir etkisi oldugu belirtilmistir. Marka savunuculugu faaliyetlerinde tiiketici motivas-
yonlari aciga cikarma amaciyla ylritilen arastirma kapsaminda, goriismelerden elde edilen veriler incelendigin-
de olumlu marka deneyiminin bir sonucu olarak marka memnuniyetinin saglandigi ve memnuniyetin bir giktisi
olarak marka savunuculugu faaliyetlerinin yirutildigiine yonelik bir ¢ikarim yapmak mimkindir. Basar (2020)
marka gercekliginin marka giiveni ve tiiketici-marka kimliklendirilmesi ile marka savunuculugu Gzerine etkisini
Olgciimlemek adina marka gercekliginin marka savunuculugu faaliyetlerinde olumlu yonde fakat dolayh etkileri
oldugunu, marka giiveni ve marka tiketici kimliklendirmesinde ise ylksek aracilik roltiniin varligi ylrattigu aras-
firma sonucunda tespit etmistir. Arastirma gergevesinde marka 6zdeslesmesini temel alan soruya verilen yanitlar
irdelendiginde, katihmcilarin marka ile kendileri arasinda somut ve/veya soyut ortak 6zelliklerin var oldugunu
belirttikleri gérilmustir. Bu agidan Basar (2020) tarafindan yiritilen arastirma ile galisma sonuglari uyumluluk
gostermektedir. Literatlir incelemesi sonucu elde edilen arastirma sonuglarindan farkh olarak yiratilen bu aras-
tirmada, ¢alisma grubu icerisinde yer alan ve marka savunuculugu faaliyetleri yiriiten marka hayran hesap sahip-
lerinin icerik Giretme ve savunuculuk motivasyonlarinin olusumunda etkin olan degerlerin markanin sosyal algisi
ve marka topluluklarina aidiyet olarak agiga cikarilmistir. Savunuculuk faaliyetlerinin yiritilmesi tiketicileri hare-
kete geciren itici glc ise, gerceklestirilen gorlismeler sonucunda hobi ve kisisellestirilebilirlik olarak saptanmistir.

Bu arastirma, marka hayran hesap sahipleriyle gerceklestirilen yari yapilandiriimis gériismeler vasita-
siyla katilimcilarla etkilesim sonucu verilere ulasilmasi ve verilerin analiz edilerek kapsamli, anlamli cevaplarin
kazanimlanmasi bakimindan diger ¢alismalardan farklilik géstermektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen veri-
lerinin analizi sonucu literatiirde yer alan benzer g¢alismalarla uyumlu olarak ulasilan marka memnuniyeti, marka
glveni degiskenlerine ek olarak marka savunuculugu Uzerinde marka topluluklarinin, Griniin kisisellestirebilir
olmasinin ve ekonomik etken degiskenlerinin yiiksek etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglarin-
dan hareketle marka hayran hesaplarinda markaya yonelik icerik Giretimi ve savunuculuk faaliyetlerinde etkili olan
motivasyonlar hobi, marka topluluklarina aidiyet, kisisellestirilebilirlik olarak siralanabilir. Tiketicilerin tekrarl sa-
tin alma davranisi lizerinde marka gliveni, marka memnuniyeti degerlerinin ve ekonomik etkenlerin gicli etkisi
oldugu ortaya cikarilmistir. TUketiciden tlketiciye marka etkilesimi ise dislik 6lclide etki ettigi tespit edilmistir.

Ayni pazarda pek ¢cok markanin bulundugu ve sert rekabetin yasandigi glinimiizde markalarin tiketici
Gizerinde etki birakabilmesi ve hatirda kalma oranini artirmasi adina marka topluluklari 6nem kazanmistir. Arastir-
ma sonuglari géz 6niinde bulunduruldugunda marka topluluklarinin marka savunuculari yaratmada olumlu etki-
lerinin oldugunu séylemek mimkiindir. Ancak bir marka toplulugunun yaratilabilmesi icin ilk olarak tiketicilerin
marka savunucu haline getirilmesi gerekmektedir. Marka savunuculari markalarin dogru pazarlama stratejileriyle
ulasilabilecegi bir deger oldugu gibi bireylerin tatmin duygusu sonucunda da ortaya ¢ikabilir. Ait oldugu pazarda
glcli bir marka olmak ve varligini devam ettirebilmek adina marka topluluklarina ve marka savunucularina veri-
len 6nemin arttirilmasi glinlimiiz rekabet kosullarinda gerekmektedir. Markalarin pazarlama stratejilerini masteri-
lerini birer marka savunucusu haline getirmek ve marka topluluklarini merkeze alan etkinlik/tanitim faaliyetlerine
onem vermesi sektor galisanlarina onerilebilir. Hemen hemen tiim sektérlerde markalarin tiketiciye sunduklari
Urlnler tzerinde kisisellestirilebilirlik 6zellikleri arttirdigi gorilmektedir. Nike markasinin online satislarda Grinle-
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rin Uzerinde degisiklikler yapmaya firsat saglayan kisisellestir butonu koymasi ve tiiketicinin Griine bazi detaylar
eklemesini saglamasi 6rnek olarak verilebilir. Bu arastirmada, tiiketiciye kisisellestirilebilir Griinler sunan markala-
rin bu 6zellikleriyle misteri-marka etkilesimi arttirdigi ve marka savunucularinin olusumunda kisisellestirilebilirli-
gin onemli bir deger oldugu sonug olarak ¢ikarilabilmektedir.
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Sosyal Medya Eksenli Dijital Seferberlik ve
Protesto Hareketleri Uzerine Bir Literatiir incelemesi

A Literature Review on Social Media — Based Digital
Mobilization and Protest Movements

Seyedmorteza MOUSAVi!
Nurcan TORENLI?

0Z: Ginuimiizde yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelen sosyal medya pek ¢ok alisma alanyla iliskilendirilmektedir. Bunla-
rin basinda da siyasal yasama katilim eksenli dijital seferberlik, protesto ve hak arayislari gelmektedir. Nitekim diinya ¢apinda
patlak veren bir ¢cok eylem, toplumsal hareket, protesto ve seferberlik, sonuglari olumlu veya olumsuz olsun, ge¢mise oranla
¢ok daha kolay organize edilebilmektedir. Ancak devletlerin, gikar gruplarinin ve biyik sirketlerin de bu alanda etkin oldugu;
sanslir, engelleme, gézetim ve baskinin yani sira trol hareketleri, yanlis-yalan haber ve bilgi kirliligi gibi demokratik ve 6zgtir-
|ikgU gabalarin altini oyan olumsuzluklar barindirdigi da goz ardi edilmemelidir. Bu ¢alismada 2012 ve 2023 yillari arasinda
23 lilkede sosyal medya eksenli dijital seferberlik ve protesto hareketleri konulu aragtirmalarin meta analizi gergeklestirilerek,
sosyal medyanin neden ve nasil kulanildigl irdelenmistir. Analiz, incelenen makalenin basligi, yazari, yayim tarihi, arastiri-
lan (lke; makalenin spesifik konusu ve amaci; makalenin anahtar kelimeleri; odaklanilan érneklem/analiz birimi; makalenin
kurami/paradigmasi; makalede kullanilan medya platformu; makalenin hipotezi ve arastirma sorulari ile makalenin ulastig
bulgular olmak lzere sekiz kategorik baslik altinda gergeklestirilmistir. Calismada ulasilan en 6nemli sonug, dijital protesto ve
seferberlik hareketleri baglaminda sosyal medya ekseninde kliselesmis, araca (dijital teknolojiye) odakl ‘olanaklar/sinirhhklar’
ikilemi yerine agirlikh olarak taraflar ve miicadelenin kosullarina odakli ‘olanaklar/karsi olanaklar’ catismasinin yeglenmesidir.
Calismanin odaklandigi konu ve ulastigl sonuglar agisindan Tiirkge literatiirde konunun farkli boyutlarda tartisilmasina katki
verecegi distintilmektedir.
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Sosyal Medya Eksenli Dijital Seferberlik ve Protesto Hareketleri Uzerine Bir Literatiir incelemesi

Extended Abstract: Today, social media is associated with many fields of work. Having become an integral part of human life,
social media has become an environment where we can express and discuss our thoughts about our daily life, political, cultur-
al, economic and even religious issues. In this context, social media has gained an important position in the field of politics in
the last two decades. However, people who use social media and its tools to mobilize, protest and demand rights often turn to
social media to declare their intentions, to resist, to create identity and common goals. According to some researchers, since
the emergence of social media, digital protest and mobilization can be organized much more easily than in previous periods.
However, as this study has shown, social media-based protest movements vary from country to country, in essence contain
some threats and risks as well as opportunities for both protesters and governments. On the other hand, the interplay be-
tween online and offline activism in contemporary protest movements is also striking (Fominaya, 2014, s. 166). This is largely
due to the dialectical integrity of offline activities in physical public space and online activities (information sharing, instant
communication, organizing, mobilization, documentation, etc.) on social media.

In this literature review, which aims to enrich the Turkish literature on mobilization and protest movements and
to obtain more in-depth information on the current mobilization and protest movements, research on social media-based
mobilization and protest movements in 23 countries between 2012 and 2023 was included in the sample in order to reveal
how and for what purposes social media is used in this context. In determining the articles in the sample, the filtering options
offered by Web of Science were utilized and a two-stage elimination was performed. Accordingly, in the first stage, a total of
85 articles were reached by using the keywords ‘new media’, ‘social media’, ‘Internet’, ‘digital mobilization’, ‘protest move-
ments’ and ‘social movements’ between 2012 and 2023. In the second stage, the number of articles was reduced to 23 based
on the country-geographical region, representing each country-geographical region. The literature analysis was conducted
under eight categorical headings: title, author, date of publication, country of research, specific topic and purpose, keywords,
sample/unit of analysis, theory/paradigm, media platform, hypothesis or research questions and finally findings. The articles
were then subjected to detailed reading in accordance with the qualitative content analysis technique, which is highly suitable
for literature reviews, and the data obtained were tabulated under the categorical headings listed above (Table.1).

This study has yielded very instructive results, especially since, despite being conducted in different countries, they
are largely similar and to a lesser extent divergent. First of all, it should be noted that almost all studies paradoxically reveal
the fact that social media is used both to mobilize society and share grievances and to monitor and suppress the movements
initiated by the administrations. In other words, in the studies subject to the literature review, instead of the stereotypical
‘possibilities/limitations’ dichotomy focused on the tool in the axis of social media, the ‘possibilities/counter-possibilities’
conflict focused on the parties and the conditions-environment of the struggle is preferred. Another overlapping aspect of the
research results is that the instrumental and spatial possibilities of social media in generating new protest and mobilization
movements are as valid for the activists as they are for the administrations that want to prevent the movement, and even
more so for them. In this context, the common opinion of the researchers is that the ability of social media to create public
support and take protest and mobilization to a mass-societal scale cannot be considered independent of the willingness of
individuals to participate in binding collective actions on social media.

One of the most divergent aspects of the research results is the debate on whether social media is a new public
sphere. Accordingly, while some of the researchers who evaluate social media as a digital public sphere place at the center
of this evaluation the effectiveness of activist movements in developing communication processes that escape the control of
those who hold managerial-institutional power, others see social media as a technological power field dominated by capital
rather than a fundamental source of autonomy, or a field of control-domination where collective subjectivities and emotional
mobilization can be easily fragmented. Another element that divides researchers is the dynamics of the contribution of the
Internet and social media to overcoming geographical and socio-economic inequalities. While some researchers focus on the
leaders of the movement as the driving force of social media in protests and mobilizations against an increasingly unpopular
regime, others focus on the perceptions of ‘risk thresholds’ of ordinary individuals as supporters or participants and their
emotional state in the face of crisis.

In conclusion, this study has once again demonstrated that it is as wrong to generalize social media as it is to equate
it with total darkness and pollution. Another point that should not be neglected is that, in contrast to the artificial-confron-
tational publicity of traditional media, the limited-mediated-negotiative publicity of social media potentially provides much
more support to the democratic struggle. It seems that unless social media is seen as a medium of struggle in this regard, as in
other life practices, and unless the aim is to intervene instead of being involved, it is surrounded by constraints that will serve
to uniformize people.

Key Words: Protest, Social Media, Mobilization, Democracy, Collective Action

Intermedia | 315



Seyedmorteza Mousavi, Nurcan Térenli

GIRIS

2000’li yillarda bloglarin gelisimi ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve yayginlasmasi, teknik-teknolojik bir bakisla
Web 1.0'dan Web 2.0’a gecisin bir sonucu olarak degerlendirilebilir (Jurgenson & Ritzer, 2012). Bu baglamda inter-
net kullanicilarinin iceriklerin salt tiketicisi olmaktan cgikarak, treticisine donlismeye baslamasi sosyal medyanin
kolektif eylem potansiyelinde 6nemli bir ivmelenme yaratmistir.

Kolektif eylem potansiyeli, sosyal medyanin toplumsal 6lcekli baglanti, koordinasyon ve is birligini ko-
laylastirmasi anlamina gelmektedir. Laer ve Aelst’in “Dijitallestirilmis Eylem Repertuarlar” olarak adlandirdigi
bu potansiyel, muhalif toplumsal hareketlerin amag ve hedeflerine ulasmasinin yani sira aktivistlerin ve muhalif
gruplarin seslerini susturmak (Cin ve Rusya ornekleri) ve iktidara yonelik tehditleri en aza indirmek icin de kulla-
nilmaktadir (Laer & Aelst, 2010).

ilgili literatiirde toplumsal hareketleri ve ériintiilerini inceleyen calismalarda (i¢ kuramsal yaklasim éne
cikmaktadir: (i) goreli yoksunluk, (ii) kaynak seferberligi ve (iii) yeni toplumsal hareketler (Hashemi, 2020, s.
11-12). Goreli yoksunluk, insanlarin yasam kosullarini karsilastirip hak ettikleri payi alamadiklarini fark ederek
toplumsal hareketlere katilmalaridir. Kaynak seferberligi, toplumsal hareketliligin bilgi, para, medya, emek veya
dayanisma gibi temel kaynaklara erisildiginde gerceklesebilir olmasidir. Genelde tecimsel olmayan 6zglrlik, ka-
tilim, insan haklarina saygi gibi hedeflere ulasilmayi amaclayan yeni toplumsal hareketler ise sokak protestolari,
protesto gibi geleneksel cekisme bicimlerine odaklanmak yerine siyaset, ideoloji, kiltir gibi toplumsal sorunlara
odaklanmaktadir.

Gunumuzde sosyal medyanin dijital seferberlik ve protesto konulari Uzerindeki etkisi siklikla tartigil-
maktadir. Kimi arastirmacilar, devlet destekli baskinin, demokratik katilimin maddi-gayri maddi maliyetlerini ve
risklerini artirmakla birlikte hareketin kaynak tabanini sénimlendirerek protestolari engellendigini iddia ederken
(Davenport, 2010), kimileri de (Hess & Martin, 2006), bu baskinin, mesruluk krizi yaratip halkin protestoculara
sempati duymasini sagladiginda, muhalif hareketin genisleyebilecegini 6ne sirmektedir. Muller ve Opp (1986) ise
cevrimdisi-fiziki katiim deneyimlerinden yola ¢ikarak katilim maliyetini karsilasin ya da karsilamasin, her yurttasin
potansiyel olarak basarili bir protestonun faydalarindan yararlanabilecegine isaret etmektedirler. Ancak Jost vd.
gore, burada bir paradoks vardir; rejime karsi itirazi olan yurttaslarin varsayimsal bir ‘katilim esigi’ vardir. Protes-
tocularin sayisi bu esigin altina diiserse, protestonun potansiyel maliyeti bireyin katilimini engeller; buna karsin
protestocularin sayisi katilim esigini asarsa protestoya katilimini tesvik eder (Jost , Barbera’, Bonneau , Langer,
Metzger , Nagler , Sterling & Tucker , 2018, s .88).

Dinya capindaki olaylar, toplumsal hareketlerin, sosyal medyanin sagladigi cevrimici olanaklara giderek
daha fazla yaslandigini géstermektedir. Ornegin Bennett ve Segerberg’in (2013) isaret ettigi gibi gliniimiiz akti-
vistleri, internet araciligiyla bilgiyi hizla genis cografyalar arasinda kolaylikla yayabilmektedir. Nitekim Facebook
ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinin Arap Bahari (Howard & Hussain, 2011), Occupy hareketi (Gaby &
Caren, 2012) gibi toplumsal hareketlerde bilginin yayilmasina ve yeni katiimcilarin kazanilmasina yaptiklari kat-
kilar ayrintilariyla belgelenmistir. Ote yandan, sosyal medyanin muhaliflerce kullaniimasi, yénetimlerin protesto
faaliyetlerini tespit edip bastirmasi icin de olanaklar sunmaktadir. Nitekim bazi arastirmacilar, Cin yonetiminin
kamuoyunu izleyebilmek icin muhalif protestolarin diizenlenmesine gorindiste izin verdiklerini, boylelikle sosyal
medya verileriyle hareketin liderlerini tespit etmekte kullandiklarini géstermislerdir (King, Pan, & Roberts, 2013).
Sosyal medyayla baski-seferberlik iliskisini ele alan kimi arastirmacilar ise, devlet destekli baskinin protestolara
destek veren sosyal medya hesaplarinin olusturulmasina katki sagladigini ileri stirmektedir (Suh, Vasi & Chang,
2017, s. 283). Bu baglamda mubhalifler ile yonetimler arasinda siiren dijital kovalamacanin (Morozov, 2011; Shirky,
2011) surecegi soylenebilir.

1. Sosyal Medya ve Kolektif Eylem

Web 2.0 ile sosyal medyanin kolektif eylem modelinde olusan degisiklik, dijital ag eksenli ve kisisellestirilmis icerik
paylasimina dayal yeni bir baglantili eylem mantigini glindeme getirmistir. Nitekim W. Lance Bennett ve Alexand-
ra Segerberg’in (2013) “medya aglari arasinda kisisellestirilmis icerik paylasimina dayali yeni bir baglantili eylem
mantigl” da bu baglamda giindeme getirilen tartismalar arasindadir. Bireyler yasadiklari magduriyetleri sosyal

medya aglarinda yorumlayarak drettikleri yeni anlamlari oldukc¢a yaygin bicimde paylasmaktadirlar. Siireg, artik
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resmi baglar, kurumsal baghlik veya grup lyeligi olmadan islemektedir. Bunlarin timi, teknolojiyi kullanarak ken-
di kendini 6rgltleyebilen ve boylece geleneksel orgit liderligini veya rollerini azaltan akici ve baglantili bir eylem
modelini giindeme getirmistir (Chodak, 2016, s. 56). Ornegin Kavada’ya (2015, s. 883) gore, bu durum, sadece
kolektif eylemin orgutsel boyutuyla ilgili geleneksel kavramlari degil, ayni zamanda kolektif eylemin mevcut kalip-
larini agiklayan kolektif kimlik gibi kavramlar da dahil olmak Gzere toplumsal hareketlerin geleneksel kavranisinin
degerinin de sorgulanmasini beraberinde getirecektir. Ancak Kavada, bugliniin protesto ve devrimci hareketleri-
nin gecmise gore daha gevsek yapilandiginin biylk o6lctide gecerli olmakla birlikte bunun s6z konusu hareketle-
rin kendi yaklasimlarini farkli kolektifler olarak gelistirmek zorunda olduklari gercegini degistirmedigini vurgula-
maktadir. Gergekten de bu yeni modelde, bir toplumsal hareketin érglitlenme zorluklari eski dGnemini kaybetmis
gibi gériinmektedir. Ozellikle genglerin kurumsallasmamis, yatay katilim tercihlerine uygun yeni alternatif siyasi
katihm bicimleri gelismistir. Nitekim Castells’e gore, biitlin stregler etkilesimli iletisim aglarina bagh oldugu igin
internete ve sosyal medyaya dayal dijital iletisim aglari isi kolaylastirmakta; kolektif kimlik, tamamlayici yiz yize
iletisim ve kentsel alanin isgal edilmesi, toplumsal hareketlerin basarisini pekistirmektedir (Castells, 2012, s. 229).

2. Sosyal Medya ve Dijital Seferberlik

Sosyal medya, aktivist ve/veya seferberlik hareketleri icin gerekli olan ve geleneksel medya kuruluslarinin diin-
yasinda bulunmayan yeni baglamlar yaratma gliciine sahiptir. Sosyal medya, herhangi bir politikay! garanti etme
gliciine sahip olmasa da onun yeni sosyal diinyalar yaratma konusunda basarili oldugunu séylemek miamkindir
(DeLuca, Lawson, & Sun, 2012, s. 500-501). Ozellikle de sosyal medyadaki tartisma ve fikir alisverisi, “kilit rol tstle-
nen aktivistlerden gelen mesajin halk kitlelerine ve daha da 6nemlisi kiiresel bir takipgi kitlesine yayinlanmasinda
bir megafon islevi gorebilir” (Lefebvre, 2016, s. 233). Bu islev, 6nceki etkinlik ve tercihlere dayali olarak bireysel
icerigi besleyen, zenginlestiren gelismis algoritmalar tarafindan da desteklenmektedir (Zeitzoff, 2017). Chodak, bu
durumu internet ve sosyal medyanin, protesto seferberligiyle ilgili iki unsuru temelden degistirmis olmasina bag-
lamaktadir: katihm maliyetleri pratik olarak goz ardi edilebilir hale gelmis ve daha fazla bireyin kendi icerikleriyle
kisa stirede eyleme katilmasiyla (flas seferberlik) fiilen hazir bulunma ihtiyaci ortadan kalkmistir (Chodak, 2016, s.
58). Boylece bir “katilim fazlasi” olusarak seferberlik halinin 6lcegi ve etkisi genislemistir (Theocharis, Lowe, van
Deth & Albacete, 2015, s. 204). iletisim maliyetlerinin diismesi, toplumsal hareketler icin &nemli olan bilgilerin
hizli ve kolay dolasimini miimkin kilmakta, bdylece aktivistlerin daha fazla insana ulasmasi mimkiin olmaktadir.
Bu durum, aktivistlerin sosyal aglari genisletip yonetmesine dolayisiyla diger bireylerle olan “zayif baglarin1” gig-
lendirmesine olanak vermektedir.

Sosyal medya, mesajin Ureticisi ve tiiketicisi ekseninde sabitlenen aktér konumlarinin dinamik, aktif 6z-
neler konumuna tasinmasina olanak vererek yani ¢ok kullanicidan ¢ok kullaniciya karsilikh etkilesimi mimkun
kilarak, farkli sosyal gevrelerin bir araya gelmesine ve yeni isbirliklerine olanak tanimaktadir. Bu sadece aktivist-
lerin degil, temsil edilmeyen veya politik olarak aktif olmayan grup ve bireylerin katihmina ve isbirligine olanak
tanimaktadir. Nitekim ‘sicak temas ve given iliskisinin’ (hayatin olagan akisinin) mutlak zaman ve mekaninin ‘do-
gal’ sinirliliklarina vurgu yapan Manuel Castells’e gore (2012, s. 224), fiziksel “mekanlarin uzaminda” isyankar bir
topluluk yaratma c¢agrisi, sanal “akislar uzamindan” aninda yanit bulmaktadir.

3. Sosyal Medya Eksenli Protesto Hareketleri

Sosyal medya eksenli protesto hareketleri, her tlkenin 6zgiin kosullarina gore degisiklik géstermekle birlikte 6z
itibariyle, hem protestocular hem de yénetimler acgisindan kimi olanaklar yaninda kimi tehditler-riskler de icer-
mektedir. Ozellikle otoriter iilkelerde protesto hareketleri, protestocular agisindan énemli kisisel-toplumsal ma-
liyetlerin yani sira mevcut rejimin ayakta kalmasina destek olan mesrulastirici sdyelemi asindirmada etkin olabi-
lecek yeni miicadele bicimlerini de iceriyor olmasi nedeniyle yeni bir siyasi katihm bicimi olarak gézikmektedir.
Nitekim bazi arastirmacilar tarafindan yapilan calismalarda (Egorov, Guriev & Sonin 2009; Shirky, 2011; Morozov,
2012; Lorentzen, 2014) bulgulandigi Gzere sosyal medya araciligi ile gerceklesen iletisimin genellikle hikiimetler
tarafindan kontrol edilen dijital bir altyapi araciligiyla gerceklesiyor olmasi bu riski yikseltmektedir.

Ote yandan, bilgisayar destekli metin (siklik) analizindeki son gelismeler, makine 6grenme teknikleri ve
glclu bilgi-islem yapisi, kritik kullanicilari belirleme ve mesajlari sansiirleme maliyetlerini 6nemli dl¢ide azalt-
mistir (Qin, Strémberg & Wu, 2017, s. 118). Ozellikle yerel yénetimlerin katiimcilara karsi siddet kullanimina
yonelmeleri, sosyal medya dolayimiyla yerelin ulusal hatta uluslararasi 6lgekte glindem olup giicli tepkileri tetik-
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lemesine yol acabilmektedir. Qin ve arkadaslarina gore bunun iki nedeni vardir: i.) yerel yonetimlerin sosyal med-
ya aktivistlerini tespit edememesi ve ii.) sosyal medya araciligiyla gli¢c kullanimlari desifre olan yerel yonetimlerin
merkezi-ulusal yonetimleri glic durumda birakmalari agisindan yarattigi siyasi maliyetleri (Qin, Stromberg & Wu,
2017, s. 138).

Sosyal medya kullanimi ile siyasi katilim arasindaki iliskide sosyal medya platformlari geng kullanicilar
acisindan 6nemli bir yer edinmis ve popduler bir unsur haline gelmistir. Nitekim, 2019 Chilean Social Outburst
protestolari (Ekim 2019’da bir seferberlik dalgasi Sili demokrasisini sarsti. Baskent Santiago’da 0,40 dolarlik bir
metro Ucreti zammi, tim Ulkeye yayilan bir dizi protestoyu tetikledi. Beklenmedik bir sekilde Sili, 1990’da dikta-
torlGglin sona ermesinden bu yana en blylk protestolari yasadi.) baglaminda genc Silililer arasinda en popdiler
bes platformu inceleyen bir arastirma sosyal medyanin geng kullanicilar arasinda siyasi katihmi sekillendirmeye
devam ettigini ve protestolara katihm amaciyla daha yaygin-gicla platformlari tercih ettiklerini ortaya koymustur.
Ancak arastirmacilar (Scherman & Rivera, 2021, s. 10) genglerde sosyal medya kullanimi ile protestolara katilm
arasindaki iliskinin, son on yilda artmak yerine giderek azalma egilimine girdigini de saptamislardir.

Protesto hareketlerine sosyal medya dolayimiyla katihm, maliyet-fayda analizi perspektifinden bakildi-
ginda, halkin maruz kaldigi enformasyonun niteligini ve/veya niceligini degistirerek siyasal davranis bicimlerine
etki edebilmektedir. Ancak bazi durumlarda, sosyal medya yoluyla yayilan enformasyon, katilimin 6ngérilebilir
maliyetlerini artirarak katilimi olumsuz yénde de etkileyebilmektedir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri, ispan-
ya, Turkiye ve Ukrayna’daki protesto hareketlerine iliskin arastirmalarda(Jost vd., 2018, s. 85) Twitter ve Facebook
gibi sosyal medya platformlarinin bilgi alisverisi ve toplu eylem koordinasyonu agisindan ti¢ 6nemli sonuca ulas-
misilmistir.. Buna gore, ulasim, katiim, polislerin nerde bulundugu, siddet, saglik hizmetleri ve yasal destek gibi
protesto faaliyetlerinin koordinasyonu icin hayati Gnem tasiyan bilgiler, sosyal medya kanallari araciligiyla hizli ve
etkili bir bicimde yayilmaktadir. Yani sira sosyal medya, hem protesto eylemini destekleyen hem de eyleme karsi
cikan; ahlaki 6fkeyi, sosyal 6zdeslesmeyi, grup yeterliligini, sosyal adaleti, yoksunlugu vurgulayan duygusal ve mo-
tive edici mesajlarin karsilikli olarak iletildigi mecralar olarak islev gormektedir. Son olarak, siyasal ideoloji de dahil
baglamsal faktorlerin bir islevi olarak farklihk gosterebilen ¢evrimici sosyal aglarin yapisinin bilgi teshirine-ifsaya
cok daha yatkin olusu, protesto hareketlerinin gidisatinda 6nemli etkiye sahiptir (Jost vd., 2018, s . 111).

Ozetlemek gerekirse, sosyal medya eksenli protesto hareketleri alan yazininda “hibrit nitelikli toplum-
sal hareketler” olarak degerlendirilmektedir. Nitekim ginimuziin protesto hareketlerinin ¢evrimici ve ¢cevrimdisi
aktivizm arasindaki karsilikli etkilesimi de dikkat cekicidir (Fominaya, 2014, s. 166). Bu durum fiziksel-kamusal
alandaki cevrimdisi faaliyetler ile sosyal medya ekseninde yirutilen cevrimici faaliyetlerin (bilgi paylasimi, an-
lik iletisim, 6rgltlenme, seferberlik, belgeleme vb.) diyalektik bir biitlinlik tasimasindan kaynaklanmaktadir. Bu
durumu cevrimdisi faaliyetlerin, kisisellestirilmis dijital mobil cihazlar ve sosyal medya araciligiyla gérinurlik ve
gerceklik kazandigi seklinde yorumlamak miimkiindir (Boler & Nitsou, 2014, s. 241).

4. Aragtirma Tasarimi

Bu literatiir incelemesinde arastirma 6rneklemi iletisim ve siyaset disiplini icinde yer alan ve temelde sosyal med-
ya konulu makalelerden olusmaktadir. Orneklem icinde yer alan makalelerin belirlenmesinde yéntem olarak Web
of Science’in sundugu filtreleme seceneklerinden yararlanilmis ve iki asamali bir eliminasyon yapilmistir. Buna
gore ilk asamada, 2012 ve 2023 yillari arasinda ‘yeni medya’, ‘sosyal medya’, ‘internet’, ‘dijital seferberlik’, ‘pro-
testo hareketleri’ ve ‘sosyal hareketler’ anahtar kelimeleri kullanilarak toplamda 85 makaleye ulasiimistir. ikinci
asamada ise Ulke-cografi bolge esasi temel alinarak, her bir Glkeyi-cografi bolgeyi temsil edecek bicimde makale
sayisi 23’e distrilmustir. Makaleler icinde ayni ilkeden-cografi bolgeden olanlar igcinde atif sayisi diislik olanlar,
bilimsel bir arastirma ¢ercevesine uymayanlar ve tarihsel olarak daha eski olanlar kapsam disi birakilmislardir.

Calisma kapsamindaki makalelerden veri toplamada kullanilacak kategorik basliklari belirlemek amaciyla
6n okumalar yapilmis ve sekiz ana baslik belirlenmistir: (i) incelenen makalenin bashg, yazari, yayim tarihi ve aras-
tirllan lke, (i) Makalenin spesifik konusu ve amaci, (iii) Makalenin anahtar kelimeleri, (iv) Odaklanilan 6rneklem/
analiz birimi, (v) Makalenin kurami/paradigmasi, (vi) Makalede kullanilan medya platformu, (vii) Makalenin hipo-
tezi ve/veya ana sorulari, (viii) Makalede 6ne ¢ikan sonuglar. Bu asamadan sonra makaleler literatiir incelemeleri
icin oldukca elverisli olan niteliksel icerik analizi teknigine uygun olarak detayli okumaya tabi tutulmus ve elde edi-
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len veriler, ilgili kategorik basliklar altinda tablolastiriimistir (Tablo.1). Farkh Glkeler ve farkli cografyalarda sosyal
medya eksenli seferberlik ve protesto hareketlerini ele alan bu literatir incelemesinin temel amaci, genel olarak
internet, 6zel olarak da sosyal medya dolayimli karsilikli etkilesimin giderek yogunluk kazanmasina bagh olarak
cevrim ici dijital seferberlik ve protesto hareketlerinin her bir Glkede 6rtiisen ve ayrisan niteliklerini karsilastirmali
bir perspektiften ortaya ¢ikarmaktr.

Tablo 1: Literatiir incelemesine konu olan makalelerden kategorik bagliklar altinda elde edilen bulgular

independence movement,
(ispanya)

secilmistir. Veriler ylzyiize
gorusmelerle toplanmistir.

agisindan 6nemli olanaklar
sunmaktadir.

Makalenin " " Kuram/ Kullanilan N
. Anahtar Yéntem ve Orneklem " Hipotez ve/veya aragtirma "
yazar/yazarlari, tarihi ve Konu ve amag N paradigma medya One Cikan Sonuglar
. Kelimeler A sorulan

konu alinan iilke tercihi platformu
Dijital teknoloji hem
insanlari harekete

(Lonkila, Shpakovskaya & Secilmis vakalar gegirmek hem de onlari

Torchinsky, 2021). Digital aracclll“ls a 2016 tarihli Avrupa Sosyal izlemek igin yeni olanaklar

Activism in Russia: The di'itallivmenin Arastirmasi ile Telegram verilerine Telegram, hiikiimetin bu sunmaktadir.

Evolution and Forms of J . 5 e - dayanarak Rusya ile dért Avrupa Telegram hizmetin Dijif i

. P Rusya'daki aktivizm " . R ) P ) " " PR P
Online Participation in an . . tlkesindeki aktivizim hareketleri girisimlerine nasil direndi? ozgiirlestirici ve baskici
- hareketlerine etkisi . 1 mapilimi

Authoritarian State. karsilagtiriliyor. yénleri arasindaki gerilimin

aragtiriimistir.

(Rusya). sonuglari daha fazla
arastirmay!
gerektirmektedir.

Sosyal aglarin erken
Mateo, 2022). “All of . - ¥ hat o o
(Mate ) ° Belarus gibi erken Litratiir taramasi, Telegram ve Sosyal ag baglantilari yerel yikselen ve daginik
Belarus has come out onto ) . Belarus; . o~ " " o
” N gelisen bolgelerde Belarus Ulusal istatistik diizeyde dijital seferberlik ve yerlesimli tlkelerde
the streets”: exploring i Protesto; Sosyal P . . . o .
. N dijital seferberligi " Komitesi'nin verileri gok degiskenli - Telegram protestolari yonlendirmek protestolari
nationwide protest and ) » e aglar; L . N - .. " " . P
e neyin tetikledigini " lojistik regresyon kullanilarak analiz agisindan énemli bir degiskendir. yénlendirmedeki roliine

the role of preexisting Seferberlik. I - .

. ortaya gikarmak. edilmistir. iliskin hem nicel hem de
social networks, (Belarus). )

nitel kanitlara ulagilmigtir.
(Harlov.v & Hal.'p, 2012). ABD ve Latin ABD ve Latin Amerika'da hem Alternatif " y
Collective Action on The PN " o N Sosyal aglar, kolektif
Amerika'daki Sosyal aglar; Ingilizce hem de ispanyolca medya - " . e :
Web: A cross-cultural L . c L A P Katilimci aktivistlere gére gevrim kimlikleri giiglendirerek
. N aktivistlerin sosyal Aktivizm; Toplu konusan aktivistlerin katildigi Web aragtirmalari, Cevrim igi . ) .

study of social networking " ) n . ici katiimi gevrim dist katiima dijital seferberlik ve
) N N aglarin toplu eylemler eylem; tabanli bir anketle literatir toplumsal sosyal ag " oo N .
sites and online and offline | .® ’ . . i ) N gore daha gii¢li kilan dinamikler protestolarin

o ) igin olanaklarini nasil aracili . Orneklem | hareket ve siteleri . N T
activism in the United (— iletisi Kart Sntemiyl K | al nelerdir? gergeklesmesine giiglii bir

States and Latin America. ?gl Ia ! akrlm fletisim Iar opu :{on emiyle am.LIJsa' aan destek sunmaktadir.

(ABD ve Latin Amerika) incelemek. olusturulmustur. teorileri
Dijital protesto

é hayyiilleri topl! |
(Trere,J.eppesen, & Indignados, Kemer sikma Protesto-seferberlik tahayydiler top! umsa
Mattoni, 2017). " . " Dijital medya; et . Sosyal medya [, hareket hedefleriyle

! L Giivencesiz Nesil ve 2011 ihtilaf Dalgasina dahil olan calismalarinda gorilen tig 6nyargi

Comparing digital protest . . Protesto . L Toplumsal platformlari ve " . uyumlu hale

N o . Aganaktismenoi aktivistler ve bagimsiz medya Lo (medya merkezli; tarih disi ve P
media imaginaries: anti- . medyasi; " hareket ve dijital bilgi ve N . getirilebildiginde, protesto

) ) hareketlerinin catisma yapimcilari ile yari yapilandiriimig I PN hiper-yerel 6nyargi) toplumsal P
austerity movements in P Medya . ) iletisim iletisim kultarleri, medya
N ve iletisim . goriismeler ATLAS.ti yazilimiyla - hareket ve dijital medya
Greece, Italy & Spain hayalleri, N I kuramlari. teknolojileri . uygulamalari, toplumsal
" . repertuarlarini ortaya analiz edilmistir. kuramsal gerceveleri P
(ispanya, italya ve Protesto N . o hareketin 6rgiitsel yapilar
4 gikarmak. L birlestirilerek kirilabilir. ) N

Yunanistan). kaltarleri. daha kolay sekillendirmeye
baslar.

(Elmie, Gower, Zhou, & Kisisel ve kisisel

Metzger,2019). | j N " - i i

N zger. ) . oimayan m.esaj Mesaj kaynagini manipiile eden - B,reyle.r!n sosyal rnedyada

Connective-Collective kaynaklari ile L L Facebook, Kisisel olmayan kaynaklara oranla | birlegtirici-kolektif eyleme

h N ! © © kisisel ve kisisel olmayan kaynak Sosyal medyada " L . AT,
Action on Social Media: bireylerin sosyal - S N A Twitter, kisisel kaynaklardan mesaj almak, | katilma istekliligi biligsel
L o kullanilarak yiratiilen gevrim igi bir birlestirici . N N

Moderated Mediation of medya baglantisi - P ) MySpace gibi sosyal medyadaki kolektif detaylandirmanin araciligi

" ) deney gergeklestirilmistir. kolektif eylem " . s r ¥
Cognitive Elaboration and toplu eylemlere " . . L sosyal medya faaliyetlere katilim istekliligini ile algilanan kaynagin

- . T Arastirma érneklemi 208 lisans teorisi PR
Perceived Source katilma istekliligini . o platformlari. artirir. giivenilirligi tarafindan

S PR dgrencisidir. P .

Credibility on Personalness | nasil etkiledigi yénetilmektedir.

of Source (ABD). incel '

(Sandoval-Almazan, & Gil-

Garcia, “YoSoy132” . . . PN "

D | Akis Modell d Meksik: |
2013).Cyberactivism hareketinin sosyal Dért agamali (Tetikleme Olayi, Twitter, airesel Akis Mocelinin suncugu Gevrim igi Meksika sosya
) N R ) N olanaklar, sosyal medyayi ana protestosu, hesap
through Social Media: medya kullanimini ele Medya Tepkisi, Viral Organizasyon Demokrasi YouTube ve . M "
. - L . . . P ” eylem platformu olarak kullanan verebil i tesvik etmekte
Twitter, YouTube, and the | almakta ve bu amagla ve Fiziksel Tepki.) Dairesel Akis teorisi “YoSoy132’ A o
N o e . hareketleri anlamak agisindan ve halk arasinda iletisimi

Mexican Political analitik bir model Modeli kullanilmistir. platformu K I W d Jisti Ktedi

Movement “I'm Number sunmaktir. apsamil ve aglkayicidir. gelistirmektedir.

132",

Sosyal medyanin Katalan
bagimsizlik hareketinde

Sf\nderson, 2019). | Katalan bagimsizlik Katalan farsllastlrmall Vaka' Calusrraslnda Sosyal medya platf.or.mlﬁrl SiY" oynadigl ve o\Tfmava‘ .

Independence 2.0”: N o N drnekler Katalonya'da bagimsiz . toplum kuruluslari igin, dzellikle devam edecegi 6nemli bir
L L ) hareketinde sosyal bagimsizligi, L P internet ve N " "

Digital activism, social L g devlet modelini savunan iki grubun guglendirme, seferberlik, rol bulunmaktadir. Ancak

) medyanin roliini ve Dijital aktivizm, . ) - sosyal medya P A

media and the Catalan ‘sistem tasarimlar/’ olarak orgutlenme, katilim ve direnis sosyal medyanin yanlis

kullanimini Sosyal medya, platformlari

bilgi yaymak veya
bagimsizlik yanhlarini
susturmak igin kullanilmasi
endige vericidir.

(Jout,2018)."Digital
Feminism: Questioning the

Feminizmin yeniden
canlaniginin altinda
yatan sosyal ve siyasal

Feminizm,
Dijital pratik,
Kiiltirel ierik,

Makale, dokuz feminist grubun
etnografik ¢cevrimigi gdzlemine,

Elestirel teori

Dijital medyalar

Dijital feminizmin géranirligu,
siddetli bir siber cinsiyetgiligin

Dijital medya, feminizmin
yeniden canlanmasina ve
toplumsal cinsiyet
sorununun kamusal alana
tagimasina yardimci olsa

Renewal of Activism," . N Performatif aktivistle yiiz yiize goriigmelere ve yiikselisine yol agmigtir. da Bati iilkelerinde
dinamikler . " . N e
(Fransa) aktivizm, Sanal nitel ankete dayanmaktadir. feministlerin, gerici
sorgulanmaktadir. " |
topluluklar guglerle yeniden
karsilasmasina engel
Dijital kaynak bollugunun
aradoksu hem bir nimet
{Johansson & Cevrim igi :em de bir kiilfet
Scaramuzzino, 2023). - b ‘isveg Petrol Ayaklanmasi 2.0’ Cagdas Sosyal Hangi eylemlerin engellenecegi,
- Cevrim igi seferberlik, PR . AR I olusturmasidir. Ancak bu
Digital resource érneginden hareketle gevrim igi Medya hangilerinin tesvik edilecegi
. protestolarin nasil ve Protesto, Toplu o L L o bolluk, basarili gruplart
abundance: How social seferberligin gelisimi Arastirma sadece hareketin liderlerinin P P
" neden dijital kaynak eylem, Sosyal . " . - Facebook " zirve’ agamadan ‘diisiig’
media shapes success and o incelemektedir. Veri toplamak teorileri ve konumundan degil sosyal medya PR )
. . zenginligi kazandigini medya, PR . . L asamasina dongusel bir
failure of online ) amaciyla iki réportajdan Klasik Asama politikalarindan da . .
L aragtirmaktadir. Algoritmalar, L. N " donis yasanmamast igin
mobilisation, L yararlanilmigtir. teorisi etkilenmektedir. - ! L,
(isvec) Sivil toplum 'suirekli seferberlik’

agamasinda kalmaya
zorlar.
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Seyedmorteza Mousavi, Nurcan Térenli

(Khazraee & Novak, 2018).
Digitally Mediated Protest:

My Stealthy Freedom
ornegi Gzerinden
cevrim igi

Kolektif kimlik,
Kadin hareketi,

Calismanin génderi kiilliyatini, My
Stealthy Freedom’da yayinlanan ilk

Sosyal medya olanaklari, fotograf
biyografisini ve fotograf

Fiziksel protesto
kisitlandiginda dijital
protestonun kolektif kimlik
ve toplumsal hareketi
cergevelendirmek igin
sundugu olanaklar vardir.

Euromaidan Revolution.
(Ukrayna)

Sosyal medya.

duygu durum analizine tabi
tutulmustur.

Google Plus ve
Tumblr

uluslararasi dikkatleri tartisma
eksenine cekebilir.

Social Media Affordances kampanyalarinin 200 fotografla bunlara gelen Risk ve ihlal . . N .
X N e Sosyal medya, N . L Facebook paylasimini protesto igin modiiler | Teshis, tahmin ve
for Collective Identity kolektif kimligin ve yorumlar olusturmaktadir. Gonderi teorisi N A ) N -
X Olanaklar, - R X bir performansa déniistirmeyi motivasyon cerceveleriile
Construction, kampanya anlatisinin kiilliyatinin veri analizi igin Atlas.ti L B
N Dijital protesto mimkiin kiliyor. My Stealthy Freedom’in
(IRAN). ingasina katkis yazilimi kullanilmigtir. N L N
N . otobiyografileri sayesinde,
incelemektedir. > P
hareket iran siyasi
ortaminda ivme ve ilgi
Ir.
Nijerya'da meydana i I
(Inobemhe & Santas, . . #EndSARS, P Anaakim medyanin Hikimetler, iletigim ve
gelen polis siddeti EndSARS protestosu gibi dijital - . " P,
2022). #EndSARS Protest: Dijital, ) kiicimsemesine ragmen teknolojinin giicuni fark
) karsiti protesto medya destekli aktivizmlere sahne .
A Discourse on Impact of P Sosyal hareket, L R - #EndSARS protestosunun etmeli ve bu nedenle
L . hareketleri izerinden L olan Nijerya érnegi tizerine yazilan Determinizm Facebook, ) P = N
Digital Media on 21st N " S Aktivizm, ) . ) " ) organizasyonu ve yonetiminde ilkede onceden var olan
o yeni nesil aktivizmde - makaleler, kitap bolimleri ve paradigmasi. Twitter y
Century Activism in " Nijerya P i dijital medya daha efektif nasil sosyal sorunlari ele alirken
. dijital medyanin rolt cevrimigi materyalleri ieren I P
Nigeria, . N Protestosu, 21. S . L kullanilabilir? halkla siirekli iletisim
> elestirel bir bakisla ele " kutiphane belgeleri incelenmistir.
(Nijerya). Yizyil kurmalidir.
Sonuglar, sosyal medya
TS onderileri ile sokaklardaki
(Aron, 2019). L " Twitter, iki dilli bir tilkede, post-duygu & N
R Cevrim igi/disi seferberlik I fiziksel katiim arasinda
From Cyberspace to internet, S S T Facebook, durumunu dile gére P M
arasindaki iliskinin niteligini ortaya M : . _— gliglt bir iliski oldugunu
Independence Square: Toplumsal . bloglar, degerlendirmek, bireylerin diller
. Calismada, sosyal " gikarmak igin sosyal medya " ) " : h . ortaya koymustur.
Understanding the Impact seferberlik, M N . Dilsel SinaWeibo, arasinda gegis yapabilmesi "
N h . medyanin (izerinden toplanmis on milyon veri . . Sokaklardaki katilimdan
of Social Media on Physical o - Protesto, N Fraksiyonel- Forum, Haber nedeniyle sorunludur. Ancak, "
I mobilizasyona etkileri . kategorik olarak kodlanmis ve ) . ) N " ) once sosyal medya
Protest Mobilization Konu ediliyor. Devrim, makine dgrenme algoritmas i lestirme teknigi | siteleri, yabanci dilde hareketi snderilerindeki ani
During Ukraine’s onu edliyor. Ukrayna, akine ogrenme algoritmasi ile YouTube destekleyen igerik Gretimi gonderilerindeki ani

artiglar protestolarin
cevrim icinden disina dogu
anlamli bir mobilizasyon
oldugunu géstermektedir.

Protesto sitelerine yonelik

Surveillance and
Propaganda.” (Gin)

platformlarinin
potansiyel kullanimi
arastirmak.

analizi yapilmistir.

an, Vasi ang, u calismada, sosyal utuklama, rotesto alanlarinda baski ve aski dogrudan Occupy
(Chan, Vasi & Ch. Bu call di | Tutukl Protesto alanlarinda bask baski d dan Ot
2017). How social media medyanin baski isgal hareketi, siddet uygulamalarinin protestolarina yol
| da baski test Bask
matter: Repression and seferberligini yeniden Protesto Cahisma a. .as‘ 've p.m. es o{ aska ve " iartig, farkl birlikte,
e . ) . . olaylarina iliskin yeni bir veri Seferberlik . ) . -
the diffusion of the Occupy mede y Kiimesi olusturulmustur. paradoksu veTwitter sehirlerde protesto olasiligini ve popiiler sosyal medya
Wall Street movement. ustlendigi rol Baski, ¥ stur. Occupy hareketine verilecek siteleri araciliiyla gevrim
irdelenmektedir. osyal medya. estegi olumlu etkiler. ici aktivizmi tegvik ettigi
(ABD; irdel ktedi Se | med d gi olumlu etkil igi aktivizmi ik ettigi
Hashtag aktivizminden
kaynaklanan medya
Galisma, geleneksel )
(Moscato, 2016). medyanin Twitter gibi | Medya #idleNoMore hakkinda LexisNexis | serceveleri, yalnizca kamu
Media Portrayals of N " Ulusal medya/ Hashtag aktivizmi politikasi tartigmalari igin
S sosyal medya kaynakli cercevelem, veritabani ve The Globe and Mail o . "
Hashtag Activism: A PR . L y - Cergeveleme . #ldleNoMore hareketini nasil yeni sinirlar belirlemekle
. . aktivizmi Gevrim igi gazetesi ile Maclean's dergisinin . Twitter .
Framing Analysis of . o . N Teorisi cergeveledi? kalmadi, ayni zamanda
Canada’s #ldlenomore desteklemete hangi aktivizm, Sosyal | web arsivinden yararlanilmis; nitel Kanada’nin Yerli
agilardan ayristigini medya gerceveleme analizi kullaniimistir. N
Movemen. (Canada) incelemektedir. topluluklarinin tarihsel
. gegmislerini yeniden
yapilandirdi.
gevrim Calismada, argtmant; Twitter'daki srarll anti-
Driieke& Zobl, 2016). Bu ¢aligmada, alsma .a,.argurunan asyon Dijital teknolojiler, bu yeni feminist ve cinsiyetgi
rotesto modellerini ve ag olusumunu
Online feminist protest alternatif anlamlarin p v L B o N . kamusal alanda toplumsal mesajlar da ayni gekilde
. . N P Hashtag anlamak igin #aufschrei Hashtagi Kamusal Alan N . : P " -
against sexism: the ingasinda cevrimici aktivizmi altindaki génderilerle feminist Teorisi. Twitter soylemleri ve feminist siyaseti toplumsal cinsiyet konulu
German-language hashtag feminist protestolarin Kamulan; blo, Iardaii mesajlarin nicel ve nitel B nasil etkilemekte ve hangi gevrimigi tartismalara bu
#aufschrei. (Almanya) rolii ele alinmaktadir. o &' e ! - kamular olugtur k In giderek daha
goklugu, Dijital tematik igerik analizi yapilmistir. . " "
halklar fazla sizdigini gosteriyor.
Bu hibrit (emek-ekonomi)
(Costa & Soeiro, 2013). Gengligin 6ncii bir rol Protesto Calismada 12 Mart Halk kamusal alan, kurumsal
The New Global' cyle o‘f oynadigi yeni déngiisii, Emek, | Protestosuyla ilgili Ulusal istatistik Toplumsal Yeni kolektif eylem bigimlerinin gucu elinde
Protest and the seferberlik turiinde, Toplumsal Enstitiisti ve Eurostat gibi empek Facebook merkezinde ekonomik sorunlarin | bulunduranlarin
Portuguese Case glvencesiz galisma ve hareketler, kaynaklardan elde edilen bilgilerle aradigmas: artigina kogut olarak toplumsal kontroliinden kagan
8 . : yeni kolektif eylem Genglik, gazete ve dergi yazilarinin igerik P e emek konulari agirlik kazanmigtir. | iletisim streglerini
(Portekiz)
o bigimleri incelenmistir. | Portekiz analizi yapiimistir. gelistirmek igin 6nemli bir
ozerklik g
Sivil bilincin sosyal medya
N . ligiyla kendini id
Corrup'tmn Kills Corruption Kills toplulugunun ?racl |§|v a ken Jnl yeniden
topulugunun I med | lan il —— " icat ediyor oldugu
( Patrut & Stoica, 2019), yolsuzlukla miicadele Sosyal medya, s Bir kimeleme mantigini saptanmistir.
. o y Yolsuzluk, Sivil Romanya'da Facebook sayfalarini ozlimseyen bireyler, sosyal ) o .
Romanian Rezist Protest. protestolarini L . " Yeni protesto bigimleri,
y N aktivizm, izlemeyen Facebrands.ro medya araciligiyla sadece N
How Facebook Helps Fight | destekleyenlerin P P I . - Facebook S N sanal alani kamusal bir
Political Corruption sayismi artirmada Cevrim igi temsilcilerinin sagladigi veriler karsilikhi etkilesime girmekle itiraz alanna
(Romanya) ption. Fa‘éebook'u topluluk, Sosyal | kullanilmis; Corruption Kills kalmaz, bir kolektif 6znellik dendstarmis; halk il
V: aglar, topluluguna dahil genis bir gruba yaratma olanag da elde ederler. or,u.s urmus; halk | e_
nasil kullanildigi evrimici anket uygulanmistir politikacilar arasindaki
incelemistir. ¢ < Ve stir. kirlmaya, Biz/Onlar
ikiligine isaret etmistir.
Dijital seferberlik siddeti
2010-2011 yillarinda tasvir ederek bir “duygusal
Y M N Calismada ti¢ kaynak kullaniimistir: . - seferberlik” saglamis ve
(Breuer, Landman & Tunus Devrimi'nde Siyasi protesto, ST " Dijital seckinler hiikiimet N 3 -
3 . i.) ilgili ikincil literatdir, P " béylece otoriter rejimin
Farquhar 2015). Social sosyal medyanin Seferberlik, S L . kontrollerini agmak ve daha genig -~ "
. " . ii.) Siber aktivist ve yurttas gazeteci Kaynak N N sansird karsisinda bireyler
media and protest protesto ve seferberlik | Bilisim " L A s bir muhalefet hareketine destek "
P . " - ile gergeklestirilen bir dizi arka plan Seferberligi Facebook L agisindan zorlagan "risk
mobilization: evidence agisindan nasil bir Teknolojileri, o N . olusturmak igin mevcut dijital P
L . . gorismesi ve Teorisi egiklerini" hesaplama ve
from the Tunisian katalizor gérevi Sosyal altyapiyi nasil ve ne amagla - N
. P iii.) Facebook kullanicilari arasinda biiytiyen kriz duygusuna
revolution. (Tunus) gordugu medya; Tunus. . Lo kullanmislardir? >
incelenmektedir. gergeklestirilen gevrimici anket. yanit verme zorlugu sosyal
: medya eksenli kaynaklarla
asllabilir hale gelmistir.
Protestolar ve grevlerle
(Qin, Stromberg & Wu Siyasi sorunlar Sosyal medyanin yarattigi bilgi ilgili gonderiler,
o 8 - hakkinda temel - . soku Gin vatandaslarinin siyasi etkinliklerin
2017). “Why Does China N Calismanin veri kiimesi Sina e " .
. N gergekleri belgelemek S " . . olaylara katilimini nasil etkiliyor? diizenlenmesine yardimci
Allow Freer Social Media? =" krobl Weibo'da yayinlanan 13,2 milyar Sina Weibo Rell den kull \ ’ olabilir, ancak bu
Protests versus igin mikroblog blog gonderisinden olusmus siklik (Mikroblog) elim neden kuflanicilari genis i’

Olgekte
hassas materyalleri
sansiirlemiyor?

or ve

etkinliklerin merkezi
hiikimet tarafindan
gorlndr kilnmasini da
saglar.

(Leong, Pan, Bahri & Fauzi,

Sosyal medyada

Sosyal medya,

Facebook, web

Sosyal medyanin roli bir hareket

Sosyal medya toplumsal

2019). Social media " . " Baglantisal Malezya Cevre Hareketini konu alan siteleri, N hareketlerin tasariminda
. . gliglendirme modeli zirve yaptiktan sonra nasil
empowerment in social . . | eylem yorumsamaci vaka galigmasidir. Sosyal Medya haberler, o ve uygulanmasinda
olusturmak igin gerekli " . o o " . degisir? Sosyal medya farkl .
movements: power . mantig, Veriler, goriis , odak me dergiler, tabandan gelen yaraticiliga
A baglantisal eylem L N . ) toplumsal tabanlarin katilimi ve . N
activation and power o Sosyal hareket, | gruplardan ve gevrim igi-cevrim digi | Teorisi kitaplar, PP, " izin vererek hareketin
P L dinamiklerini - hareketin siirekliligi igin hangi M .
accrual in digital activism. N Dijital iceriklerden olusmaktadir kampanya N - kapsayiciligi tesvik
belirlemek. P " N rollleri oynayabilir. .
giglendirme. materyalleri etmektedir.
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Sosyal Medya Eksenli Dijital Seferberlik ve Protesto Hareketleri Uzerine Bir Literatiir incelemesi

Sosyal medya,
Sosyal medya kullanicilarin aile, arkadag
(Sebastian,2013). Unpacki X V: v: Protesto, Sosyal " s e Sosyal medya kullanimi ile ve 6zel hayatlarinin
N ) ullaniminin Sili'de, egitim ve enerji politikasinda " N
ng the use of social media o medya, o o Facebook, protestocu davranigi arasindaki toplumsal hareketlerin
N yetiskinler arasinda . koklu degisiklik talep eden Siyasi Eylem ve N F—- A lativni Sk P
for protest behavior: The . Bilgi, N Twitter, iliski haber tiiketimi, fikir beyani kamusal alaniyla ig ice
N N protesto etkinligine L protestoculardan anket yoluyla Demokrasi o . A N
roles of information, - . Fikir beyani, " - . YouTube ve ve aktivizm faaliyetleri izerinden | gegesine; protesto
. . déniismesine yol agan - toplanan veriler Lojistik regresyon Paradigmasi . -
opinion expression, and . - Aktivizm. N e Google Plus kurulmaktadir. maliyetlerinin azalmasina,
s - dinamikleri modeliyle analiz edilmistir. N 3 "
activism. (Sili) N " endiselerin paylasilip kritik
incelemektedir. -
kitlenin olusumuna katki
veriyor.
Dijital eylem, kulugka
agamasinda az sayida
(zhang, 2021). Yurtdigindaki " o Hareketin yayilmasi ve aktivist tarafindan
" L i P Sosyal ag analizi ile nicel igerik - S )
Understanding digitally irlandalilarin kiirtaj ARl . dinamikleriyle ilgili olarak, baslatilir, hareketin
" Referandum, analizini birlestiren boylamsal bir M M .
networked action: A case hakki konulu o katiimailar dijital aga bagl repertuari dahil olan
Kiirtaj hakki, vaka galismasidir. Kamusal Alan " .
study of #HomeToVote referanduma katilimi, " " e " . Twitter eylemin farkli asamalarinda protestocularla
y N M N Baglanti eylemi, | Veri kiimesi #HomeToVote Teorisi " N o
and the Irish abortion ag temelli eylem " L ) L " hastagleri nasil kullaniyor ve zenginlestirilir, kanaat
Sosyal ag analizi | Hashtag’i altinda tretilen tim N L ! P
referendum. agisindan . tartisma hangi eksenlerde o6nderlerince pekistirilir,
" N . orijinal tweetlerdir. L P
(irlanda) incelenmektedir. gelisiyor? genisletilir ve geg asamada
otorite kabulii alinirken
pargalanir.
-Gezi gibi toplumsal bir
N " n harekette, siyasi bir 6rgit
(Ogan.& V?rol, 2017). ) Gezl Parki eylemi Toplumsal a[e ette, siyasi bir 6rgite
What is gained and what is P . . . N bagli olmayan
sirasinda iletigim hareketler, Gezi Parki eyleminin baslangicindan Dilsel ipuglarindan yola gikarak N
left to be done when o . PN . . protestocularin, hedefleri
o amaciyla Twitter't Sosyal Ag, Tirkiye geneline yaylimasina . sosyal medya kullanicilari hangi M
content analysis is added P . P, P Baglayici Eylem " L . PR formiile etmek ve
L kullanan igerik analizi, kadarki ilk Gi¢ haftada dretilen " Twitter rolleri dstlenmis, ne tir igerikler N .
to network analysis in the " " L i o . paradigmasi . : gergeklestirmek icin sosyal
. protestocularin Baglanti eylemi, | tweetler igerik analizi ve ag analizi paylagmig ve hangi rolleri ne !
study of a social " . PR o . N medyay gergek bir
) oynadigi roller Kullanici birlikte kullanilarak analiz edilmistir. amagla tstlenmislerdir? L -
movement: Twitter use incelenmektedir Davranisi orgutsel yapinin yerini
during Gezi Park. (Tirkiye) : s alacak biralternatif olarak
gormeleri hata olacaktir.

5. Literatiir incelemesine iliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu baslikta calismanin 6rneklemine dahil edilen 23 makale, Tablo 1’de yer alan niteliksel igerik analizinden yola
cikilarak degerlendirilmistir. Tablo 1'de gorilecegi lizere 2012 ile 2023 yillari arasinda yayinlanmis makalelerin
her biri alan arastirmasina dayalidir ve ¢ogu iki ve daha fazla yazarlidir. Makaleler yillara gére(her yil igin bir ya da
iki makale) dengeli dagilmakla birlikte, COVID-19 pandemisinin baslangi¢ yili olan 2019’da en yuksek degere (5)
ulasmistir.

Literatr incelemesinden elde edilen bulgulara iliskin degerlendirme, Tablo 1’de yer alan kategorik bas-
liklar ve analiz igerikleri dikkate alinarak yedi ana baslik altinda yapilmistir: (i) Konu ve Amag, (ii) Anahtar Kelime-
ler, (i) Yontem ve Orneklem, (iv) Kuram/paradigma tercihi, (v) Kullanilan medya platformu, (vi) Hipotez ve/veya
arastirma sorulari ve son olarak (vii) One Cikan Sonuglar.

5.1. Konu ve Amag

ilk bulgu, makalelerin odaklandiklari konularina ve amaglarina iliskindir. Analizi yapilan makaleler dijital sefer-
berlik ve meydan okuma, protesto, cevrim ici kampanya, isgal (baski seferberligi) gibi gériiniimler altinda sosyal
medya eksenli dijital aktivizm faaliyetlerini konu almaktadir. Bu baglamda kapsayici genel baslik, dijital aktivizm
ve bunun farkli gériiniimleri olmakla birilikte basta kadinlar, gengler ve yurtdisinda yasayan vatandaslar olmak
lizere Ug toplumsal kesim, ana 6zneler olarak 6ne g¢ikmaktadir. Dijital aktivizm eksenli ¢alismalarin sorunsallari
arasinda kolektif anlati ve kimligin insasi, siyasi antagonizma repertuvari olusturma, siyasi bagimsizlik miicadelesi,
feminizm ve toplumsal cinsiyet, siyasi baski, gézetim ve sindirme operasyonlarinin ifsasi, kamulararasi dayanisma,
toplumsal bellek ve kiirtaj sorunu éne gikmaktadir.

Amaglar noktasinda vurgulanmasi gereken en énemli husus, ele alinan konularin iliskisel bir bakis agisiy-
la sorunsallastirilip slire¢ yaklasimi icinde olusum, gelisim ve séniimlenme asamalari gercevesinde inceledigidir.
Ele alinan konular belirlenimci (Teknolojik/toplumsal) degil, diyalektik yaklasimla incelenmistir. Sosyal medyanin
sundugu teknolojik-aragsal olanaklarin, genelde orgitlilik temelinde hareketin amaglarina hizmet edebilece-
gi saptanmistir. Calismalar arasindaki amag farkhliklarini belirleyen unsurlar ise sorunsallarin gesitliligi ve sosyal
medyanin nasil aragsallastirildigi yani kullanildigi olmustur.

5.2. Anahtar Kelimeler

ikinci bulgu, makalelerde kullanilan ortak anahtar kelimelere iliskin olmustur. Bu baglamda en sik yer verilen bes
anahtar kelimenin sirasiyla sosyal medya, protesto, aktivizm, sosyal aglar ve sosyal hareketler oldugu sonucuna
ulasiimistir. Elde edilen bulgular arasinda dikkat ¢ekici husus ise makalelerde, katilim, temsil, demokrasi, hege-
monya, sinif miicadelesi, bireycilik ve neo-liberalizm gibi muhalif protesto ve seferberlik hareketleri baglaminda
kollektif duygu ve duyarliliklari ortaklastirma, yasanan sorunlari toplumsal kesimler nezdinde bir esdegerlilikler
orlintisU altinda toplama agisindan anahtar nitelikteki kavaramlara yer verilmemis olmasidir. ‘Kuram ve Mo-
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deller’ bashgi altinda yeniden degerlendirilecek olan bu durumun galismalarin genelinde izlenen paradigmatik
(uygulamalardan-vaka galismalarindan yola gikarak durum saptama ve model olusturmaya dontk) yaklasimdan
kaynaklandigi diisiintilmektedir.

5.3. Yontem ve Orneklem/Analiz Birimi Kullanimi

Arastirmalarda kullanilan yontem, érneklem ve veri toplama teknigine iliskin tG¢lincl bulgu, arastirma érneklemi-
ne dahil edilen ¢alismalarin genel gériinimi baglaminda Tablo 2’de verilmistir. Her bir yontemin kag arastirmada
kullanildigi parantez icinde ayrica belirtilmistir.

Tablo 2: Calismalarda y6ntem, drneklem ve veri toplama teknigine iligkin tercihler

Yéntem

Orneklem

Veri Toplama Teknigi

Sosyal medya
verilerinin nicel
analizi (6)

Bu ¢alismalarda arastirma érneklemi, ilgili
cografi yerlesim alaninda protesto-seferberlik
eylemine katilan, destek veren ve/veya organize
edenlerdir.

Bu ¢alismalarda arastirma verileri ‘biyiik veri’
niteliginde olup makine 6grenme-bilgisayar
destekli yazilimlarla toplanmakta, ayiklanmakta
ve islenmektedir.

Anket (4) Bu ¢alismalarda 6rneklem, protesto-seferberlik Veriler gevrim disi ve gevrim igi anketlerden
hareketi slirecinde yapilan gosterilere toplanmistir.
katilanlarin yani sira sosyal medyada eylemleri
destekleyen aktivistler, destekgilerdir.
Metinsel ve/veya | Bu ¢alismalarda arastirma érneklemi, sosyal Veriler ¢cevrim ici (6zellikle hashtagler altinda
gorsel icerik medya kullanicilari ile blog yazarlanidir. tretilen tweetler-retweetler) ve ¢evrim disi

analizi (4)

(6zellikle basin biiltenleri) kaynaklardan
toplanmigtir.

Vaka ¢alismasi

(4)

Bu galismalarda aragtirma 6rneklemi, ilgili
vakanin yénetici ve/veya destekleyicisi
konumundaki aktérlerdir.

Arastirma verileri, iki tiptedir. ilkinde veriler
aragtirma 6rneklemini olusturan vakanin-
hareketin dogrudan aktorleriyle yapilan yari
yapilandiriimis gériisme, soylesi, réportaj
kayitlaridir. ikincisinde ise gevrim igi ve ¢evrim
disi tekniklerle hareketin destekgilerinden ya da
web sitelerinden, haberlerden, basin
biltenlerinden, dergilerden, kitaplardan,
gunliiklerden, kampanya materyallerinden
toplanmistir.

Literatir
incelemesi (3)

Bu ¢alismalarda arastirma 6rneklemi kitap, kitap
boltimleri, gazeteler, dergiler ve gevrim igi
materyalleri igeren kitiiphane belgelerinden
olugsmaktadir.

Veriler ilgili literatirin konu, anahtar kelimeler,
yontem, 6rneklem, bulgular vb. kategorik
bagliklar altinda kiimelendirilmesi yoluyla
toplanmistir.

Miilakat (2)

Bu ¢alismalarda 6rneklem kapsamina hareketin
onderleri-dizenleyicileri, aktivistler, blog
yazarlari, yurttas gazeteciler, hiikiimet yetkilileri,
gonulluler, bolge sakinleri, 6grenciler, siradan
vatandaglar girmektedir.

Veriler agirlikli olarak yiiz yize gériismelerin,
kismen de telefon ya da cevrim igi
gortusmelerinin ses kayitlandir.

Tablo 2’de goriilecegi gibi arastirma 6rneklemine dahil edilen galismalarda en sik kullanilan arastirma
yontemi etkilesimsel 6zellikleriyle 6ne gikan Facebook, Twitter ve YouTube basta olmak (izere sosyal medya ve-
risine (blyuk veri) dayal nicel (kantitatif)analizdir. Bu yontemin kullanildigi arastirmalarda toplanan veri sayisi,
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milyonlarla 6lgtilen degerlere ulasabildigi icin bilgisayar destekli analiz programlari (Atlas.Ti, Crimson Hexagon,
Topsy, Facebrands.Ro, Weibook Corp., Ols, Pasw, MPlus) da kullaniimistir. Bu yontemi sirasiyla anket, metinsel ve/
veya gorsel icerik analizi, vaka ¢alismasi, literatlir incelemesi ve milakat yontemleri izledigi gozlemlenmistir.

Son yillarda sosyal medya verisinin (blytk veri) kullanimi artmaktadir. Bu durum, protesto ve seferberlik
gibi toplumsal 6l¢egi genis, katihmci sayisi yiksek faaliyetler s6z konusu oldugunda daha da belirginlesmektedir.
Ayrica protestocularin, katihmcilarin ya da aktivistlerin Grettigi mesajlarin yani sira dijital ortama gegcirilmis (gor-
sel, isitsel, metinsel) icerikler cevrim ici veri 6zelligi kazandigindan arastirma érnekleminin temsil edici niteligi de
glclenmektedir. Bununla birlikte, makine 6grenme gibi bilgisayar destekli analiz teknikleri sayesinde geleneksel
anket yonteminin kisithliklari da asilabilmektedir. Nitekim bu ¢alismada da gorildigi tzere klasik anket yonte-
minin yerini giderek ¢evrimici anket yontemleri almakta; hem nicel ve nitel yontemlerin hem de ¢evrim disi ve
cevrim ici kaynaklarin cogul kullanimi, tekil kullanima oranla agirlik kazanmaktadir.

5.4. Kuramlar ve Modeller

Arastirma dahilinde ele alinan ¢alismalarin , hangi kuram ya da modellere dayandigi ve bunlarin kullanim sikligi-
nin ne oldugu, calismada elde edillen bulgulardan dordlincisiidiir. Tablo 3’te arastirma 6rneklemine dahil edilen
calismalar baglaminda bulgularin genel gérinima yer almaktadir;

Tablo 3: Calismalarda kullanilan kuramlar ve/veya modellerle kullanim sikliklar

Caligmalarda kullanilan kuramlar ve /veya modeller Kullanim sikhigi
Kamusal alan kurami 3
Toplumsal hareket kurami 2
Miizakereci demokrasi kurami 2
Birlestirici kolektif eylem modeli 1
Risk ve ihlal modeli 1
Belirlenimci (paradigma) model 1
Dilsel fraksiyonellestirme 1
Baski ve seferberlik paradoksu 1
Cergeveleme teorisi 1
Sosyo-emek 1
Kaynak seferberligi 1
Sosyal medya giiclendirme teorisi 1
Siyasi eylem modeli 1
Baglayici eylem modeli 1
Klasik asama teorisi 1
Belirgin bir kramsal cergevesi olmayan 4

Tablo 3’te de gérildugu gibi, ele alinan ¢alismalarda en ¢ok kullanilan kuramin Kamusal alan kurami ol-
dugu gozlenmektedir.Toplumsal Hareket ve Miizakereci Demokrasi kuramlarinin da buradan beslendigi diistinil-
diglinde, kuramin protesto ve seferberlik literatliriindeki akademik tretime, 6zellikle de vaka galismalarina yon
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verdigi, esin kaynagi oldugunu sdylemek pek de yaniltici olmayacaktir. Diger yandan protesto ve seferberlik litera-
tirtindeki akademik tiretime modellerin ya da paradigmalarin katkisininin giderek arttigini séylemek mimkindur.
Nitekim Birlestirici Kolektif Eylem Modeli, Risk ve ihlal Modeli, Belirlenimci Paradigma, Siyasi Eylem ve Baglayici
Modeller, sosyal medya verilerinin (buytk veri) nicel analizinin yani sira metinsel ve/veya gorsel icerik analizinin
yapildigi calismalarda ele alinan olay-olgudan hareketle bir 6rnek olusturmak veya var olan durumun daha 6nceki
gelismelerle ne 6lglide benzesip/ayristigini ortaya koymak amaclandiginda siklikla tercih edilmektedir.

5.5. Kullanilan Cevrim i¢i Platformlar

We Are Social 2023 verilerine gore, kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen ¢evrim igi platformun Facebook
oldugu gorilmustdr. En fazla kullanilan etkilesim ortami, diinya 6lceginde de 3 milyara (diinya nifusunun yaklasik
ylzde 38'i) yakin kullanici sayisiyla (We Are Social, 2023) Facebook’tur. Buna karsin 450 bin kullanici sayisinin al-
tinda kalan Twitter (diinya ntfusunun yaklasik yizde 5,7’si), etkilesimsel fonksiyonlarinin yani sira siyasal iletisim
acisindan da 6zel tercih sebebi olmasiyla siralamada ikincidir. 2 milyon 500 bin kullanici sayisiyla diinya Olgeginde
popllerlik siralamasinda ikinci sirada yer alan YouTube (diinya nifusunun yaklasik yizde 32’si), etkilesimsel fonk-
siyonlarinin gorece kisithhgi nedeniyle sadece (¢ ¢alismada kullaniimistir.

Tablo 4: Calismalarda kullanilan ¢evrimigi platformlar ve kullanim sikliklari

Caligmalarda kullanilan gevrimigi platformlar Kullanim sikhgi Yiizde (%)3

Facebook 13 % 30,23
Twitter 10 % 23,25
YouTube 3 % 7,00
Telegram 2 % 4,65
Google Plus 2 % 4,65
Bloglar 2 % 4,65
Sosyal ag siteleri 2 % 4,65
MySpace 1 % 2,32
Tumblr 1 % 2,32
Diger platformlar (haber siteleri, google arama motorlari, devlet 7 % 16,28
kurumlarina ait websiteleri, arama motorlari)

5.6. Arastirmalara Konu Olan Ulkeler

Calismalarin altinci bulgu baglaminda uzamsal dagihmi asagida yer alan Gorsel 1’de sunulmaktadir. Sekil 1'de
gorilebilecegi gibi calismalarin uzamsal dagihminda ABD, Rusya ve Cin gibi nifusu kozmopolit tlkelerin yani sira
ekonomik, siyasi (baskici-otoriter-milliyetci yonetimler ve toplumsal cinsiyet ayrimciligl) ve go¢men-muilteci so-
runlari yasayan iran, Nijerya, Brezilya, Sili, Tiirkiye, Fransa, Romanya, Belerus ve Ukrayna gibi iilkeler dikkat cek-
mektedir. Almanya, kadin hareketleri; ispanya ise etnik catisma-bagimsizlik hareketleri baglaminda bu kapsama
dahil olmustur.

3 Yuzde oranlar, ilgili sosyal medya platformlarinin gogu makalede birden fazla -birarada- kullaniimis olmasindan dolayi top-
lamda kullanilan platform sayisi (43) tizerinden hesaplanmistir.
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Gorsel 1: Calismalarin konu aldigi vakalara gore uzamsal dagilimi

Kaynak: https://www.mapcharet.net, Erisim tarihi: 20.08.2023

5.7. Arastirmalarda One Cikan Sonuglar

Bu baslik altinda, literatlr incelemesine konu olan calismalarin arastirma sonuglari ve ulasilan sonuglarin genel
degerlendirmesi yapilacaktir. Bu degerlendirmeye tabi olan arastirma ve arastirmacilarin, birbirleriyle 6rtiisen ve
ayrisan gorisleri de genel hatlariyla ele alinacaktir., Tablo 1’de ‘One c¢ikan sonuglar’ bashg altinda ayri ayri yer
verilmistir. Bu baslik altinda de ulasilan sonuglarin genel hatlariyla ortlisen ve ayrisan yanlari nserimlenmistir.

Oncelikle belirtmek gerekir ki hemen hemen tiim calismalarda sosyal medyanin hem toplumu harekete
gecirmek ve sikayetleri paylasmak hem de yonetimlerce onlari izlemek ve baslatilan hareketleri bastirmak igin
kullanildigi gercegi, paradoksal bir bicimde ortaya konmaktadir. Baska bir deyisle, literatiir incelemesine konu olan
calismalarda sosyal medya ekseninde kliselesmis, araca (dijital teknolojiye) odakli ‘olanaklar/sinirhiliklar’ ikilemi
yerine taraflar ve micadelenin kosullarina-ortamina odakh ‘olanaklar/karsi olanaklar’ gatismasinin yeglendigi go-
rilmektedir.. Nitekim bu arastirmalarda sosyal medyanin, daha 6nceden de var olan ve yeniden yiikselen, cografi
olarak daginik ya da yaygin nitelikli protestolari yonlendirmede énemli bir rol oynadigina dair hem niceliksel hem
de niteliksel bulgular sergilenmekle birlikte, ‘olanaklar/karsi olanaklar’, tarihsel-toplumsal baglamda eyleyenlere
ve onlarin hangi ortak amaclari 6ne ¢ikardiklariyla iliskilendirilerek streg yaklasimi icinde ortaya konmaktadir.

Arastirma sonuglarinin értiisen yanlarindan birisi de sosyal medyanin yeni protesto ve seferberlik hare-
ketlerini olusturmada aragsal ve mekansal olanaklarinin hem hareketin eyleyicileri hem de engelleyicileri agisin-
dan gecerli oldugunun kabulddr. Eyleyiciler agisindan en sik vurgulanan husus, sosyal medyanin gercek yasamda
politik bir degisim yaratmak adina ¢evrim ici aktivizmi ¢cevrim disi aktivizme doénistiirme yetenegi vebuna bagli
olarak da kolektif kimlikleri gliclendirme olanagi sunmasidir.. Bu baglamda arastirmacilarin ortak kanisi, sosyal
medyanin bir kamusal destek olusturarak protesto ve seferberligi kitlesel-toplumsal 6lcege tasima olanaginin,
kisilerin sosyal medyadaki baglayici tiirdeki kolektif eylemlere katilma isteklerinden bagimsiz disliniilemeyecegi-
dir. Bir baska ortak kani ise sosyal medyanin, farkli mesajlarin yayilmasini, eylem esglidimiini kolaylastirmasini
gormezden gelmemekle birirlikte bir haber tiketme araci olarak islev gordiigii, yanlis ya da ‘susturma’ amagl
enformasyonu yaymaya da hizmet ettigi gercegini de akillarda bulundurmak gerekliligidir.

Yonetimsel baskiyi protesto ve seferberlik firsatlarina donustiirmek icin yeni bir arag setini temsil eden
sosyal medya, aktivistler agisindan kamu politikalarina iliskin tartismalarda, yeni sinirlarin belirlendigi, yerel ve
ulusotesi aglarin, ittifaklarin ve isbirliginin yaratildigi 6nemli bir ortam-alan haline gelmistir. Tam da bu noktada
arastirma sonuglarinin ayrisan yanlari belirginlik kazanmaktadir. Sosyal medyayi dijital kamusal alan olarak de-
gerlendiren arastirmacilardan bir kismi, bu degerlendirmenin merkezine aktivist hareketlerin yonetsel-kurumsal
glci elinde bulunduranlarin kontroliinden kacan iletisim streglerini (ulusal medya karartmasini kirma gibi) gelis-
tirme etkinligini koymaktadir. Diger yandan sosyal medyayi, temel bir 6zerklik kaynagi olmaktan ¢ok sermayenin
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egemenligindeki bir teknolojik iktidar alani ya da kolektif 6znelliklerin ve duygusal seferberligin kolayca pargala-
nabildigi bir kontrol-tahakkiim alani olarak degerlendiren arastirmacilar da mevcuttur.

Arastirmacilar arasinda ayrisma yaratan bir baska unsur, internet ve sosyal medyanin, cografi ve sosyo-e-
konomik esitsizliklerin asilmasina verdigi katkinin dinamiklerine iliskindir. Kimi arastirmacilar sosyal medyanin
giderek popdilerligini yitiren bir rejime karsi protesto ve seferberlik eylemlerinde itici glici konusunda hareketin
onderlerine odaklanirken, kimisi de destekleyici ya da katihmci konumundaki siradan bireylerin ‘risk esiklerine’
iliskin algilarina ve kriz karsisindaki duygu durumlarina odaklanmaktadirlar. Nitekim bu ikinci grupta yer alan aras-
tirmacilar, protestolar ve grevlerle ilgili olarak énder kadronun ya da aktivist grubun mesaj trafiginin etkinliklerin
diizenlenmesinde kolaylik saglamasi konusunda hemfikir olmuslardir. Ancak sosyal medyanin harekete dahil olan-
larin merkezi yonetimler tarafindan daha goriinir kilinmasina neden oldugu icin, siradan bireylerin risk esiklerini
disirdugiine ve harekete kayitsiz kalma yoniinde tutum takinmanin kolayca baslayip yayginlasabildigine isaret
etmektedirler. Gorlinen o ki, s6z konusu arastirmacilar, sosyal medyanin merkezi yénetimleri dizginleyebilecegi
varsayimina mesafeli durmaktadirlar.

Bir diger ayrisma noktasi ise, protesto ve seferberlik eylemlerinin drgiitlenme tarzina iliskindir. Arastir-
macilarin bir kismi sosyal medyanin 6zerk, bagimsiz- baglantisiz ve birey merkezli bir 6rgitlenme tarzini miimkin
kildigini savunmaktadirlar; bunun sebebi kullanicilarin 6zel diinyalarinin (aile, arkadasliklar ve kisisel hayatlarina
dair), toplumsal hareketlerin, siyasetin ve protestolarin kamusal alaniyla i¢ ice gecmesine izin vermesidir. Diger
yandan kimi arastirmacilar ise dijitallesme ve bireysellesme iliskisine gereginden fazla 6nem verildigini iddia et-
mektedirler. Bu arastirmacilar, genel olarak sosyal medyanin etkinlestirdigi sosyal hareketlerin kapasitesi hakkinda
degerlendirmede bulunmaktadirlar. Buna bagli olarak, siyasi 6rgitlere bagh olmayan aktivistlerin bu alandaki ha-
reketlerinin, basariya ulasma noktasinda hedeflerini formile etme ve gerceklestirmede 6rgitli bir yapinin yerini
alabilecek alternatif bir yapi olamayacaklarini ifade etmektedirler.

DEGERLENDIRME VE SONUG

GunUmuzde protesto ve seferberlik eylemleri giderek cevrim ici sosyal medya uygulamalarinin ¢evrim disina
oranla daha fazla agirlik kazandigi dijital bir eylem bicimi olmaya dogru evrilmektedir. Konumuz baglaminda bu
degisimin dinamiklerinden birisi de anaakim medyada kendilerini belli bir gelenek icinde konumlandiramayan
veya yer bulamayan aktivistlerin, kanaat dnderlerinin protesto ve seferberlik hareketlerini olusturma, gelistirme
ve slirdirdirme boyutlarinda sosyal medyada daha genis olanaklara sahip olmalaridir. Ancak arastirma kapsa-
minda literatlr incelemesine konu olan galismalarin bulgularinda da gorildGgi gibi, bu olanaklar tek basina
sosyal medyanin tenik-teknolojik yeteneklerinin ya da verili bir durumun sonucu degildir. Aksine, etkilesim ve
degisim diyalektigi icinden bakildiginda bu olanaklar, 6ncelikle ilgili cografyada egemenligin kullanimi baglaminda
demokratik hak ve 6zgirliklerin nasil bir rejime tabi olduguna ve siyasal iktidarlarin da bu rejimi nasil uygula-
diklarina baglidir. Hemen hemen her rejim anayasalarinda tanimlanmis temel hak ve 6zgirliklere hiyerarsik bir
Ustlinltk ve baglayicilik atfedildigini gormek mimkiindir. Oysa arastirma sonuglarinin da ortaya koydugu lizere,
basta diusiince ve ifade 6zglirlGgi, basin 6zgilrligi, vicdan ve kanaat 6zglrlugi, haberlesme 6zgiirligi gibi soyut
tanimlamalarin hayatin gerceklerine ne olgiide uydugu, s6z konusu 6zgurliklerin icini dolduran somut haklarin
(alma ve verme, elestiri, yorum, bilgi edinme, adil yargilanma gibi) pratikte kullanilabilir olup olmadigina baghdir.
Bu nedenle gelisim siirecinin dinamikligini yansitacak bicimde gelecekte yapilacak arastirmalarda s6z konusu ha-
reketlerin demokratik katiimi ve kamusal sorgulamayi ne olciide etkileyip gelistirebildigi sorusu da irdelenmek
durumundadir.

Sonug baglaminda alti gizilmesi gereken bir baska 6nemli nokta, sosyal medya eksenli dijital eylemlerin
olanak ya da yarar anlaminda her iki taraf (yéneten/yonetilen) agisindan esit oldugu iddiasinin gergekle bagdas-
madigidir. Bu, olsa olsa ‘sahte’ bir esitlik iddiasi olabilir. Taraflar arasinda hem teknolojik hem de organizasyonel
anlamda belirgin bir gig farki bulunmaktadir. Bu gig farkini ‘demokrat’ (hukuk devleti) diyebilecegimiz (ilkelerde
kismen de olsa sinirlayan dinamik, idari eylem ve islemlerin keyfiyet yasagina baglanmis olmasi ve bagimsiz yargi
tarafindan gozetilmesidir. Oysa ‘otokrat’ tlkelerde devlet, sahip oldugu teknik ve organizasyonel olanaklari key-
fiyet yasagini hice sayarak hareketlerin ¢evrimdisina yani sokaga tasmasini 6nlemek icin istihbarati saiklerle kul-
lanmaktadir. S6z konusu ‘karsi, anti-demokratik’ kullanimin yeni arastirmalarla daha ¢ok goriinir hale getirilmesi,
dijital aktivizm ve seferlerlik hareketlerine iliskin diinya kamuoyunda farkindaligi da artiracaktr.
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KisacasI genellemeci bir bakisla sosyal medyaya dair olan her unsurun olumlamasini yapmak ne kadar
yanlis ise bu ortami kiilliyen karanlik ve kirlilikle es deger kilmak da o kadar yanlistir. Ancak geleneksel medyanin
yapay-¢catismaci kamusalligi karsisinda sosyal medyanin dolayimli-mizakereci (kismen de olsa kendiliginden) ka-
musalliginin demokratik micadeleye verdigi destek, potansiyel anlamda ¢ok daha yiksektir. Gorlinen o ki sosyal
medya diger hayat pratiklerinde oldugu gibi bu konuda da bir miicadele ortami olarak goérilmedigi, dahil olmak
yerine midahil olmak hedeflenmedigi miiddetce insanlari tek tiplesmeye hizmet edecek kisitlarla kusatmistir. Ni-
tekim Arap Bahari’'ndan sonra diinya ¢capinda sosyal medya icin getirilen kisitlamalar ve yonetimlerin dizenleyici
kurallarla bu alanlari denetim-gézetim altina alma egilimine girmeleri, cevrim ici eylemlilikle kitlelerin harekete
gecirilmesini ve ¢cevrim disl ile bitlinlesmesini zora sokacak gibi gozikmektedir.
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Reklam Giivenirligi ve Reklama Yonelik Tutum Baglaminda
Sosyal Medya Okuryazarhk Becerilerinin incelenmesi

Investigation of Social Media Literacy Skills in The Context of
Advertising Credibility and Attitude Towards Advertising

Betiil CEPNi SENER!
Engin COSKUN?

0Z: Guniimiizde sosyal medya belirli bir teknoloji hizmeti olmanin 6tesinde insanlarin yasamlarinin biiyiik bir bélimiini gegir-
digi dijital yerlerdir. Bu baglamda ele alindiginda insanlarin kullanici olarak sosyal medya platformlarinda ne yaptiklarini ve bu
ortamlari ne kadar bilingli bir sekilde degerlendirdikleri oldukga dnem tagimaktadir. Bugiine kadar ¢ogunlukla bilgi paylagimi
icin kullanilan sosyal medya platformlari artik pazarlama ve reklam araci olarak da isletmeler tarafindan siklkla kullaniimak-
tadir ve isletmeler s6z konusu platformlari genellikle de gevrimici agizdan agiza (E-WOM) iletisimi tanitim faaliyetlerinin bir
formu olarak gérmektedir. Dolayisiyla sosyal medya igeriklerinin kullanicilar tarafindan nasil okundugu ve kullanildigi, bilis
diizeyleri reklam uygulayicilari igcin 6Gnem arz etmektedir. Kullanicilar olarak tiketiciler tarafindan dijital temelli sosyal medya
platformlarina yaklagim sekilleri onlarin bu platformlarda yapilan reklamlara olan glvenleri ve tutumlari Gzerinde etkilidir
gercegi yadsinamaz. Bu arastirmada sosyal medya okuryazarhgi becerilerinin reklam givenirligi ve reklama yonelik tutum
Gzerindeki etki duizeyi irdelenecektir. Bu baglamda arastirmada nicel arastirma yontemi benimsenmis olup nicel yontemin alt
kategorilerinden biri olan tarama aragtirmasi modeline bagvurulmustur. Arastirma bulgulari sosyal medya okuryazarliginin alt
boyutlari olan gizlilik ve algoritmik farkindahgin ve teknik yeterliligin reklam glvenirligini; reklama yodnelik tutum tzerinde ise
gizlilik ve algoritmik farkindaligin etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla reklam uygulayicilarina, sosyal medya plat-
formlarinda gizlilik ile ilgili segenekleri kullanicilarin algilayacagi sekilde diizenlemeleri, bu konuda agiklayici ve seffaf olmalari
onerilmektedir.
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Reklam Giivenilirligi ve Reklama Yénelik Tutum Baglaminda Sosyal Medya Okuryazarlik Becerilerinin incelenmesi

Extended Abstract: The simplest use of the term literacy is that it means a person’s ability to read, comprehend and interpret
the written word. However, this definition remains quite simple and shallow when today’s media is considered. Today, with
the transfer of messages to electronic media, the process of message transfer through printed material has changed. There-
fore, the understanding of literacy is now divided into many subcategories such as visual literacy (the ability to process flat
two-dimensional pictures or our three-dimensional world), story literacy, film literacy to understand television or movie plots,
computer literacy (the ability to save one’s own messages, send messages to others electronically, search for messages, and
understand and process messages on electronic screens), social media literacy, advertising literacy, and skills literacy (Potter,
2016, p. 56).

Media literacy has emerged as a part of the concept of mass culture as a result of the emergence of mass media. In
this context, media literacy is defined as the ability to understand and use any form of mediated communication effectively
and efficiently (Baran, 2011, p.18). The media literacy skill, which is built on a certain level of skill in the mass communication
process, is basically not concerned with simple skills such as turning on a computer or switching to a channel on television.

It is quite difficult to conceptualize literacy in the context of social media. Because unlike traditional media use, social media
use involves social interactions between users and content creation (Livingstone, 2014; Vanwynsberghe, Vanderlinde, Georg-
es & Verdegem 2014, s. 284).

Vanwynsberghe et al. (2014, p. 284) define social media literacy as “not only the practical and cognitive compe-
tencies that social media users possess, but also the motivation to use these media effectively and appropriately for social
interaction and communication on the web”.

Social media literacy skills have been investigated by many researchers and this issue is becoming increasingly im-
portant as the media is based on interaction and carries some features from life, as well as the existence of technical usage
skills. At the same time, the questioning of whether social media content is real or unreal gains importance in this regard.
Considering the presence of advertisements in social media in the context of persuasive communication, it is thought that
evaluating them in terms of trust in advertisements and attitudes towards advertisements within the scope of social media
literacy will contribute to social media literacy skills.

When the concept of credibility in terms of advertising is evaluated; it is known that the purposes of advertising are
to inform consumers about the advertised product, service or idea and then to ensure that they buy it. With the knowledge of
these objectives by consumers, it is natural that consumers reflexively tend to distrust the advertisement. Therefore, in order
for the advertisement to fulfill its purposes and fulfill its functions, consumers need to trust the advertisement.

Social media environments are among the advertising channels that have a very popular use in today’s media. With
the increasing number and diversification of social media environments day by day and the fact that social media contains
many different information, consumer attitudes towards advertising can differentiate both towards the information contained
in social media and towards advertisements in social media. Many factors can be found on the basis of this differentiation.
In particular, there may be a distinction according to the social media literacy skill levels of consumers in terms of advertising
credibility and attitudes towards advertisements on social media. Therefore, in the context of contributing to social media
advertising research, it is important to determine the social media literacy skill levels of consumers and to reveal the effect of
literacy skills on advertising credibility and attitude towards advertising.

In this context, the aim of this study is to examine the effect of consumers’ social media literacy skills on advertis-
ing credibility and attitude towards advertising. Therefore, this study is important for social media literacy to be a guide for
both social media users and advertising practitioners and to better understand the concept of social media literacy that has
emerged in recent years and to reveal its effects. From this point of view, the study seeks to answer the questions “Do social
media literacy skills affect advertising credibility?” and “Do social media literacy skills affect attitude towards advertising?”. In
order to find answers to the questions, quantitative research method was adopted and survey research model, which is one
of the subcategories of quantitative method, was applied. The findings reveal that privacy and algorithmic awareness and
technical competence, which are the sub-dimensions of social media literacy, affect ad credibility, and privacy and algorithmic
awareness are effective on attitude towards advertising.

Key Words: Social Media, Social Media Literacy, Social Media Advertisements, Advertising Credibility,
Attitude Towards Advertising
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GIRIS

Okuryazarlik teriminin en basit kullanimi sekli; bir kisinin yazili olan bir s6zctgi okuma, okudugunu anlama ve
yorumlama becerisine sahip olmasi anlamina gelmektedir. Lakin bu tanim gliniimiiz medyasi disinuldiglinde
oldukga basit ve sig kalmaktadir. Gliniimiizde mesajlarin elektronik ortamlara tasinmasiyla birlikte salt basili ma-
teryal Uzerinden yapilan mesaj aktarim sireci degisime ugramistir. Dolayisiyla artik okuryazarlik anlayisi; gorsel
okuryazarlk (diz iki boyutlu resimleri ya da ti¢ boyutlu diinyamizi isleme yetenegi), hikaye okuryazarlgi, televiz-
yon ya da film olay 6rgislinii anlayabilecek film okuryazarhg, bilgisayar okuryazarligi (kisinin kendi mesajlarini
kaydetme, baskalarina elektronik ortamda mesaj gonderme, mesajlari arama ve elektronik ekranlar tzerinde
anlama ve isleme yetenegi), sosyal medya okuryazarligi, reklam okuryazarligi ve beceri okuryazarligi gibi bircok alt
kategoriye ayrilmis durumdadir (Potter, 2016, s. 56). Bu alt kategorilere ayrilmanin nedenini glinlimiizde var olan
medya yapisinin her bir mecrada farkhlk géstermesi, her bir mecranin kendi i¢ dinamiklerinin ve 6zelliklerinin
bulunmasi olarak algilamak miimkindir. Bununla birlikte her bir ayri mecra okuryazarliginin kendine 6zgi bazi
okuryazarlk becerileri de bulunmaktadir.

Okuryazarlik kavramini iki sekilde degerlendiren yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasimlardan birincisi,
okuryazarligin ginimuzde ortaya gikan elektronik medya araciligiyla insana iliskin becerilerin bilgisayarlara akta-
rilmasi ile birlikte koreldigini, disiince yapimizin daha sig bir sekilde ¢alistigi ve bu neticede de okuma ve yazma
becerilerimizin eskiye oranla daha indirgemeci bir sekilde gergeklestigini savunan yaklasimdir. ikinci yaklasim ise
elektronik medyanin eski dislince bicimimizi degistirerek daha yaratici ve daha 6zIU bir sekilde ikna edici iletisime
dayali bir okuryazarlik evrimi oldugunu savunmaktadir (Potter, 2016, s. 56). Buradan hareketle bu g¢alisma kapsa-
minda degerlendirilen yaklasim ikinci yaklasim olacaktir. Buna gére; medya okuryazarligi insanligi degistiren ile-
tisim teknolojilerine ve bu teknolojilerle sunulan iceriklere uyum saglamak durumundadir. Teknolojinin ilerleme
kaydetmesi, yeni medya tirleri ve iceriklerinin ortaya ¢ikmasi ve diisiince yapisindaki degisim oniline gecilecek ya
da durdurulacak bir yapida degildir. Dolayisiyla okuryazarlik anlayisinin da bu kapsamda degismesi ve yasanilan
bu gelismelere uyumlandiriimasi gerekmektedir. Aksi takdirde bireyde diger tiirden becerilerin gelismesine ya da
gelistiriimesine ket vurulmus olunacaktir.

Bu ¢alismada medya okuryazarhginin gelisim siireci kapsaminda sosyal medya okuryazarligi kavrami Gize-
rinde durulmus olup, sosyal medya okuryazarligi becerilerinin reklam givenirligi ve reklama yonelik tutum Gze-
rindeki etkisi incelenmistir.

1. Medya Okuryazarhgi

Medya okuryazarhgi, kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi sonucunda olusan kitle kaltrd kavraminin bir par-
casl olarak dogmustur. Bu baglamda medya okuryazarligi herhangi bir aracili iletisim bicimini etkili ve verimli bir
sekilde anlama ve kullanma becerisi olarak tanimlanmaktadir (Baran, 2011, s. 18). Kitle iletisim slrecinde beceri
diizeyinin belirli bir diizeyde olmasi Gizerine yapilandirilan medya okuryazarligi becerisi temelde, bir bilgisayar ag-
mak ya da televizyonda herhangi bir kanala gecis yapmak gibi basit diizeyde becerilerle ilgilenmemektedir. Med-
ya okuryazarliginda énemli olan kitle iletisim araclarinin yapisal 6zelliklerinin yani sira dislinsel olarak insanlara
ne sundugu ve bu sunulan icerigin nasil degerlendirilip kullanilacagina yoneliktir. Bu baglamda dislnilduginde
medya okuryazarligl sonradan 6grenilen, kazanilan bir beceri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Medya okuryazarligi kavrami, geleneksel anlamda okuryazarliktan farklilasmaktadir. Geleneksel okurya-
zarlik kavrami okuma ve yazma becerileri ile ilgilenirken, medya okuryazarligi kavrami daha cok kitle medyasin-
da olusturulan igerigin anlasilmasi ve igerigin yaratilmasi becerilerine odaklanmaktadir (Lanham, 1989’dan akt.
Tandoc JR. vd., 2021, s. 2485). Bu nedenle, medya okuryazari birey, farkl medya bicimlerini kullanarak mesajlari
okuma, degerlendirme ve olusturma becerilerine sahip olan birey olarak tanimlanmaktadir.

Medya okuryazarligi konusunda farkl arastirmalari olan Silverblatt’a (2008) ve Baran’a (2011, s. 21) gore,
medya okuryazarliginin belirleyici olan bazi temel 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir:

e izleyicilerin medya igerigi hakkinda bagimsiz yargilar gelistirmesini saglayan elestirel diisiinme becerisi

varligi. Elestirel dislinebilme becerisi ile bireylerin medyadan ne bekledikleri ya da neden izledikleri,
duyduklari ya da okuduklari hakkinda bilgi sahibi olmalari ile ilgilidir.
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e Kitle iletisim stirecinin anlasiimasi. Kitle iletisim siirecinin bilesenlerinin ve birbirleriyle olan iliskilerinin
bilinmesi, bireylere nasil hizmet alinacagi hakkinda fikir vermektedir. Ozellikle bu siirecin anlasilmasi, bi-
reylerin sosyal medya gibi mecralarin nasil ¢alistigl, sosyal medya platformlarinin bireylere karsi yikim-
laliklerinin neler oldugu ya da bireylerin sosyal medyada Urettikleri iceriklerden nasil sorumlu olduklari
ve geri bildirim bigcimlerinin hangilerinin etkili oldugu ve neden etkili oldugu gibi sorulara yanit bulmasini
saglamaktadir.

e Medyanin birey ve toplum lzerindeki etkisinin farkinda olunmasi. Medya okuryazarhginin bu 6zelligi
basili medyanin ortaya cikisi ve tarihe yon verici etkisinin altinda yatmaktadir. Basili medyanin ardindan
gorsel ve isitsel medyanin ortaya ¢ikmasi ve ardindan internetle birlikte tim insanlarin yasam bigim-
lerinde, is yapis bicimlerinde ve bircok sosyal olguda degisim yasanmistir. Medyanin birey ve toplum
Gzerindeki etkisinin farkinda olunmasiyla medyayi kontrol etme ve degistirebilme yetenegine de sahip
olunmus olur.

e Medya mesajlarini analiz etme ve tartisma stratejileri gelistirebilme. Bu 6zellik, medyayi kullanabilme
becerisi ile Uiretilen icerigi yorumlayarak farkli anlamlar olusturma ve Uretebilme becerisi olarak tanim-
lanmaktadir. Kamera agclilari ve aydinlatma gibi film ve video kurallarinin amacini ve etkisini analiz ede-
bilmek ya da fotograflarin bir gazete sayfasina ya da dergi sayfasina yerlestirilmesinin ardindaki stratejiyi
anlamak buna 6rnek olarak gosterilebilir.

e Medya icerigini, kultlre ve yasayis bicimine i¢cgdri saglayan birer icerik olarak algilamak. Popiler kilti-
rin olusmasinda medya 6nemli bir yere sahiptir. Glinimiizde medyayi okuyabilmek, degerlendirebilmek
ve medya icerigi tretebilmek gibi becerilerle popiler kiiltir hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Boy-
lece insanlara ait tutum ve davranislar daha rahat bir sekilde kavranabilir ya da yasantiya iliskin ipuglari
toplanarak bir icgori saglanabilmektedir.

e Medya icerigi ile eglenebilme, medya icerigini anlama ve takdir etme becerisi. Hikdye, mizah dergisi ya
da herhangi bir romandan edinilen keyfin herhangi bir medya iceriginden de edinilebilmesi dogal bir du-
rumdur. Dolayisiyla medyayi elestirmek ya da medya iceriginden kusku duymanin yani sira medya icerik-
lerini anlamak ve onlardan keyif alabilmek de medya okuryazarligi kapsaminda bir 6zellik sayilmaktadir.
e Etkili ve sorumlu Uretim becerilerinin gelistiriimesi. Geleneksel okuryazarlik, okuyabilen insanlarin da
yazabilecegini varsaymaktadir. Medya okuryazarligi da bu varsayimi kullanmaktadir. Her iki tirden okur-
yazarhk becerisi yalnizca icerigin etkili ve verimli bir sekilde anlasilmasini degil, ayni zamanda etkili ve
verimli kullanimini da gerektirmektedir. Bu nedenle medya okuryazari bireyler, yararli medya mesajlari
olusturabilmelerini saglayacak iretim becerilerini gelistirmelidir.

e Medya uygulayicilarinin etik ve ahlaki yiktmlaluklerine iliskin anlayis gelistirilmesi. Bu 6zellik de glini-
muzde 6zellikle sosyal medyada yasanilan krizler ve dolasima sokulan igeriklerin ne derece etik agidan
ya da ahlaki agidan uygun oldugu gibi sorunlarin ortaya ¢ikmasi sonucu olusmustur. Yayinci kuruluslarin
ya da medya uygulayicilarinin birey ve toplum yararini gozeterek etik ve ahlaki ylikiimlGliklerini yerine
getirmeleri gerektigi distintilmektedir.

Yukarida agimlanan o6zellikler baglaminda medya okuryazarligi kavraminin bilgi kavrami ile dogrudan ilis-
ki icerisinde oldugu gorilmektedir. Medya ekosisteminin de sirekli degisim icerisinde oldugu dislinildiginde,
yeni edinilen bilginin bir beceri olarak bireylere aktarilmasi amaciyla ortaya ¢ikan her bir mecra icin medya okur-
yazarhgi kavraminin giincellenmesi gerekmektedir. Buradan hareketle kavramin sirekli glincellenmesi yerine edi-
nilen bilginin aktariimasi siireci ve yeni becerilerin ortaya konmasi baglaminda farkli bélungilerin ortaya ¢ikmasi
dogaldir. Sosyal medya okuryazarligi da bunlardan biridir.

2. Sosyal Medya Okuryazarligi ve Sosyal Medya Okuryazarligi Becerileri

Sosyal medya, “insanlarin e-ticaret islemlerini diizenlemelerini, sosyallesmelerini, 6grenmelerini, oynamalarini
ve bunlara katilmalarini saglayan” dijital aglar ifade eder (O’Neill, Zumwalt & Bechman, 2011, s. 1). Bu dijital
aglar, “bireylerin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulan icerigi paylastigi, birlikte olusturdugu, tartistigi
ve degistirdigi yuksek diizeyde etkilesimli platformlar olusturmak icin mobil ve web tabanh teknolojileri kullan-
maktadir” (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, s. 241). S6zgelimi, bireyler sosyal medyayi gesitli
nedenlerle kullanmaktadir. Ornegin, kullanicilar sosyal medya araciligiyla kendini ifade edebilir, iletisim kurabilir,
bilgi ya da herhangi bir icerik paylasabilir ya da arkadaslik strdirebilir. Bununla birlikte sadece eglence amaciyla
da sosyal medya kullanilabilir.
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Sosyal medya platformlarinin bilgi kaynagi ve sosyal etkilesim alani olarak bu denli ragbet gérmesinin
nedenlerinden biri, tim yasamlarini siirekli olarak dijital teknolojilerle gevrili olarak geciren dijital yerli neslin
yukselisidir (Prensky, 2001). Dijital yerliler icin dnemli bir arag olan sosyal medyanin iyi bir sekilde okunabilmesi,
anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi icin sosyal medya okuryazarlik becerilerinin bireylerde gelismesi gerekmek-
tedir. Bunun igin de sosyal medyanin dinamikleri ¢ok iyi bir sekilde analiz edilmelidir. Ancak, okuryazarligin sos-
yal medya baglaminda kavramsallastiriimasi oldukca giictir. Clinki geleneksel medya kullaniminin aksine, sosyal
medya kullanimi kullanicilar arasindaki sosyal etkilesimleri ve igerik olusturmayi icermektedir (Livingstone, 2014;
Vanwynsberghe, Vanderlinde, Georges & Verdegem 2014, s. 284).

Vanwynsberghe, Vanderlinde, Georges ve Verdegem (2014, s. 284), sosyal medya okuryazarhgini “yal-
nizca sosyal medya kullanicilarinin sahip oldugu pratik ve bilissel yeterlilikler degil, ayni zamanda bu medyayi web
Gizerindeki sosyal etkilesim ve iletisim icin etkili ve uygun bir sekilde kullanma motivasyonu” olarak tanimlamakta-
dir. Dolayisiyla Vanwynsberghe, Vanderlinde, Georges ve Verdegem (2014) sosyal medya okuryazarligi becerilerini
¢ kategoride degerlendirmislerdir. Bunlar; teknik bilgi ve kullanim becerisi, sosyal medyada etkilesim ve iletisim
icin etkili ve uygun bir sekilde kullanma motivasyonu olusturabilmek amaciyla bilissel beceriler ve ayni motivas-
yonu saglayabilmek icin gerekli olan duyussal beceriler olarak tge ayrilmaktadir. Bu calismayla benzer sekilde
Tandoc JR. ve digerleri de (2021, s. 2499) sosyal medya okuryazarligi becerilerinin temelde teknik bilgi ve kullanim
becerisi ve bilissel becerilerin olmasi gerektigini savunmaktadirlar. Bununla birlikte elestirel disinme yonlerini ya
da sosyal medyada sunulan bilgileri degerlendirme ve gercekligini ve amaclarini dogrulama becerisinin de sosyal
medya okuryazarhgi cercevesinde degerlendirilmesi gerektigi Gzerinde durmaktadirlar. Bu kapsamda da arastir-
macilar sosyal medya okuryazarlik becerilerinin dlgiilmesine yonelik olarak on dért maddelik bir 6lgek gelistirmis-
lerdir.

Yapilan bir arastirmada, kullanicilarin Facebook sosyal medya araci izerindeki aktivitelerin sosyal 6gren-
me analizi ile gbzlemlenebilecegini ve bu sekilde de sosyal medya okuryazarligi becerilerinin ortaya konabilecegi
Gzerinde durulmaktadir. Sosyal medya okuryazarlk becerilerinin ¢evrimici aglar olusturma, paylasma ve is birligi
yapma konusunda 6nemli oldugu distinllmektedir ve bu konuyla ilgili olarak sosyal medya okuryazarlik becerileri
su sekilde siralanmaktadir (Ahn, 2013, s. 136);

e Oyun: Sorun ¢6zme, kurcalama ve cevresiyle deney yapma kapasitesi

e Performans: Kesfetmek ve 6grenmek igin farkh kimlikleri benimseme becerisi

e Similasyon: Gergek diinya olaylarini kesfetmek icin modeller olusturma ve yorumlama becerisi

e Kendine mal etme: Bireyin kendi calismasinda diger kaynaklari nasil 6rnekleyecegini ve yeniden karis-
tiracagini anlama

e Coklu gorev: Gerektiginde dikkati baska yone cevirme yetenegi

e Dagitilmis Bilis: Bireyin zihinsel kapasitesini genisletmek icin bilgi ve araglari etkin bir sekilde kullanma
becerileri

e Kolektif Zeka: Etkin bir sekilde isbirligi yapma ve bilgi havuzu olusturma yetenegi

e Muhakeme: Bilgi kaynaklarini inandirici ve glivenilir olarak degerlendirme becerileri

e Transmedya Navigasyonu: Bilgi akislarini takip etmek icin birden ¢ok arag ve platformun kullanimi

e Ag olusturma: Cevrimigi aglar araciligiyla bilgi arama, sentezleme ve paylasma yetenegi

e Mizakere: Farkli topluluklara katilma ve uyum saglama becerisi

Goruldugi tizere, sosyal medya okuryazarlik becerileri birgok arastirmaci tarafindan arastiriimis ve temel-
de teknik olarak kullanim becerisinin varliginin yani sira medyanin etkilesime dayali olmasi ve yasamin icerisinden
bazi 6zellikleri binyesine tasimasi itibariyle de konu giderek 6nem kazanmaktadir. Ayni zamanda sosyal medya
iceriklerinin gercek ya da gergek disi olmasinin sorgulanmasi da bu konuda 6nem arz etmektedir. Reklamlarin da
ikna edici iletisim baglaminda sosyal medyadaki varligi distiniildiglinde, sosyal medya okuryazarligi kapsaminda
reklama olan giiven ve reklamlara yonelik tutumlar agisindan degerlendirilmesinin sosyal medya okuryazarligi
becerilerine katki sunacagi dislinilmektedir.

3. Reklam Giivenirligi

Guvenirlik kavramiinsanhk agisindan birgok alan icin gecerli olan ve Uzerinde tartisilagelmis bir kavramdir. Kisilera-
rasi iliskilerde, sosyal iliskilerde, sirket ici iliskilerde, psikoloji ve pazarlama disiplinlerinde ve bircok alanda given
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ve glvenirlik 6nemli kavramlar arasinda yer almaktadir. Reklam agisindan glivenirlik kavrami degerlendirildiginde;
reklamin amaclarinin reklami yapilan Grin, hizmet ya da fikrin tiketicilere yonelik bilgilendirilmesi ve sonrasinda
satin alinmasini saglayici ¢esitli amaclar oldugu bilinmektedir. Bu amaglarin tiiketiciler tarafindan bilinmesi ile de
tiketicilerde refleks olarak reklama karsi gliven duymama egiliminin ortaya ¢cikmasi dogaldir. Dolayisiyla reklamin
amaglarini ve islevlerini yerine getirebilmesi icin tiketicilerin reklama gliven duymalari gerekmektedir.

Alanyazinda yer alan arastirmalar incelendiginde reklam giivenirliginin olusmasi agisindan ¢ temel du-
rum s6z konusudur:

1. Guven, iknanin yerlesik bir 6nciliidir ve tutum kuraminda uzun siredir ¢alisiimaktadir (Hovland, Ja-
nis & Kelley, 1953). Dolayisiyla reklamin ikna edici islevini yerine getirebilmesi agisindan reklama karsi
glivenin olusmasi gerekmektedir.

2. Dolayimli bir iletisim olan reklama giiven duyulabilmesi icin bilginin kabul edilmesi, begenilmesi ve
diger isleme etkilerinin gerceklesmesi gerekmektedir (Menon, Deshpande, George & Perri lll, 2004, s.
91-117)

3. Kaynak givenirligin saglanmasi reklamda tiketici/satici iliskileri agisindan énemlidir. Dolayisiyla kay-
nak her kim ya da ne olursa olsun tiiketiciler agisindan gliven duyulacak niteliklere sahip olmasi gerek-
mektedir (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1993, s. 81-101).

Yukarida yer alan maddeler degerlendirildiginde; reklam giivenirliginin olusmasi agisindan dncelikle rek-
lama yonelik tutumun olusmasi ve tutumun olumlu yonde gerceklesmesi gerekmektedir. Boylece tiiketicilere
sunulan ikna edici iletinin olumlu tutumla birlikte etkili olacagi séylenebilir. Bununla birlikte reklamda yer alan
iletinin, tiketicilerin demografik ve psikografik 6zellikleri gz 6nliinde bulundurularak tasarlandiginda, bilgi isleme
yeteneklerinde farkliliklar yarattigi ve reklami begenme ve kabul etme durumlarinda etkili oldugu yapilan arastir-
malarla kanitlanmistir (Sener, 2016, s. 53-55). Ayrica kaynagin giivenilir olma durumu dogrudan kaynak tarafindan
iletilen mesajlarin da gliven duygusu icerisinde algilanacagi ve satin alma niyeti yaratabilecegi sonucunu dogura-
bilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015, s. 405).

4. Reklama Yonelik Tutum

Tutum bireyin ¢evresini gorme bigimini diizenlemek igin kullanabilecegi ve bu ortama tepki vermesine rehberlik
etmesi icin kullanabilecegi entelektiiel bir yoldur (Aaker, Kumar, Leone & Day, 2013, s. 261). Reklam guvenirligi
acisindan ikna edici iletisimde 6nciil bir kavram olarak nitelendirilen reklama y6nelik tutum ise, herhangi bir rekla-
ma karsi stirekli olarak olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepki verme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Mackenzie
& Lutz, 1989; Lutz, 1985).

GUnUmiz medyasinin ¢esitlenmesi, tiuketicilere yonelik bircok farkli ortamdan reklam mesajlarinin ile-
tilmesi sonucunu dogurmustur. Bu sonug karsisinda giindelik yasam igerisinde tiiketiciler bircok reklam mesaji ile
karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu durum da tiiketicilerin giderek reklama karsi olumsuz tutum gelistirmelerine yol
acmaktadir (Usman, llyas, Hussain & Qureshi, 2010, s. 125). Sosyal medya ortamlari da glinimiiz medyasi igerisin-
de oldukga bilindik bir kullanima sahip reklam mecralari arasinda yer almaktadir. Sosyal medya ortamlarinin giin
gectikce sayi olarak artis gdstermesi ve gesitlenmesi ile birlikte sosyal medyanin bircok farkli bilgiyi biinyesinde
barindirmasiyla gerek sosyal medya icerisinde yer alan bilgilere karsi gerekse sosyal medya icerisinde yer alan rek-
lamlara karsi tiiketicilerde reklama yonelik tutumlar farklilasabilmektedir. Bu farklilasmanin temelinde bir¢ok un-
sur bulunabilir. Ozellikle sosyal medyada yer alan reklamlara y&nelik olarak reklam giivenirligi ve reklama yonelik
tutum agisindan tuketicilerin sosyal medya okuryazarlik beceri diizeylerine gore bir ayrim s6z konusu olabilecektir.
Buradan hareketle, sosyal medya reklam arastirmalarina katki sunulmasi baglaminda, tiiketicilerin sosyal medya
okuryazarlik beceri duzeylerinin belirlenmesi ve okuryazarlik becerilerinin reklam gilivenirligi ve reklama yonelik
tutum Gzerindeki etkisinin ortaya konmasi 6nem arz etmektedir.

5. Yontem

GUnUmuzde sosyal medya duygu, goris ve dislincelerini ifade etme, kiiresel platformlari barindirmasi, uzam ve
zamandan bagimsiz olarak kolay erisilebilmesi, farkli demografik 6zelliklere sahip bireylerin sanal diinyalarda ken-
dilerine profiller olusturabilmesine olanak sunmasi, esit derecede midahale edilebilme gibi etmenler nedeniyle
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yaygin kullanima sahip olan bu sanal platformlar hem tiiketici hem de markalar nezdinde ¢ok énemlidir. Dola-
yisiyla tiketici icgorisini yakalama ve irin ve hizmetlerini sunma agisindan markalar; kendilerini ifade etme,
eglenme, bilgi alisverisi yapma gibi amaclarla da tiketiciler sosyal medyayi kullanmayi ve bu aglarda var olmayi
tercih etmektedir. Ote yandan giindelik yasamimizda siklikla karsilastigimiz ve markalar icin Griin ve hizmetlerini
tanitmak igin 6nemli ve vazgecilmez arag olan reklamlar, dijitallesen diinyada kendilerine yeni bir alan bulmustur:
Sosyal medya reklamlari... Buna karsin bireyler ise dijital diinyaya daha bilingli yaklasan ve sorgulayan tiiketiciler
haline gelmistir. Bu baglamda alanyazin incelendiginde sosyal medya ve tlketici iliskisi Gizerine yapilan bircok
calisma bulunmaktadir. Genel olarak arastirmalar degerlendirildiginde bireylerin dijital medya ve reklam etki-
lesimini vurguladigi ve bu calismalarin ¢ogunlukla reklam perspektifinden oldugu gorilmektedir (Isik Glltekin,
2023; Baydeniz & Temel, 2022; Cepni Sener, 2022; Voramontri & Klieb, 2019; Putter, 2017; Barger, Peltier & Sc-
hultz, 2016; Hajli, 2014; Lee, 2013). Buna karsin sosyal medya ve reklam arasindaki iliskinin glicline odaklanmis
ve sosyal medya okuryazarhiginin reklam tutumlari Gzerindeki etkisi ve tiiketici davranisinin dogasini kesfetme
arastirmalarinin ¢ok fazla olmadigi belirlenmistir. Bu baglamda calismanin amaci tiketicilerin sosyal medya okur-
yazarhgi becerilerinin reklam givenirligi ve reklama yonelik tutum Gzerindeki etkisini incelemektir. Dolayisiyla bu
calismanin sosyal medya okuryazarliginin, gerek sosyal medya kullanicilari gerekse reklam uygulayicilari agisindan
yol gosterici olmasi ve son yillarda ortaya ¢ikan sosyal medya okuryazarhgl kavraminin daha iyi anlasiimasi ve
etkilerinin ortaya koyulmasi agisindan énem tasimaktadir. Bu noktadan hareketle ¢alisma ile birlikte asagidaki
sorulara yanit aranmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Sosyal medya okuryazarlk becerileri, reklam gilivenirligini etkilemekte midir?
Arastirma Sorusu 2: Sosyal medya okuryazarlk becerileri, reklama yonelik tutumu etkilemekte midir?

Verilerin toplanmasi icin Munzur Universitesi, Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu Komisyo-
nu’nun 30/03/2023 tarihli ve Karar No: 2023/05-08 8741 sayili Etik Kurulu onayi alinmistir.

Nicel arastirma yontemi degiskenler arasi iliskilerin incelenmesi ve nesnel kuramlarin sinanmasina dayali
olan ve sayisallastirilan verileri istatistiksel islemlerle analiz yapmayi olanakli kilan bir yontemdir (Creswell, 2014,
s.4). Dolayisiyla bu arastirmada nicel arastirma yéntemi benimsenmistir ve nicel yontemin alt kategorilerinden
biri olan tarama arastirmasi modeline basvurulmustur.

Arastirma kullanilan anket; ilk bélim demografik sorular olmak tizere iki béliimden olusmaktadir. ikinci
bolimde anketi olusturan ifadeler algilanan sosyal medya okuryazarhgi 6lcegi Tandoc ve digerleri (2021); reklama
yonelik tutum oOlcegi Mittal (1994) ve Akyiiz (2010); reklam glivenirligi 6lcegi ise MacKenzie ve Lutz (1989) ve Liu,
Sinkovics, Pezderka ve Haghirian (2012) tarafindan yapilan ¢alismalardan uyarlanmistir. 3 farkli 6lgekte 5’li Likert
tipi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, ................ , 5: Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegine dayali ifadelerden olusmaktadir.

Kapsam gecerliligi baglaminda alanyazin taramalari sonucunda olusturulan anket ifadeleri kullanilan
dlceklerin ingilizce olmasindan dolayi ilgili dlgeklerin Tiirkceye uyarlanmasi icin dlgeklere iliskin ifadeler 3 alan
uzmani (Halkla iliskiler ve Reklamcilik) ve 1 dil uzmani olmak iizere 4 kisiye danisilmistir. ingilizceden Tiirkgeye
sonrasinda Tiirkgeden ingilizceye cevrilen &lcek maddeleri, gerekli diizenlemeler yapilmis ve kullanilacak 6lgek
ifadeleri belirlenmis ve ankete son sekli verilmistir.

Yukarida saptanan arastirma sorularinin cevaplarini belirleyebilmek icin birincil veri toplama yontem-
lerinden biri olan anket (online anket) teknigi kullanilmistir. Google formlar araciligiyla olusturulan anket formu
linki 18 yas ve Uzeri, sosyal medya kullanan katihmcilarla paylasilmistir. Ote yandan anket formu 15.04.2023-
30.07.2023 tarihleri arasinda sosyal medya platformlari izerinden erisime agik kalmistir.

5.1. Etik Kurul izni

Verilerin toplanmasi icin Munzur Universitesi, Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu Komisyonu’nun
30/03/2023 tarihli ve Karar No: 2023/05-08 8741 sayili Etik Kurulu onayi alinmistir.
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Reklam Giivenilirligi ve Reklama Yénelik Tutum Baglaminda Sosyal Medya Okuryazarlik Becerilerinin incelenmesi

6. Bulgular

Toplamda 514 veri toplanmistir. Verilen toplandiktan sonra Excel programi kullanilarak yapilan 6n temizlemede
9 tane (demografik veriler de dahil olmak tzere) tekrarh yanitlar veri setinden gikarilmistir. Sonrasinda ise istatis-
tiksel testlerin gerceklestirilmesi icin normal dagilim kosulunun saglanip saglanmadigina dair degerlendirmeler
yapilmistir. Tek degiskenli normal dagilimin n>300 6rneklem buyukligu kriterinden yola ¢ikilarak mutlak egiklik
degerinin 2,0’ ya da mutlak basiklik degerinin 7,01 gegmemesi sartina bakilmistir (Kim, 2013, s.53). Bu baglamda
arastirmada kullanilan 6lgeklerin maddelerine yénelik mutlak carpiklik (Skewness) degerlerinin 0,587 ve 1,901
arasinda, mutlak basiklik (Kurtosis) degerlerinin ise 3,540 ve 0,905 arasinda dagildig belirlenmistir. Dolayisiyla
belirlenen degerlerin alanyazinda (Kim, 2013, s. 53) ifade edilen degerlerin altinda oldugunda ortaya koyulmustur.
Bu dogrultuda verilerin tek degiskenli normallik sarti saglandigi saptanmistir.

Tek degiskenli normallik sartinin saglanmasindan sonra ise ¢ok degiskenli normallik testine bakilmistir.
Cok degiskenli normalligin degerlendirilmesi icin 6lcek maddelerinin Mahalanobis uzakhklari hesaplanmistir (Ari-
fin, 2015, s. 71-72). Bu baglamda madde sayisi dogrultusunda p<0,001 anlamliliginda bulunan kritik ki-kare esik
degerini asan uzakliklar etkili gozlem olarak degerlendirilerek 4 verinin esik degeri gecmesi nedeniyle ilgili veriler,
veri setinden gikarilmistir. Bunun neticesinde veri setinden kalan 528 verinin tek degiskenli normal dagilimi ve ¢cok
degiskenli normal dagilimi sagladigi belirlenmistir.

6.1. Katilhimcilara iliskin Bulgular
Katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir. Bu dogrultuda katihmcilarin
%73,7’sini kadinlarin, %26,3’in( ise erkeklerin olusturdugu belirlenmistir. Ayrica en fazla 20-29 yas araligi (%42,0)
calismaya dahil olmustur. Katihmcilar egitim diizeyi baglaminda degerlendirildiginde ise en ¢ok lisans (4 yillik)
(%48,3) mezunlarinin oldugu gorilmektedir. Aylik gelir agisindan ise 0-8.506 TL arasi (%56,1) gelire sahip olan
katihmcilarin oldugu saptanmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik Degisken Grup n %
Kadin 389 73,7
Cinsiyet Erkek 139 26,3
Toplam | 528 100,0
18 — 19 yas 64 12,1
20— 29 yas arasl 222 42,0
Yas 30 -39 yas arasl 56 10,7
40 — 49 yas arasl 95 18,0
50 yas ve Uzeri 91 17,2
Toplam | 528 100,0
ilkokul 9 1,7
Ortaokul 22 4,2
Egitim Diizeyi Lise 130 | 24,6
On Lisans (2 yillik) 59 11,2
Lisans (4 yilhk) 255 48,3
Yiiksek Lisans 47 8,9
Doktora/Sanatta Yeterlik/Tipta Uzmanlik 6 1,1
Toplam | 528 100.0
0-8.506 TL 296 56,1
. 8.507 - 15.000 TL 106 20,1
Aylik gelir
15.001-20.000 TL 74 14,0
20.001-30.000 TL 36 6,8
30.001 TL ve Uzeri 16 3,0
Toplam | 528 100
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Katilimcilarin kullandiklari sosyal ag sitelerine iliskin bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir. Bu baglamda en
cok kullanilan sosyal ag sitesinin Instagram (%30,6) oldugu goriilmektedir. Instagram’dan sonra ise en ¢ok kullani-
lan sosyal ag platformlari sirasiyla Youtube (%24,4), Twitter (%14,0) ve Facebook (13,4)’tur.

Tablo 2: Katilimcilarin kullandiklari sosyal ag siteleri

Mecra n %

Instagram 494 30,6

Youtube 396 24,4

Twitter 226 14,0

Katilmailarin Facebook 216 13,4
Kulland ;ki't:lsr?sya' Ag Telegram 139 8,6
Tiktok 101 6,3
Discord 19 1,2
WhatsApp 19 1,2
Reddit 5 0,3

Toplam 1615 100,0

*Bir katilimci birden fazla sosyal ag sitesi isaretlemistir.

6.2. Kullanilan Olgeklere Yonelik Bulgular

Kullanilan 6lgeklere yonelik bulgularailiskin tiim degerlere Tablo 3’de yer verilmistir. Bu baglamdan hareketle aras-
tirmada kullanilan algilanan sosyal medya okuryazarligi 6lgegi (alt boyutlari dahil olmak Gzere) reklam givenirligi
oOlgegi ve reklama yonelik tutum 6lgeginin glivenirlik ve gegerlilik yorumlanmasinda agimlayici faktor analizi (AFA)
(maximum likelihood/promax) ve Cronbach’s Alpha gtivenirlik analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda ise algilanan
sosyal medya okuryazarligi 6lgeginin KMO (0,910) ve Barlett’in Kuresellik Testi (x? = 4673,374; df = 91; p<0,001);
reklam givenirligi 6lgeginin KMO (0,649) ve Barlett’in Kuresellik Testi (x* = 467,187; df = 3; p<0,001); reklama
yonelik tutum o6lgeginin ise KMO (0,780) ve Barlett’in Kiiresellik Testi ( x> = 1463,147; df = 21; p<0,001) hesaplan-
mistir. Bunun neticesinde ise li¢ Olgeginde KMO degerlerinin 0,50 lizerinde oldugu ve Barlett’in Kiresellik Testi
sonuglarininda anlamli oldugu saptanmistir. Bunun yani sira agiklanan varyans degerinin sirasiyla algilanan sosyal
medya okuryazarligi faktéri icin %72,3; reklam giivenirligi %68,79; reklama yonelik tutum ise %67,94’tir. ilgili
faktorlere yonelik madde yiklerinin ise 0,50 esik deger lizerinde (0,529-0,910) oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla
KMO degerlerinin, agiklanan toplam varyanslarin, 6zdegerlerin ve faktor yiklerinin literatlirde belirtilen (Seger,
2015; Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2017) esik degerlerin Gzerinde olmasindan dolayi kullanilan dlgeklerin 6lgme-
ye calistiklari yapilar baglaminda gecerli dlgekler oldugu degerlendirilmistir. Ayrica 6lgeklere yonelik Cronbach’s
Alpha glvenirlik katsayilarinin givenilir aralikta (a>0,70) oldugu saptanmistir (Kalayci, 2017, s. 405).
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Tablo 3: Olgeklere iliskin gegerlik ve giivenirlik analizleri sonucu

6p

fikirler 6greniyorum.

Olgek ve Madde x s AFY AV a

ALGILANAN SOSYAL MEDYA OKURYAZARLIGI
(KMO = 0,910; x? = 4673,374; df = 91; p<0,001)
(Aciklanan Toplam Varyans =72,3)
Teknik Yeterlilik
OKUR1_TY Sosyal medyada nasil hesap agilacagini
biliyorum. 4,16 1,094 0,910
OKUR2_TY Sosyal medyadaki hesabimi nasil silecegimi
biliyorum. 4,08 1,086 0,893
OKUR3_TY Sosyal medyadaki hesabimi nasil devre disi 37,8 6,69 | 0,932
birakacagimi biliyorum. 3,95 1,218 0,897
OKUR4_TY Sosyal medya hesabimda fotograf gibi icerikleri
nasil paylasacagimi biliyorum. 4,28 1,002 0,880
OKURS5_TY Sosyal medya hesabimdaki istenmeyen icerikleri
nasil kaldiracagimi biliyorum. 403 1,134 0,861

Aritmetik Ortalama 4,09 0,983
Sosyal iliskiler
OKUR6_SIL Sosya‘l medya platformlarinin tabi oldugu telif 338 1153 0,890
hakki yasalarini biliyorum.
OKUR7_SIL So:syal mgdyadaki catismalari uygun sekilde 358 1066 0,887 86 1,21 | 0,835
nasil ele alacagimi biliyorum.
OKURS8_SIL (Profilime ait) sosyal medya politikasinin 378 1063 0824
farkindayim.

Aritmetik Ortalama 3,57 0,949 -
Bilgi Farkindaligi
OKU R9TBF Sosyal medyada paxlas-lla.r?larln dogru olup 376 1041 0877
olmadigini nasil kontrol edecegimi biliyorum.
OKUR10_BF Sosyal medyada gordiigiim bilgileri
dogrulamak igin farkh bilgi kaynaklarini nasil kullanacagimi 3,88 1,018 0,895 18,0 3,68 | 0,835
biliyorum.
OK}JRll_BF So:syal medyada-lfl .blr bilginin yanlis mi yoksa 379 0936 0829
dogru mu oldugunu anlayabilirim.

Aritmetik Ortalama 3,80 0,866
Gizlilik ve Algoritmik Farkindalik
OKURlZ_Gf Faﬂcebo.ok. gibi sosyal .medya siteleri sosyal 377 0980 0755
medyada gorduklerimi kontrol ediyor.
OKUR13_GF Sosyal medyada paylastigim bilgiler kalicidir. 3,46 1,079 0,750 7,9 1,13 | 0,751
OKU.R14_G.F .Sosya_l. me.dy.ada gordigim reklamlar, dzellikle 339 1235 0682
benim tercihime yoneliktir.

Aritmetik Ortalama 3,53 0,800
REKLAM GUVENIRLIGI
(KMO = 0,649; x? = 467,187; df = 3; p<0,001)
GUVENILIR1 Sosyal medya reklamlari !kna edicidir. 291 1,003 0,837 68790 | 2,064 | 0,773
GUVENILIR2 Sosyal medya reklamlari inandiricidir. 2,74 1,009 0,888
GUVENILIR3 Sosyal medya reklamlari giivenilirdir. 2,37 0,905 0,758

Aritmetik Ortalama 2,67 0,807
REKLAMA YGONELIK TUTUM
(KMO =0,780; x? = 1463,147; df = 21; p<0,001)
REKTU:I'l_ S_osyal medya reklamlarini, en son teknolojiyi 295 1022 0757
tanittigi igin yararl buluyorum.
REKTUT2 Sosyal medya reklamlari sayesinde yenilikgi 344 1005 0,695
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REKTUT3 Sosyal medya reklamlarini destekliyorum, ¢linki
reklamlar satin alma kararimda énemli rol oynuyor.
REKTUT4 Sosyal medya reklamlari ile ilgili genel goriisim
olumludur.
REKTUTS5 Sosyal medya reklamlarindan hoslanmiyorum
¢linkii toplumun higbir kesimini giiglendirmiyor. *
REKTUT6 Sosyal medyada reklamlari izlemekten
kaginiyorum cinkii tanitilan Griin hakkinda tiim gergekler 2,44 1,029 0,615
gosterilmiyor. *
REKTUT7 Sosyal medyada reklamlari izlemekten
kaginiyorum cinkii pek ¢ok reklam yanilticidir. *
Aritmetik Ortalama 2,89 0,704
*Bu maddeler ters kodlanmistir; 1 = Hi¢ Katilmiyorum, 5 = Tamamen Katiliyorum; AFY= Faktor Yuki; AV =
Aciklanan Varyans; OD = Ozdeger; a = Cronbach’s Alpha.

29 1,058 0,773

299 0983 0,810 | 67,945 | 4,757 | 0,816

303 1,028 0,529

246 1,034 0,632

6.3. Ol¢iim Modelinin Testi

Arastirmada kullaniimis olan yapilarin giivenilir ve gecerli olduklari belirlendikten sonra arastirma modelinin test
asamasina gecilmistir. Modelin test edilmesi i¢in varyansa dayali yapisal esitlik modellemesi (PLS-YEM) kullanil-
mistir. Bunun yani sira modeli degerlendirme siiresinde Hair, Black, Babin ve Anderson (2019, s.783) 6nerdigi
iki asamali yaklasim benimsenmistir. Birinci asamada arastirma modelinin, 6lciim modeli olarak dogrulanmasi
amaclanmaktadir. Bu dogrultuda model degerlendirilirken yakinsak ve ayrisim gecerliklere bakilmistir (Hair, Black,
Babin & Anderson, 2019, s. 775-776).

ikinci asamada ise arastirma sorularinin cevaplarini bulabilmek icin yapisal model test edilmistir. Olcim
modelinin degerlendirilmesinde 6ncelikle modelin uyum iyiligi katsayilarina bakilmasi gerekmektedir. Literatiirde
PLS temelli yapisal esitlik modelleri kullanildiginda model uyumu icin SRMR degerinin kullanilmasi dnerilmektedir
(Hanseler, Ringle & Sarstedt, 2015, s. 195). Dolayisiyla ¢calismada model uyumu icin SRMR degeri 0,086 oldugu
gorialmustir. Bu noktadan hareketle 6lcim modelinin iyi uyum degerinde oldugu belirlenmistir (Tabachnick & Fi-
dell, 2012, s. 721-724; Hu & Bentler, 1999, s.23-28). Sonrasinda modeldeki yapilarin sahip olduklari faktor yikleri
degerlendirilmistir. Degerlendirme neticesinde faktor yiklerinin esik deger olan 0,50’nin tizerinde oldugu saptan-
mistir (Hair, Black, Babin & Anderson, 2019, s. 151). Uciincii adimda ise modelde yer alan yapilarin yakinsak ge-
cerliliklerini teyit etmek icin AVE ve CR degerleri incelenmistir. inceleme sonucu AVE ve CR degerlerinin literatiirde
belirtilen esik degerin lizerinde oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla 6l¢im modelinin yakinsak gecerliginin saglanmis
oldugu tespit edilmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi

Yapi Madde Standa[dize" Edih'nis Yakinsak Gegerligi
Faktor Yiikleri AVE CR
OKUR1_TY 0,913
OKUR2_TY 0,915
Teknik Yeterlilik OKUR3_TY 0,888 0,787 0,949
OKURA_TY 0,875
OKURS5_TY 0,843
OKURG6_SIL 0,935
Sosyal iliskiler OKUR7_SIL 0,874 0,745 0,897
OKURS8_SIL 0,772
OKUR9_BF 0,836
Bilgi Farkindahgi OKUR10_BF 0,907 0,748 0,899
OKUR11_BF 0,850
OKUR12_GF 0,551
Gizlilik ve Algoritmik Farkindalik OKUR13_GF 0,662 0,566 0,787
OKUR14_GF 0,978
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GUVENILIR1 0,921
Reklam Giivenirligi GUVENILIR2 0,882 0,665 0,852
GUVENILIR3 0,607
REKTUT1 0,809
REKTUT2 0,821
REKTUT3 0,801
Reklama Yonelik Tutum REKTUT4 0,803 0,520 0,881
REKTUTS 0,520
REKTUT6 0,674
REKTUT7 0,553

Olglim modelinin yakinsak gegerliginin saglanmasindan sonra ayrisim gecerligi degerlendirilmistir. Ay-
risim gegerligi icin AVE degerlerine yonelik karekdklerin yapilar arasi korelasyon degerleri ve HTMT katsayilari
incelenmistir. Bunun neticesinde AVE katsayilarinin karekoklerinin yapilar arasi korelasyon degerlerinden yiiksek
oldugu ve HTMT katsayilarinin ise esik deger olan 0,90"1 gegmedigi (Hanseler, Ringle & Sarstedt, 2015, s. 129)
goriulmustir (Tablo 5). Dolayisiyla modelin bir dlgiim modeli oldugu kanitlanmistir.

Tablo 5: Ayrisim gegerligi sonuglari

Yapilar 1 2 3 4 5 6
1.Bilgi Farkindalig: 0,865 (0,629) (0,112) (0,151) | (0,746) | (0,621)
iafl'j'r:'c'i';l‘l’f Algoritmik 0,352%++ 0,752 | (0,297) (0,283) (0,404) | (0,357)
3. Reklam Guvenirligi 0,115%** | 0,300%** 0,815 (0,795) | (0,104) | (0,166)
4. Reklama Yonelik Tutum 0,128%** 0,270%** 0,601 *** 0,721 (0,133) (0,171)
5. Sosyal lliskiler 0,673*** | 0,166*** | 0,101*** | 0,123*** | 0,863 | (0,723)
6. Teknik Yeterlilik 0,532%** | 0,240%** | 0,170*** | 0,172*** | 0,641*** | 0,887

**¥p<0,001; AVE katsayilarina yonelik karekékler, késegenlerde koyu olarak gésterilmistir. Parantezle gésterilen
katsayilar HTMT katsayilarini temsil etmektedir.

6.4. Yapisal Modelin Testi

Yapisal modelin degerlendirilmesine yonelik yapilan analizde 5000 bootstrap 6rneklem secilmistir. Bu islem sonu-
cu ise beta katsayilari (B), t degerleri, duzeltilmis R? degerleri ve anlamliliklar (p) incelenmistir. Elde edilen degerler
Tablo 6’da paylasilmistir (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2017, s. 169).

Tablo 6: Yapisal modelin degerlendirilmesi

Bagimh Diizeltilmis
o Yapilar B t P 2
Degisken R
Bilgi Farkindahgi = Reklam Giivenirligi -0,064 | 1,028 0,306
Gizlilik ve Algoritmik Farkindalik 2 Reklam
Reklam | .o Ve AIBOTIEMI Farkindal 0,290 | 7,240 | <0,001
. ... | Guvenirligi
Glvenirligi — PP 0,204
Sosyal lligkiler = Reklam Giivenirligi 0,017 0,309 0,758
Teknik Yeterlilik = Reklam Giivenirligi 0,124 2,178 0,032*

Intermedia | 343




Betiil Cepni Sener, Engin Coskun

Bilgi Farkindaligi = Reklama Yénelik Tutum -0,048 | 0,922 0,359
ReJdarva G‘I.Z|I|I|.( ve Algoritmik Farkindalik = Reklama 0254 | 4881 <0,001
Yonelik Yonelik Tutum 0,172
Tutum Sosyal iliskiler = Reklama Y&nelik Tutum 0,043 0,690 0,492
Teknik Yeterlilik = Reklama Yénelik Tutum 0,109 1,724 0,088
* p<0,05

Tablo 6’da gorildiigu Gzere reklam givenirligi icin aciklanan varyans %20, reklam givenirligi icin acgik-
lanan varyans ise %17’dir. Yapilar 6zelinde etki katsayilari ele alindiginda ise gizlilik ve algoritmik farkindaligin
reklam givenirligi Gzerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir (B = 0,290; p<0,001).
Bunun yani sira teknik yeterliligin de reklam glivenirligi Gizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi s6z
konusudur (B = 0,124; p<0,05). Ayrica gizlilik ve algoritmik farkindaligin reklama yonelik tutum Gzerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi vardir (B = 0,254; p<0,001). Buna karsin yapilar 6zelinde ele alindiginda bilgi farkindaligi ve
sosyal iliskilerin reklam glivenirligi ve reklama yonelik tutum Gzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur
(p>0,05).

SONUC

GUnUmuz dijital cagda sosyal medya tiim bireyler icin glindemi takip etmek, eglenmek, alisveris yapmak, bilgi pay-
lasmak veya almak gibi nedenlerle vazgecgilmez platformlar haline gelmis durumdadir. Kullanim sikhigi ve yayginligi
nedeniyle sosyal medya platformlarinin gliven sorununu da beraberinde getirdigini séylemek olanaklidir. Dolayi-
siyla son yillarda git gide daha karmasik ve cok amacli hale gelen sosyal medya platformlari, tim kullanicilarin diji-
tal yeterliliklerini de zorunlu kilmis durumdadir. Bu baglamda bu ¢alismada sosyal medya okuryazarliginin reklama
yonelik tutum ve reklama yonelik glivenirlik Gzerindeki etkisini ortaya koymak amaclanmistir. Elde edilen bulgular,
sosyal medya okuryazarliginin alt boyutlari olan gizlilik ve algoritmik farkindaligi ve teknik yeterliligi reklam giive-
nirligini; reklama yonelik tutum tzerinde ise gizlilik ve algoritmik farkindahgin etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla gizlilik/mahremiyet algisinin reklama olan gliveni etkiledigi agiktir. Cepni Sener (2022)’in sosyal ag rek-
lamlarinda kuskuya neden olan etmenleri inceledigi ¢calismasinda mahremiyet/gizlilik kaygisinin reklama y6nelik
glveni azaltarak kuskuya yol agtigini ortaya koymustur. Cepni Sener (2022)’in bulgulari, bu ¢alismadan elde edilen
bulgulari destekler niteliktedir. Ote yandan sosyal aglara yonelik teknik yeterliligin bireylerin, sosyal aglarin algo-
ritmasinin nasil isledigine yonelik fikir sahibi olabilecegi icin bu aglarda yer alan reklamlara yonelik glivenlerini de
etkileyebilecegi séylenebilir.

Son yillarda reklama yogun sekilde maruz kalan tiketiciler, reklamdan kaginma ya da reklami g6z ardi
etme egilimindedirler. Bu nedenle reklam uygulayicilari sosyal medya araclari ile kitlelerine daha kolay ve daha
hizli ulagsmak icin caba harcamaktadir. Reklam uygulayicilari, sosyal medya platformlarini reklam stratejilerine en-
tegre ederken, sosyal medya kullanicilari bir savunma mekanizmasi olarak bu mecralardaki reklamlara karsi daha
temkinli yaklasabilmektedir. Bu noktada kullanicilarin, markalarin reklam stratejilerini ve reklam mesajlarini daha
elestirel bir sekilde degerlendirmesi ve analiz edebilmeleri icin sosyal medya okuryazarligi 6nem kazanmaktadir.

Reklamlar ginimiiz diinyasinda biyik bir rol oynamaktadir ve insanlarin, markalarin reklamlarla insan-
lari ne yapmaya ikna etmeye calistigina iliskin bilgi ve anlayisa sahip olmalari olduk¢a dnemlidir. Dolayisiyla insan-
larin, markalarin ne sunmaya galistiklarini anlayabilmeleri icin medya okuryazarligi becerilerine sahip olmalari ge-
rekmektedir. S6zgelimi, medya okuryazari birey, gésterilen reklamin amacini ve verilen mesaji anlayabilir. Bunun
yani sira reklamin hangi grubu hedeflemeye calistigini ve reklamdaki degerlerin izleyiciyi nasil etkileyebilecegine
iliskin fikir sahibi olabilir (Molly, 2021, s.487-488).

Polanco-Levicdn ve Salvo-Garrido (2022) sosyal medya okuryazarligi kavramini, dijital platformlarin
ozelliklerini ve etkilerini butlinlestirmek icin medya okuryazarligina dayandigini ve bunun da sosyal baglam goz
onlinde bulunduruldugunda elestirel diisinme, sosyo-duygusal yeterlilikler ve teknik yeterliliklerin temel oldu-
gu bilissel yeterliliklerin gelistiriimesiyle baglantili oldugu ifade etmektedir. Bu noktadan hareketle bilissel tepki
kurami ve ampirik arastirmalari da ikna edici iletisim siireci daha glvenilir olarak algilandiginda ya da trlin ya da
konu icin gli¢lt argimanlar icerdiginde, bilissel tepkilerin ve reklama yénelik tutumun da daha olumlu oldugunu
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One stirmektedir (Petty & Cacioppo, 1986’den akt. Cotte, Coulter & Moore, 2005, s.363). Dolayisiyla sosyal medya
okuryazarhgi ile kullanicilarin bu mecralardaki reklama yénelik tutumlarinin ve glvenlerinin sekillendigi séylene-
bilir.

Livingstone ve Helsper (2006) ¢alismalarinda ise medya okuryazarligi daha yiksek olan bireylerin, kanit-
lara dayali 6zellikle de ylksek kaliteli arglimanlar ve karsi arglimanlara yanitlar iceren reklam stratejileri tarafin-
dan ikna edilmeleri daha olasi oldugunu ortaya koymuslardir.

Reklamlar ve reklam okuryazarligi konusundaki bilgi eksiklikleri nedeniyle bireyler reklamlardan etki-
lenmeye daha yatkindir. Hoek, Rozendaal, van Schie ve Buijzen (2021, s. 814-846) tarafindan yapilan ¢alisma bir
reklam gosterilmeden 6nce reklam okuryazarligi hakkinda bilgi sahibi olan ¢ocuklarin, reklam okuryazarhgi hak-
kinda bilgi sahibi olmayanlara kiyasla farkli tutumlara sahip olduklarini ve reklamcilar tarafindan kullanilan farkli
teknikleri fark edebildiklerini gbstermistir. Ayrica bu ¢alisma, medya okuryazarligi konusunda egitim almanin ne
kadar 6nemli oldugu vurgusu da yapmaktadir (Molly, 2021, 5.488).

Son olarak tim arastirmalarda oldugu gibi bu ¢alismanin da birtakim sinirliliklari bulunmaktadir. Sinirli-
liklardan ilki arastirmanin 15.04.2023-30.07.2023 tarihleri arasinda yapilmis olmasidir. Bir digeri de sosyal medya
platformlari tarafindan toplanan verilerle sinirlandiriimis olmasidir. Ote yandan arastirma sosyal medya platform-
lari genelinde ele alinarak yapilmistir. Sonraki calismalarda sosyal medya okuryazarligi Instagram, Facebook, You-
tube vs. gibi sosyal aglar 6zelinde incelenebilir. Buna ek olarak sosyal ag mecralarinin karsilastirmali bir sekilde
ele alinarak arastirma yapilmasi konuya daha fazla derinlik katmasi agisindan 6nem kazanabilir. Bunun yani sira
demografik 6zellikler nezdinde calisma yapilmasi ve bu 6zellikler arasindaki farklilasmalara yer vermek alanyazina
katki saglayacaktr.

Intermedia | 345



Betiil Cepni Sener, Engin Coskun

KAYNAKCA

Aaker, D.A., Kumar, V., Leone, R.P., & Day, G.S. (2013). Marketing Research. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, Inc.
Ahn, J. (2013, Nisan). What Can We Learn From Facebook Activity? Using Social Learning Analytics to Observe
New Media Literacy Skills. (icinde) Third International Conference on Learning Analytics and Knowledge (ss. 135-

144).

Akyiiz, A. (2010). Reklama Yonelik Tutum: Belirleyici Faktér Olarak inanglar. Marmara iletisim Dergisi, 17(17),
214-227.

Arifin, W. N. (2015). The Graphical Assessment of Multivariate Normality Using SPSS. Education in Medicine Jour-
nal, 7(2), 71-75.

Baran, S.J. (2011). Introduction to Mass Communication. New York, NY: McGraw Hill.

Barger, V., Peltier, J. W., & Schultz, D. E. (2016). Social Media and Consumer Engagement: A Review and Research
Agenda. Journal of Research in Interactive Marketing, 10(4), 268-287.

Baydeniz, D.& Temel, M. (2022). Sosyal Medyanin Titketim Kiiltiiriine Etkisi: Instagram Ornegi. Ulakbilge, 77(2022
Ekim), 1055-1073. doi: 10.7816/ulakbilge-10-77-06

Cotte, J., Coulter, R. A., & Moore, M. (2005). Enhancing or Disrupting Guilt: The Role of Ad Credibility and Percei-
ved Manipulative Intent. Journal of Business Research, 58(3), 361-368.

Creswell, J. (2014). Arastirma Deseni. (Cev. M. Bitlin). Ankara: Egiten Kitap
Cepni Sener, B. (2022). Siiphecilik Baglaminda Sosyal Aglar ve Reklam. istanbul: Kriter Yayinevi.
Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2019). Multivariate Data Analysis. China: Cengage.

Hair, J. F.,, Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2017). A Primer on Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM). Thousand Oaks: Sage.

Hajli, M. N. (2014). A Study of The Impact of Social Media on Consumers. International Journal of Market Rese-
arch, 56(3), 387-404.

Hanseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A New Criterion for Assessing Discriminant Validity in Varian-
ce-Based Structural Equation Modeling. Journal of the Academy of Marketing Science, 43(1), 115-135.

Hoek, R. W., Rozendaal, E., van Schie, H. T., & Buijzen, M. (2021). Development and Testing of The Advertising Li-
teracy Activation Task: An Indirect Measurement Instrument for Children Aged 7-13 Years Old. Media Psychology,
24(6), 814-846.

Hovland, C. I, Janis, I. L., & Kelley, H. H. (1953). Communication and Persuasion: Psychological Studies of Opinion
Change. New Haven, NJ: Yale University Press.

Hu, L., & Bentler, P. (1999). Cut Off Criteria for Fit Indexes in Covariance Structure Analysis: Conventional Criteria
Versus New Alternatives. Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6(1), 1-55.

Isik Gultekin, S. (2023). Sosyal Medya Reklamlarinin Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma Davranisina Etkisi (Yuksek
Lisans Tezi). Karabiik: Karabiik Universitesi. https://tez.yok.gov.tr Tez No:779008 (Erisim tarihi: 17 Temmuz 2023)

Kalaycl, S. (2017). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli statistik Teknikleri. Ankara: Dinamik Akademi Yayin Dagrtim.

Intermedia | 346



Reklam Giivenilirligi ve Reklama Yénelik Tutum Baglaminda Sosyal Medya Okuryazarlik Becerilerinin incelenmesi

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P., & Silvestre, B. S. (2011). Social Media? Get Serious! Unders-
tanding The Functional Building Blocks of Social Media. Business Horizons 54(3), 241-251. doi:10.1016/].bus-
hor.2011.01.005

Kim, H.Y. (2013). Statistical Notes For Clinical Researchers: Assessing Normal Distribution (2) Using Skewness and
Kurtosis. Restorative Dentistry & Endodontics, 38(1), 52-54.

Lee, E. (2013). Impacts of Social Media on Consumer Behavior: Decision Making Process. Bachelor’S Thesis, Turku
University of Applied Sciences, International Business, Bachelor of Business Administration.

Liu, C.-L., Sinkovics, R. R., Pezderka, N., & Haghirian, P. (2012). Determinants of Consumer Perceptions Toward
Mobile Advertising — A Comparison Between Japan and Austria. Journal of Interactive Marketing, 26(1), 21-32.

Livingstone, S. (2014). Developing Social Media Literacy: How Children Learn to Interpret Risky Opportunities on
Social Network Sites. Communications, 39(3), 283-303.

Livingstone, S., & Helsper, E. J. (2006). Does Advertising Literacy Mediate The Effects of Advertising on Children?
A Critical Examination of Two Linked Research Literatures in Relation to Obesity and Food Choice. Journal of Com-

munication, 56(3), 560-584.

Lutz, R. J. (1985). Affective and Cognitive Antecedents of Attitude Toward The Ad: A Conceptual Framework. Psy-
chological Processes and Advertising Effects, 1985(1), 45-64.

MacKenzie, S. B., & Lutz, R. J. (1989). An Empirical Examination of The Structural Antecedents of Attitude Toward
The Ad in an Advertising Pretesting Context. Journal of Marketing, 53(2), 48-65.

Menon, A. M., Deshpande, A. D., George, M. Z., & Perri lll, M. (2004). A Model Assessing The Effectiveness of Dire-
ct-Toconsumer Advertising: Integration of Concepts and Measures From Marketing and Healthcare. International

Journal of Advertising, 23(1), 91-117.

Mittal, B. (1994). Public Assessment of TV Advertising: Faint Praise and Harsh Criticism. Journal of Advertising
Research, 34(1), 35-54.

Molly, A. (2021). Media Literacy in Commercials. ). Townsend (Ed.), Understanding Literacy in Our Lives: First-Year
Writing Perspectives (s 487-490) icinde. Cleveland, OH: MSL Academic Endeavors.

Moorman, C., Deshpande, R., & Zaltman, G. (1993). Factors Affecting Trust in Market Research Relationships.
Journal of Marketing, 57(1), 81-101.

O'Neill, B., Zumwalt, A., & Bechman, J. (2011). Social Media Use of Cooperative Extension Family Economics Edu-
cators: Online Survey Results and Implications. The Journal of Extension, 49(6), 18.

Polanco-Levicédn, K., & Salvo-Garrido, S. (2022). Understanding Social Media Literacy: A Systematic Review of The
Concept and Its Competences. International Journal of Environmental Research and Public Health, 19(14), 8807.

Potter, W. J. (2016). Media Literacy. Thousand Oaks, CA: Sage Publications Inc.

Prensky, M. (2001). Digital Natives, Digital Immigrants. On the Horizon 9(5), 1-6.

Pitter, M. (2017). The Impact of Social Media on Consumer Buying Intention. Marketing, 3(1), 7-13.
Seger, I. (2015). SPSS ve LISREL ile Pratik Veri Analizi. Ankara: Ani Yayincilik.

Silverblatt, A. (2008). Media Literacy: Keys to Interpreting Media Messages. Westport, CT: Praeger.

Intermedia | 347



Betiil Cepni Sener, Engin Coskun

Sener, G. (2016). Reklam Bilgi isleme Stratejilerinde Cinsiyet Farkhliklari: Segicilik Hipotezi Cercevesinde Rasyo-
nel/Duygusal Reklam Tepkisine Yonelik Deneysel Bir Calisma. Karadeniz Teknik Universitesi lletisim Arastirmalari
Dergisi, 6 (1), 51-73.

Tabachnick, B., & Fidell, L. (2012). Using Multivariate Statistics (Global Edition). USA: Pearson.

TandocJr, E. C., Yee, A. Z., Ong, J., Lee, J. C. B., Xu, D., Han, Z,, ... & Cayabyab, M. Y. (2021). Developing A Perceived
Social Media Literacy Scale: Evidence From Singapore. International Journal of Communication, 15, 22.

Usman, M., llyas, S., Hussain, M. F., & Qureshi, T. M. (2010). General Attitude Towards Advertising: Cultural Influ-
ence in Pakistan. International Journal of Marketing Studies, 2(2), 124-133.

Ustaahmetoglu, E. (2015). Reklamlarda Kullanilan Kaynagin Glvenilirliginin Satin Alma Niyetine Etkisi. Internatio-
nal Journal of Economic & Administrative Studies, 8(15), 397-410.

Vanwynsberghe, H., Vanderlinde, R., Georges, A., & Verdegem, P. (2014). The Librarian 2.0: Identifying A Ty-
pology of Librarians’ Social Media Literacy. Journal of Librarianship and Information Science, 47(4), 283—293.
doi:10.1177/0961000613520027

Voramontri, D., & Klieb, L. (2019). Impact of Social Media on Consumer Behaviour. International Journal of Infor-
mation and Decision Sciences, 11(3), 209-233.

Intermedia | 348



Reklam Giivenilirligi ve Reklama Yénelik Tutum Baglaminda Sosyal Medya Okuryazarlik Becerilerinin incelenmesi

»  Etik kurul onay:: Verilerin toplanmasi icin Munzur Universitesi, Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu
Komisyonu’nun 30/03/2023 tarihli ve Karar No: 2023/05-08 8741 sayili Etik Kurulu onayi alinmistir.

» Yazar katki oranlari: “Reklam Guvenilirligi ve Reklama Yonelik Tutum Baglaminda Sosyal Medya Okuryazarlik
Becerilerinin incelenmesi” baslikli bu ¢calismada Betiil Cepni Sener (birinci yazar) %50, Engin Coskun (ikinci
yazar) %50 oraninda katki saglamistir.

» Cikar ¢atigmasi: Cikar catismasi bulunmamaktadir.

» Finansal destek: Yazar bu calisma icin finansal destek almadigini beyan etmistir.

» Ethics committee approval: For the collection of data, the approval of the Ethics Committee of Munzur
University, Non-Interventional Research Ethics Committee, dated 30/03/2023 and Decision number as
2023/05-08 8741 received.

» Author contribution rate: Betil Cepni Sener (first author) contributed 50%, Engin Coskun (second author)
contributed 50% in this study entitled “Investigation of Social Media Literacy Skills in The Context of
Advertising Credibility and Attitude Towards Advertising”.

» Conflict of interest: There is no conflict of interest.

Grant support: The author declared that this study has received no financial support.

Bu ¢alisma aragtirma ve yayin etigine uygun olarak gergeklestirilmistir.
This study was carried out in accordance with research and publication ethics.

Intermedia | 349



