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ÖZET 

Günümüzde bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin hızlı geliĢimi ve ilerlemesi 

iletiĢim olgusunu birçok yönüyle farklı boyutlara getirmiĢtir. Özellikle son yıllarda 

yeni iletiĢim teknolojilerine sosyal medyanın da eklemlenmesiyle bireylerin gündelik 

yaĢam Ģekilleri ve alıĢkanlıkları önemli ölçüde değiĢikliğe uğratmıĢtır. Sosyal 

medyanın zaman ve mekân sınırlılığını ortadan kaldırması nedeniyle bu yeni kitle 

iletiĢim alanı bireylerin hayatında merkezi bir konumda yer almaya baĢlamıĢtır. Bir 

sosyal medya uygulaması olarak Instagram da kullanıcılara sunduğu baĢta fotoğraf 

ve video paylaĢımı olmak üzere birçok yönüyle kitlelerin en çok rağbet ettiği 

mecraların baĢında gelmektedir. Böylesine yoğun bir ilgi gören Instagram‟ın neden 

bu kadar revaçta olduğu akademik çevrelerde farklı değiĢkenler bağlamında yoğun 

bir biçimde tartıĢılmaktadır. 

ĠĢte benzer bir sorunsalla ortaya konan bu çalıĢma ise Instagram 

uygulamasının belli baĢlı kullanım nedenlerini ve Narsisizmle iliĢkisini tespit etmek 

amacıyla hazırlanmıĢtır. Saha araĢtırması yönteminin kullanıldığı bu araĢtırmada; 

Konya merkezde yaĢayan ve aktif sosyal medya kullanıcısı olan 408 katılımcının 

Instagram kullanımına iliĢkin vermiĢ oldukları cevaplar analiz edilmiĢtir. Yapılan 

analizler sonucunda, katılımcıların Instagram‟ı ağırlıkla sosyal çevreleriyle etkileĢim 

kurmak için kullandığı tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmada önemli bir bulgu olarak 

katılımcıların sosyal medya kullanım amaçları ile narsisizm düzeyi arasında pozitif 

yönde zayıf bir iliĢki olduğu saptanmıĢtır. Ayrıca katılımcıların Instagram 

kullanımına yönelik verdikleri cevaplar sonucunda sırasıyla “bilgilenme”, 

“karizma”, “belgeleme”, “gözetim” ve “yaratıcılık” motivasyonları ortaya 

çıkmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: ĠletiĢim, Yeni Medya, Sosyal Medya, Instagram, 

Narsisizm 
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ABSTRACT 

The rapid development and advancement of information and communication 

technologies today has brought the phenomenon of communication to different 

dimensions in many aspects. Especially in recent years, the daily life styles and 

habits of individuals have changed significantly with the addition of social media to 

new communication technologies. Due to the fact that social media eliminates time 

and space limitations, this new mass communication area has started to take a central 

position in individuals' lives. As a social media application, Instagram is also one of 

the most popular channels for the masses in many aspects, especially photo and 

video sharing. The reason why Instagram is so popular, which attracts such an 

intense interest, is being discussed extensively in the context of different variables in 

academic circles.  

This study, which was put forward with a similar problem, was prepared to 

determine the main usage reasons of Instagram application and its relation with 

Narcissism. In this research where the field research method was used; The responses 

of 408 participants living in Konya center and active social media users regarding 

their Instagram usage were analyzed. As a result of the analyzes, it was determined 

that the participants used Instagram mostly to interact with their social circles. As an 

important finding in the study, it was determined that there was a weak and positive 

relationship between the social media usage goals of the participants and the level of 

narcissism. In addition, as a result of the responses of the participants regarding the 

use of Instagram, motivations of "information", "charisma", "documentation", 

"surveillance" and "creativity" have emerged, respectively. 

Key Words: New Media, Social Media, Instagram, Narcissism 
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GĠRĠġ 

Kadim bir olgu olarak iletiĢim, ilk insandan bugüne kadar her daim 

hayatımızda önemli bir yere sahip olmuĢtur. Mağara duvarlarına resim yapmaktan 

tabletler üzerine yazı yazmaya, dumanla iletiĢimden el yazması haber mektuplarına, 

modern matbaaların kurulmasından kitle gazetelerine, telefondan radyoya, 

sinemadan televizyona, internetten sosyal medyaya kadar insanlığın ilerlemesine 

koĢut olarak kitlelere dönük iletiĢim faaliyetleri hep artarak süregelmiĢtir.   

Bu bağlamda içinde bulunduğumuz modern kitle iletiĢim çağını 

anlamlandırabilmek için, ileri teknolojik geliĢmeleri incelemek gerekmektedir. 

Teknoloji ile ilintili olan iletiĢim, Ģekil ve içerik olarak geçen yüzyıllara nazaran 

köklü bir değiĢim ve dönüĢüm yaĢamaktadır. Özellikle telefonun, bilgisayarın ve 

internetin bulunması yer ve mekân sorunlarını ortadan kaldırmıĢ ve farklı kültürlerle 

etkileĢimin önünü açarak kültürün yeniden Ģekillenmesinde de etkili olmuĢtur (Bal, 

2013: 2). 

Bilgisayarlar, mobil telefonlar, tabletler ve internetin gün geçtikçe ucuzlaması, 

insanları yeni medya teknolojilerine itmiĢtir. Bu teknolojiler içinde özellikle sosyal 

medya, birçok özelliği nedeniyle toplumun bütün kesiminden insanları kendine 

bağımlı kılan bir ortam olarak nitelendirilmektedir. Gelinen nokta itibariyle sosyal 

medya adeta zaman ve mekân gibi kavramları ortadan kaldırmaktadır (TaĢcı ve Ekiz, 

2018: 225). Nitekim internet ilk kullanılmaya baĢlandığı zamanlarda bilgi alıĢveriĢi 

yapmamızı sağlayan bir aygıt olarak literatürde isim bulmuĢtu ama içinde 

bulunduğumuz son yıllarda sosyal medya internetle özdeĢleĢmiĢ bir anlamda 

kullanılmaktadır. Sosyal medya, kullanıcıların etkileĢim içinde olmalarına imkân 

tanıyan, kendilerine profil oluĢturmalarını sağlayan, oluĢturdukları kimliklerle 

kendilerini ifade etme olanağı veren web tabanlı bir hizmettir (Arık, 2018: 129). 

Sosyal ağlar (social networks) olarak nitelendirilen bu yeni iletiĢim ağları, 

insanların hayatları boyunca etkileĢime geçtikleri ve çevrelerindeki gerçek rolleri 

olan kiĢilerin hepsini içine almaktadır. Gündelik yaĢamdaki alıĢkanlıklarımızı içine 

alan sosyal medya, sosyal ağların kurulması ve iĢlerlik kazanmasında önemli bir 

aktördür. Yeme, içme, barınma gibi ihtiyaçlardan hemen sonra gelen, iletiĢim 
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ihtiyacı, sosyal medya ve yeni medya çatısı altında, insanların kullanım ve 

alıĢkanlıklarının baĢını çekmektedir (Öcal, 2018: 26). 

Son yıllarda dünya çapında hızla yaygınlık kazanan sosyal medya uygulamaları 

ülkemizde de yoğun bir Ģekilde kullanılmaktadır. Facebook, Twitter, Instagram gibi 

onlarca uygulama her gün farklı kesimlerce farklı amaçlarla kullanılabilmektedir 

(Çağlak, 2019: 626). Bu sosyal medya uygulamalarından biri de Instagram‟dır. 

Sosyal medya uygulamaları içinde görüntünün ön plana çıktığı Instagram video ve 

fotoğraf çekip paylaĢmak için kullanılan popüler bir mecradır. Sürekli güncellemeler 

yaparak yenilikler yapan bu uygulama her yaĢtan ve her kesimden insanın dikkatini 

çekmeyi baĢarmıĢtır. Instagram, kullanıcılarını eğlenceli filtreler üreterek 

eğlendirmesi, markaların fenomen kullanıcılar aracılığıyla maliyetsiz reklamlar 

vermesi, ünlü olmayan insanların popülaritesini artırması, canlı yayın ve hikaye 

paylaĢımı gibi birçok etkileĢimsel özelliği barındırması Instagram‟ı her geçen gün 

daha da cazip bir hale getirmiĢtir. Instagram uygulamasının, kullanıcı sayısının 1 

milyarın üstüne çıktığı düĢünüldüğünde, kitlelerin gündelik yaĢamda Instagram 

kulanım alıĢkanlıkları ve motivasyonları merak konusu olmaktadır.  

Öte yandan son zamanlarda dünyada ve Türkiye‟de yapılan birçok araĢtırmada 

narsisizm ve sosyal medya iliĢkisi araĢtırma konusu olmuĢ, sosyal medya ve 

narsisizm arasında pozitif yönde anlamlı bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

AraĢtırmalara göre genellikle kullanıcıların bir gösteri aracı olarak kullandıkları 

Instagram baĢta olmak üzere sosyal medya uygulamalarını, kendilerinin en göz alıcı 

ve dikkat çekici yönlerini dıĢ dünyaya sunarak sanal platformları kullandıkları ortaya 

çıkmıĢtır. Dijital platformlarda aktif kalmak, narsisizmi daha çok artırır kanısına 

varılmıĢtır (Balcı ve SarıtaĢ, 2019: 696).  

Dolayısıyla bu çalıĢma gündelik yaĢamda Instagram kullanım 

motivasyonlarının ne boyutta olduğunu ve narsisizm olgusuyla iliĢkisini tespit etmek 

amacıyla hazırlanmıĢtır. Saha araĢtırması yöntemi üzerinden ortaya konan bu çalıĢma 

iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde toplumsal yaĢamda iletiĢim olgusu, kitle 

iletiĢim araçları ve iĢlevlerinden bahsedilmiĢtir. Kitle iletiĢim araĢtırmalarının tarihi 

geliĢimi özlüce ele alınmıĢtır. Hemen ardından geleneksel medya ve geleneksel 

medyanın genel perspektifi çizilmiĢ tarihsel süreç içeresindeki dönüĢümünden 
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bahsedilmiĢtir. ÇalıĢmada bir yeni medya aracı olan sosyal medyadan genel 

hatlarıyla bahsedilmiĢtir. Sosyal medyanın tarihsel süreci, sosyal medyanın avantaj 

ve dezavantajları mercek altına alınmıĢtır. Ġçinde bulunduğumuz iletiĢim kurmaktan 

daha öte anlamlar taĢıyan sosyal medya uygulamaları Facebook, Youtube, Twitter, 

LınkedIn, Snapchat, Periscope, Whatsapp mecralarına yönelik bilgiler sunulmuĢtur. 

Son kısımda ise çalıĢmamızın asıl konusu olan Instagram uygulamasının tarihsel 

geliĢimi, özellikleri ve narsisizm olgusuyla iliĢkisi, istatistiki veriler ve farklı 

kuramsal yaklaĢımlar üzerinden tartıĢılmıĢtır.  

Ġkinci bölümde ise araĢtırmanın metodolojik kısmı ile araĢtırmanın bulguları ve 

değerlendirme kısmı yer almaktadır. Öncelikli olarak çalıĢmanın problemi, amacı, 

önemi, yöntemi, evren ve örneklemi, soru formu ve araçları gibi araĢtırmanın 

tasarımına iliĢkin bilgiler aktarılmıĢtır. Ardından saha araĢtırması yöntemi ve anket 

tekniğiyle elde edilen veriler, frekans tabloları çıkartılarak uyumlu değiĢkenler ile 

korelasyon analizi, t-testi, anova testi vb. istatistiki testlerle ortaya konmuĢtur. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GELENEKSELDEN SOSYAL MEDYAYA KĠTLE ĠLETĠġĠM 

ARAÇLARI VE BĠR SOSYAL MEDYA ARACI OLARAK INSTAGRAM 

1.1. Toplumsal YaĢamda ĠletiĢim Olgusu 

Gündelik yaĢam içinde insanlar sürekli bir iletiĢim halindedir. Sabah 

gözlerimizi açtığımız andan itibaren, ailemizle kahvaltı yaptığımız, otobüste 

yanımızda oturan amca ile konuĢurken, okulda öğretmen ve akranlarımızda 

yaptığımız bilgi alıĢveriĢlerinde, iĢ yerinde çalıĢma arkadaĢlarımızla, 

yöneticilerimizle veya müĢterimizle kurduğumuz her türlü bağ iletiĢim ağının 

içerisinde sürekli olarak devam etmektedir. Ġnsanlar sadece konuĢma yetisini 

kullanıp iletiĢim kurmazlar. ĠletiĢim kurarken beden dilimiz de karĢı tarafa çok 

sayıda ileti göndermektedir. Nitekim beden dili, jestler, mimikler, sesimizin tonu ve 

tınısı, giydiğimiz kıyafetin deseni, rengi bile iletiĢimin bir imge ve aracıdır. ĠletiĢim 

sözlü, sözsüz ve yazılı birçok Ģekilde kendimizi karĢı tarafa anlatma, ifade etme 

çabası içinde olmamız halidir. ĠletiĢim dilinin sağlıklı olabilmesi içinse konu 

bütünlüğü ve anlamlı bir akıĢın olması Ģarttır. Her ne kadar dünyada tüm varlıkların 

bir iletiĢimi olduğu bilinse de insanların düĢünebilme ve konuĢabilme yetisi olduğu 

için iletiĢim sadece insan canlısına ait bir özelliktir. Kısacası iletiĢim insanlar 

arasındaki haber verme, bilgi alıĢveriĢi, kendini anlatma, fikir ve hislerini karĢı tarafa 

anlatma becerisidir (IĢık, 2013: 10-11). 

Bu noktada iletiĢim, Latince comminicare kökünden gelen, dilimize ise 

komünikasyon olarak geçmiĢ, haberleĢme ve bildiriĢim sözcükleriyle özdeĢlemiĢ bir 

terimdir. Ġnsanların duygu ve düĢünce alıĢveriĢlerini yürütme düzenleridir. Burada 

ana tema anlatmaktır. Bu ise etkileĢimle olur. EtkileĢim ile birlikte kiĢi karĢı tarafa 

bazı imge ve semboller kullanarak kendini anlatma ve ifade etme maksadındadır. 

EtkileĢim ve iletiĢim birbirini tamamlayan iki ana unsurdur. Bu iki olgu bir bütünün 

vazgeçilmez parçalarıdır (BaltaĢ, 2002: 19).  

Ġnsanlık tarihinin ilk çağlarından içinde bulunduğumuz çağa kadar insanlar 

olağanüstü değiĢimler geçirmiĢlerdir. Ġlk çağlardan beri birbiriyle iliĢkisi olan 

insanlar, iletiĢim türünün ilk örneklerini, kendilerinin bulmuĢ olduğu birtakım ses ve 
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sembollerle kayaların ve mağara duvarlarının üstlerini oyarak simgeler ve semboller 

keĢfetmiĢlerdir. AteĢi bulup ateĢten çıkan dumanlarla haberleĢmeleri ilkel insanların 

uyguladıkları ve bilinen ilk iletiĢim türleri arasında yer almaktadır (Bal, 2013: 31). 

Yontma taĢ devri ve sonrasında gelen maden devri ile insanoğlu akıl yetisini 

kullanıp, yaĢadığı ortama adapte olması ve daha iyi motive olması için yaratıcılık 

olgusunu geliĢtirmeye ve kullanmaya çalıĢmıĢtır. Ġnsanları diğer varlıklardan ayıran 

en ayırt edici özelliği düĢünebilmesi ve konuĢabilmesidir. Sosyal bir varlık olan 

insanoğlu toplum içinde yaĢamak için yaratılan, diğer insanlarla sürekli ve düzenli 

bir Ģekilde iletiĢim kuran, topluluk kurallarına göre hareket eden bir varlıktır. Ġnsan 

sürekli etkileĢim halinde olması sebebiyle toplumsallaĢan bir değerdir. Ġnsanoğlu 

iletiĢim sayesinde evreni tanımıĢ, bilgi sahibi olmuĢ, korunmuĢ ve medeniyetler inĢa 

etmiĢtir. Ġnsanlar bu dönemlerde farklı türde yöntemlerle ihtiyaçlara yönelmiĢtir. Bu 

ihtiyaç ve istekler iletiĢim kurmaları yolunda ilk adımları atmalarına yol açmıĢtır 

(Aziz, 2013: 25). 

Bu bağlamda insanın varoluĢ süreci ile baĢlayan iletiĢim, ilk insanların kendi 

aralarında anlam yükledikleri simgelerin edimi ile gerçekleĢmesi nedeniyle sürekli 

bir değiĢim yaĢamıĢtır. Dildeki sembollerin anlamlandırılıp kavramsallaĢtırılması 

sonucu dilsel bir bütünlük yaratılmıĢtır. Kâğıdın ve basım sanatının icadıyla baĢlayan 

dönüĢüm ve geliĢimler neticesinde kitap kültürüne geçen insanoğlu, kavramlara 

anlam yükleyerek iletiĢime devamlılık kazandırmıĢtır (Gönenç, 2012: 93-94). 

Bakıldığında iletiĢim olgusuna Antik Çağlar‟dan beri birçok düĢünürün 

odaklandığı görülmektedir. Nitekim ünlü düĢünür Aristoteles, „Retorik‟ adlı 

kitabında ilk kez ikna ve motivasyondan bahsederek iletiĢimin bir ikna etme sanatı 

olduğundan bahsetmiĢtir. Aristo‟nun „retorik ve belagat sanatı‟ üzerine yapmıĢ 

olduğu çalıĢmalarında ilk kez iletiĢim pratikleri üzerine sistematik bir açıklama 

ortaya koymuĢtur (Güngör, 2016: 21). 

Ġnsanlık tarihinin baĢından beri iletiĢim olgusu var olmasına rağmen, iletiĢimin 

bir bilim olarak ele alınması 20‟nci yüzyılı bulmuĢtur. Buradaki önemli gerekçe 

olarak, gücü elinde bulunduran önemli dinamiklerin kitle iletiĢim araçlarının 

kurumsallaĢarak gücü tehdit etmeye ve güce ortaklık etmeye baĢlamasıyla iletiĢim 

olgusunu keĢfedebilmeleri gösterilmektedir. Nitekim I. Dünya SavaĢı sonrası sanayi 
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ve teknolojinin geliĢmesi ile seri üretimlere geçilmesi neticesinde büyük bir güç 

haline gelmeye baĢlayan kitle iletiĢim araçlarına ilgi duyulmaya baĢlanmıĢtır. 

Siyasiler ve toplumun önde gelenleri baĢta olmak üzere geniĢ çevrelerin kitle iletiĢim 

araçlarına ilgi göstermeleriyle birlikte iletiĢim sistematik bir bilim haline gelmiĢtir 

(Güngör, 2016: 19-21).  

XXI. yüzyılın ilk yıllarında ise iletiĢim teknolojisinde çok köklü değiĢimler 

yaĢanmıĢ ve özel yaĢamda ya da toplumsal yaĢamda bu geliĢmelere ayak 

uyduramayanlar için çok mücadele verecekleri bir zaman baĢ göstermiĢtir. Bu 

nedenle teknolojinin gerisinde kalan toplumlar, uluslararası platformlarda 

geliĢmemiĢ ülke, 2. sınıf ve 3.sınıf ülkeler olarak gruplara ayrılmıĢtır. Yeni iletiĢim 

teknolojilerini keĢfeden ülkeler, üreten, pazarlayan ve uluslararası bütün konularda 

söz sahibi olma hakkını elde etmiĢ ve diğer geliĢmemiĢ ülkeler üzerinde hegemonya 

kurmuĢlardır. Buna en iyi örneklerden biri ise bilgisayar teknolojisinde özellikle 

program yazılımında göstermiĢ olduğu hızlı ilerlemelerle Hindistan bir 3. Sınıf ülke 

olmasına rağmen bu alanda kendini yetiĢtirerek dünya kamuoyuna kendini 

ispatlaması olmuĢtur. Bir baĢka örnek olarak Japonya da yıllardır özellikle iletiĢim 

teknolojindeki çığır açan buluĢları nedeniyle uluslararası arenada söz sahibi ülkeler 

arasında yer almasıdır (Aziz, 2013: 23). Bu bağlamda ihraç edilen teknolojiler, 

teknolojik yönden öncü ülkelerin kültürüyle birlikte aktarılmaktadır. Bu da 

teknolojiyi transfer eden ülkeler açısından kültürel bir Ģokun yaĢanmasına neden 

olmaktadır. Dolayısıyla günümüzde iletiĢimin siyasal, ekonomik ve kültürel yönden 

büyük bir hegemonyası söz konusudur. 

Diğer taraftan toplumsal ve bireysel birçok probleme çare aramak için 

insanların fikir alıĢveriĢinde bulunmaları, birbirleriyle iletiĢim ve haberleĢme 

kurmaları gerekmektedir. Çünkü iyi ve sağlıklı iletiĢim kurulduğu takdirde hayat 

daha kolay ve yaĢanabilir hale gelmektedir. Ġnsanlar ile sağlıklı iletiĢim kuran 

bireyler, sorunlarını diğer bireylerle paylaĢarak ivedilikle problemlere çözüm 

bulabilmekte, çabuk arkadaĢlık kurabilmekte ve giriĢkenliği neticesinde 

mesleklerinde zirveyi daha kolay görebilmektedirler. ĠletiĢim kuramayan ve duygu 

ve hislerini sembollere yansıtamayan ve dile getiremeyen kiĢilerde ise toplumdan 

kendilerini soyutlamaları söz konusu olmaktadır. ĠletiĢim kurma yetisi olmayan 
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bireyler, herhangi bir problemle karĢı karĢıya kaldıklarında, problemi insani bir 

yöntemle çözmesi mümkün olamamaktadır. Sağlıklı iletiĢim kuramayan bireyler, 

problemler bir zincirin halkası gibi birbirine eklenerek içinden çıkamayacakları daha 

büyük sorunlarla karĢı karĢıya gelerek çatıĢma ve sürtüĢme gibi olumsuz tutumlar 

içine girmektedirler. ĠletiĢimin olmadığı bir ortamda ise demokratik değerler hiçbir 

zaman etkin hale gelememektedir (Aziz, 2013: 29). 

Literatüre bakıldığında iletiĢim biliminin sadece insanlar arasındaki duygu, 

düĢünce ve tutumlarla ilintili olduğuna iĢaret edilmektedir. Nitekim kültür 

dünyamızda “Derdini söylemeyen derman bulamaz”, “ağlamayan bebeğe meme 

vermezler”, “bir elin nesi var, iki elin sesi var” gibi anonim sözler iletiĢim bağlarının 

ne kadar önemli olduğuna vurgu yapmaktadır. Kendilerini toplum içerisinde iyi ifade 

eden bireyler, hızlı dostluklar kurabilir ve atılımcı/giriĢken kiĢilikleri sayesinde 

toplum tarafından dıĢlanmazlar. Hem mesleklerinde hem de çevrelerinde kuvvetli 

iletiĢimleri sayesi ile zirvededirler. ĠletiĢim yetisini iyi kullanamayan bireyler ise 

toplum içerisinde istedikleri gibi söz sahibi olamaz, duygularını karĢıya tam 

anlamıyla aktaramaz ve toplumsal olgulardan soyutlanarak yalnızlığa mahkûm 

kalırlar. Sağlıksız iletiĢim neticesinde birçok duygusal değiĢim ve psikolojik 

rahatsızlığında eĢiğine gelinir (IĢık, 2013: 12). 

Bu bağlamda anlatmak ve karĢılıklı iliĢkinin söz konusu olduğu iletiĢimde asıl 

amaç iletiĢime geçmek isteyen gönderenin kendini alıcı olan kiĢiye ifade 

edebilmesidir. Yani iletiĢimde maksat daha çok anlaĢılmaktır (BaltaĢ, 2002: 19). 

Çoğu iletiĢim disiplinine göre iletiĢim, sürece katılım sağlayanların veri-simge 

oluĢturarak karĢılıklı olarak gönderilerle bu bilgi ve sembolleri anlamlandırmak ve 

değerlendirmekte oldukları bir süreç olarak anlamlandırmaktadır. ĠletiĢimin bir bilgi 

alıĢveriĢi olduğu tanımı literatürde sıklıkla yer almaktadır (Yavuzyılmaz, 2016: 968). 

Diğer taraftan her kültürün kendine has algılama, içselleĢtirme, tabulaĢtırma 

biçimleri vardır. Bunlar kültürlerin dilleri ile aktarılırken ideolojilerini de ortaya 

koydukları süreçleri farklılaĢtırmıĢlardır. XIX. yüzyıl çoğu alanda dünya tarihinde 

dönüm noktası olmuĢtur. Kültür, iletiĢim, sanat, teknoloji ile birlikte toplumların 

değiĢen değerleri ile yazılı ve görsel iletiĢimde de birçok evrim geçirilmiĢtir. Tarihsel 

bir değiĢim içerisinde iletiĢim araçlarının dönüĢümü ve geliĢimini sağlayan faktörler 
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„teknik, ekonomik ve sosyal geliĢmeler‟ olmak üzere 3 Ģekilde ortaya konmaktadır 

(IĢık, 2005: 6):  

Teknik Gelişmeler: Genel hatlarıyla kâğıdın ve matbaanın icadı ile ortaya 

çıkan değiĢimlerdir.  

Ekonomik Gelişmeler: Gazetelerin çoğalması, tirajların ve sayfa sayılarının 

artması, kâğıdın ucuza mal edilmesi, ilan ve reklam gelirlerinin artması sağlanmıĢ ve 

gazete fiyatlarının düĢmesi ile gazete topluma mal edilmiĢtir. Söz konusu geliĢmeler 

radyo, televizyon ve sinema için de aynı etkiyi göstermiĢtir. Ekonomik faaliyetler 

doğrudan iliĢkili olan kâğıt, mürekkep, baskı makinesi, kaset, kamera, bilgisayar vb. 

gibi iletiĢim için kullanılan bu materyallerin üretim ve dağıtımları, kaynak, altyapı, 

sermaye ve yatırımları, istihdam ve hasılası ekonomi içerisinde geniĢ bir yer 

kaplamaktadır.  

Sosyal Gelişmeler: Demokrasi ile yönetilen ülkelerde toplumsal hayatta 

bireyler haber alma, bilgi edinme ve söz söyleme haklarına sahiptirler. Bu haklara 

sahip olan bireyler iletiĢim araçlarına gereksinim duyarlar. Zamanla iktidara sahip 

olan bireyler kendi görüĢlerini topluma duyurmak ister ve taraftar kazanma 

mücadelesinde iletiĢim araçlarına gerek duyar. Böylesi bir gereklilik de iletiĢimin 

sosyal değiĢimlerle iliĢkisini ortaya koyan bir diğer faktöre iĢaret etmektedir.   

Öte yandan bazı iletiĢim kuramcılarına göre iletiĢim çizgisel veya doğrusal 

baĢlangıcı ve sonu belli düz bir süreç olarak kabul edilir. ĠletiĢim alanında öncülük 

yapmıĢ davranıĢçı okulların etkisi ile geliĢtirilmiĢ bazı yaklaĢımların özünde bu bakıĢ 

açısı hakimdir. Sağlıklı bir iletiĢim ortamının oluĢması için anlamlı bir bütünlük ve 

birden fazla kiĢinin olması gerekmektedir. BaĢlarda sadece çizgisel olarak kabul 

edilen iletiĢim zamanla geliĢtirilmiĢ ve geri besleme faktörü bazı disiplinler 

tarafından literatüre eklenmiĢtir. Yani iletiyi gönderen vermek istediği mesajı 

göndermiĢ olur, hedef ise aldığı mesaja tepkisini gösterir ve böylece geri besleme bir 

diğer tabirle feedback oluĢmuĢ olur. Kısacası iletiĢimi oluĢturan ögeler sırasıyla; 

kaynak, kod, kanal, mesaj, alıcı ve geribildirimdir. ĠletiĢim sürecini baĢlatan ana 

unsur kaynağın var olması ile baĢlar, kaynakta kod haline getirilen ileti, alıcının 

algılayacağı biçimde kodlanır. Kaynak iletmek istediği mesajı anlamlı bir biçimde 
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sözlü, sözsüz veya yazılı bir Ģekilde kodladıktan sonra, hedef güven duyduğu ve 

etkilendiği menĢeinin karĢılığında kod açımlama yaparak göndericiye geri bildirimde 

bulunmaktadır (Güngör, 2016: 55). 

 Bütün toplumları ilgilendiren iletiĢim süreci, toplumsal yaĢamda ana bir 

olgudur. Ġnsanların hem doğa hem de çevresel birçok etkileĢimlerinin neticesinde 

keĢfettikleri simge ve semboller bireylerin sosyal hayatını etkisi altına almakla 

birlikte iletiĢim kurma Ģekillerini de yönlendirmiĢtir. ĠletiĢimin tarihsel sürecine göz 

attığımızda insanoğlunun ilkçağlardan beri nelerle ve nasıl yaĢadığını iletiĢim kurma 

biçimleri ve iletiĢim teknolojilerini kullanım alıĢkanlıklarıyla anlamıĢ oluruz. Bu 

noktada insanlığın geliĢiminde genelde iletiĢim, özelde ise kitle iletiĢimi önemli bir 

safhayı oluĢturmaktadır. Bir diğer ifadeyle insanlığın toplumsal geliĢimi, iletiĢim 

teknolojilerinin geliĢimiyle koĢut bir özellik arz etmektedir.  

1.2. Kitle ĠletiĢimi ve Kitle Toplumu 

Tarihsel süreç içerisinde geliĢtirilen teknolojik iletiĢim materyalleri farklı 

iletiĢim tarzlarını ortaya çıkarmıĢtır. Kitle iletiĢim araçları da belirli tarihsel 

süreçlerden geçmiĢ ve toplumdaki yerini almıĢtır. Ġnsanlığın var oluĢundan bu yana 

belli hususlarda toplumları ilgilendiren teknolojik geliĢmeler ve değiĢimler kalitatif 

dönüĢümlere neden olmuĢtur. Ġnsanlar bilgi edinmenin ve üretime geçmenin etkisi ile 

sözü, yazıyı ve resmi bulmuĢlardır. Zamanla basım teknolojisi, matbaa, fotoğraf, 

telgraf, televizyon, sinema ve bilgisayar sistemlerini icat edip geliĢtirmiĢlerdir 

(Yaylagül, 2015: 18). 

Dünya literatürüne “mass communication” olarak geçen kitle iletiĢimi kavramı 

1940‟lı yıllarda Harold Lasswell tarafından ilk defa gündeme getirilmiĢtir. Kitle 

terimini kullanmadaki maksat kitle kalabalıklarının gruplaĢmasını yöneten modern 

koĢulları vurgulamak ve politik karar alma aĢamalarında hiyerarĢilerde bunların 

iletiĢim teknolojileri ile ilgili rollerini hedef göstermektir (Mutlu, 2017: 200). Bu 

bağlamda birtakım verilerin veya iĢaretlerin profesyoneller tarafından kamuoyuna 

sunulması, seçilmiĢ izler kitle olan insan kalabalıklarına haber ve bilgi olarak 

aktarılması ve üretilen hizmetlerin bu kalabalıkların bakıĢ açısıyla konuĢulması ve 

yorumlanması sürecine „kitle iletiĢimi‟ denir. Kitle iletiĢiminde kaynağı gönderen ve 
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alıcı arasındaki kanal ise „kitle iletiĢim aracı‟ olarak nitelendirilir. Kitle iletiĢimi 

büyük ölçüde seyirci topluluklarına eriĢmek maksadıyla profesyonel kurumların bazı 

kodlamalar yaparak iĢlediği gönderilerin iletilip, izler kitlenin istenilen konularda 

bilgilendirilmesi ile ilgili bir kavramdır. Bilgi verme, toplumsallık, kitleyi güdüleme, 

tartıĢma, eğitme, kültürel geliĢim sağlama, eğlendirme ve katılım sağlama gibi 

iĢlevleri olan kitle iletiĢiminin toplumun bütün aĢamalarında etkin bir rolü vardır. 

Kitle iletiĢiminde hedefe iletilen ürünlerin anlamlı bir iliĢkinin olmasına önem 

gösterilmelidir. Ġletilerin ulaĢılabilir ve hedef kitlenin anlayacağı düzeyde olması ve 

kiĢilerin algılarına hitap eden ürünlerin sunulması belirleyici bir iĢlevdir. Hedefe 

gönderilen iletilerin kaynak tarafından anlaĢılır Ģekillerde kodlanması için dilsel ve 

görsel anlamda eğitimsel kodlar tercih edilmelidir. Hedef kitlenin anlayacağı 

düzeyde hazırlanan ve beklentileri karĢılayan bir ileti olması izler kitle tarafından 

anlaĢılması ve sürekliliğin olması açısından oldukça önemlidir (Gündüz ve 

Pembecioğlu, 2013: 311). 

SanayileĢme ile birlikte seri üretime geçilmesinden bu yana avcılık, zanaat, 

tarım ve hayvancılık yerini makinelere kaptırmıĢ, daha önce dağınık ve kendi halinde 

yaĢayan insanlar Sanayi bölgeleri etrafında toplanmaya baĢlamıĢtır. Nüfusun çok 

büyük bir kısmının fabrika ve çevresinde lokasyonlar oluĢturmasına koĢut olarak 

ĢehirleĢme süreci de büyük bir hızla geliĢmiĢtir. Kitle toplumu dediğimiz olgu burada 

devreye girmektedir. Kitle toplumunda nüfus yoğunluğu ağırlıklı olarak kentlerde 

ortaya çıkarken, teknolojinin geliĢme göstermesiyle üreten ve tüketen toplum olarak 

ikiye ayrılan bir toplumdan söz edilmektedir. Ġnsanlar kitle toplumunun kendisine 

sunduklarıyla boĢ zamanlarını planlarlar. Çünkü kapitalist sistem kitleleri oluĢturur 

ve bu kalabalıklar da çalıĢma yaĢamının dıĢında yine kapitalist kurucuların 

komutlarına göre hareket ederek onların lokasyonlarında onların ürünlerinin 

oluĢturduğu market, mağaza ve kafelerde boĢ vakitlerini geçirirler. Kitle kavramı 

evrensel bir kavramdır. Kitle kalabalıkları birbirlerini tanımayan bireylerden oluĢur. 

Farklı ortamlarda aynı dergiyi okuyan bir Ģahısla, aynı televizyon programına farklı 

evlerin koltuklarında film eleĢtirisi yapan seyirci kitleyi oluĢturanların kendisidir. 

Dolayısıyla değiĢik mekânlarda, hiçbir etkileĢime geçmeden, his ve fikir birliği 
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olmadan bir bütünün parçasını oluĢturan insanlara verilen isme „kitle‟ denmektedir 

(Kılıç vd., 2002: 10). 

Kitle toplumunun oluĢmasında kapitalist sistemin geliĢmesinin büyük bir payı 

olmuĢtur. 19. yüzyılda kitlesel üretim hâkim olmuĢ ve büyük Ģehirlerde kitle 

kalabalıkları büyük oranda artıĢ göstermiĢtir. Kapitalist sistem kitleleri birleĢtirme 

bütünleĢtirme ve kitlelerle iliĢki kurmada çok aktif bir rol almıĢtır. Bu Ģekilde 

kapitalist sistemin geliĢmesi kitlesel hizmet üretimleri ve kitle kalabalıklarının çok 

farklı düzeylerde kaygı sorunları yaĢamasına sebebiyet vermiĢtir. Elit ve burjuva 

sınıfın yerini folklorik kültürü yıkan bir kitle kültürü almıĢtır. Ġnsanların 

yalnızlaĢmasında ve bağımlılıklarının artmasında kitle iletiĢim araçlarının çok büyük 

bir etkisi olmuĢtur (Yaylagül, 2015: 22). 

KentleĢmenin artması ile kitle toplumu giderek önem kazanmıĢ ve hem 

sanayinin hem de Avrupa‟daki denizaĢırı keĢiflerin yapılması ile insanlık 

görülmemiĢ bir iletiĢim teknolojisi geliĢtirmiĢtir. Özellikle demir ve çeliğin makine 

sanayisinde etkin olarak kullanılması ve demir yolu ulaĢımının artması, buharlı 

geminin ve otomobilin icadı ile birlikte mesafeler kısalmıĢtır. Sanayi devriminin 

yaĢanması insanların sosyo-kültürel yaĢamlarında da birçok değiĢimi beraberinde 

getirmiĢtir. Bu devrim öncesinde insanlar avcılık, toplayıcılık, tarım ve zanaata 

dayalı bir üretim biçimi geliĢtirmiĢ ve dağınık halde yaĢayan yapılardan 

oluĢmaktayken, sanayi devrimi ile birlikte dağınık nüfus toplu halde yaĢayan 

kitlelere de doğru kaymıĢ ve Ģehirlerde nüfus hızla artmıĢtır. Sanayi devrimi ile 

birlikte seri üretim hızla artmasına karĢın, bu üretimin gerçekleĢmesinde baĢrollerde 

oynayan iĢçilerin refah seviyesinde aynı oranlara rastlanmamıĢtır. SanayileĢmenin 

sebep olduğu bu değiĢimler kitlesel baĢkaldırıĢlara sebep olmuĢtur (Kılıç vd., 2002: 

6-7). 

1.2.1. Kitle ĠletiĢim Araçları 

Kapitalist sistemin yetiĢtirmiĢ olduğu bireylerin ve bu bireylerden oluĢan 

günümüz toplumunun vazgeçemediği gündelik alıĢkanlıkları arasında yer alan kitle 

iletiĢim araçları; televizyon, gazete ve radyo baĢta olmak üzere hemen hemen bütün 
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evlerde kullanım oranlarının fazlalığı ile hayatlarımızı Ģekillendirmede önemli bir 

aktör olmuĢtur (SavaĢ, 2004: 1). 

Bireylerin sosyalleĢmesi ve çevrelerinden veri akıĢının sağlanması baĢta olmak 

üzere haber alma ve bilgi edinme gibi birçok fonksiyonu icra eden ve hayatımızın 

merkezi bir noktasında yer edinen kitle iletiĢim araçları, tarihsel süreç içinde 

toplumsal, siyasal ve kültürel değiĢimlerde önemli bir konumda yer almıĢtır. Gazete, 

dergi, radyo, televizyon gibi araçlar, „geleneksel‟ veya „konvansiyonel‟ kitle iletiĢim 

araçları olarak nitelendirilirken bilgisayar ve internet teknolojisiyle birlikte ortaya 

çıkan araçlar ise „yeni medya‟ olarak isimlendirilmektedir.  Bu noktada 

gelenekselden yeni medyaya belli baĢlı kitle iletiĢim araçlarına değinmekte fayda 

görülmektedir:  

Matbaa: Kitle toplumunun oluĢmasına zemin hazırlayan geliĢmeler ilk olarak 

15. yüzyılda Avrupa‟da baĢ göstermiĢtir. Yazının bulunması, kâğıdın icadı ve 

matbaanın geliĢtirilmesi ile tarih sahnesinde eĢi benzeri görülmemiĢ bir aydınlanma 

söz konusu olmuĢtur. 1440 yılında Gutenberg tarafından matbaanın icat edilmesi ile 

iletiĢim olgusu bambaĢka bir boyut kazanmıĢtır. Artık toplum ve bireyler saklamak 

ve paylaĢmak istedikleri bilgileri matbaa aracılığıyla birçok kesime ulaĢtırmaya 

baĢlamıĢtır. Ġlk olarak kitap basımı, ardından ise gazete ile baĢlayan kitle iletiĢim 

serüveni Fransız ve Ġngiliz basınının hikâyeler, serüvenler, kraliyetin yaĢam tarzı gibi 

konulara yer veren kitaplar vb. yayınlarla kitlelerle tanıĢtırılmıĢtır. Basın ilk 

zamanlar özgür değil sansürlü olarak yayın yapmaya baĢlamıĢ tam anlamıyla modern 

basının hizmet etmesi bir asır sürmüĢtür. Artık fikir ve düĢünce, insan beyni ile sınırlı 

kalmamıĢ, güçlü kalabalıklar onlara hizmet eden araçlar sayesinde gücünü keĢfetmiĢ 

ve dünya çapında birçok yeniliklere yol açmıĢtır. Bu Ģekilde gücü elinde bulunduran 

tekelci sitemler ise etkisini zamanla kaybetmeye baĢlamıĢtır (Güngör, 2018: 217). 

Gazete: Gazetenin tarih sahnesinde ortaya çıkıĢı 15. yüzyıla yani matbaanın 

bulunuĢuna kadar gitmektedir. Matbaa baskılama tekniği ile kısa zamanda 1470‟li 

yıllara gelindiğinde tüm Avrupa ülkelerinde büyük bir hızla yayılmaya baĢlamıĢtır. 

Ġlk yıllarda çıkan gazetelere en iyi örnek Ġtalya‟da “tabloid‟ (küçük gazete) tipi 

gazetelerin hem içerik hem boyut hem de baskı açısından sınırlı sayıda basılmıĢtır. 

Bu tarz gazeteler belirli iĢ çevrelerine raporlar vermek için hazırlanmakta, siyah-
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beyaz ve fotoğrafsız olarak az sayıda basılıp dağıtılmıĢtır. 1470‟li yıllara 

gelindiğinde ise Latince olarak ilk matbaa ürünü kitaplar basılmaya baĢlanmıĢtır. 

Ġngilizce dilinde yazılan ilk gazete “The Courant 1620‟de Amsterdam‟da yayın 

hayatına girmiĢtir. Ġlk Ġngilizce kitabın basım tarihi ise 1476‟da Ġngiltere‟dir. 

Matbaanın ABD‟ye geliĢi 185 yıl sonra, 1638 yılında olmuĢtur. Gazetelerin 

gecikmesindeki en önemli sebep ise bu iĢ için yeterince ekonomik anlamda 

desteklenmemesidir. Avrupa‟da gazeteler sürekli ve belli periyodlarla 16. yüzyıl 

sonlarında basılmaya baĢlanmıĢtır. Bugünkü anlamda süreli ve sürekli gazetelerin 

çıkarılması Avrupa‟da sansürün kaldırılması ile düzenli bir hale bürünmüĢtür. 

ABD‟de ilk günlük sürekli gazete, 1784 yılında çıkarılan “Pennsylvania Packet” adlı 

gazetedir Gazeteler günümüzde seslendikleri kitleye göre farklı ölçütlere göre kitle 

gazeteleri, magazin gazeteleri, fikir gazeteleri ve tematik gazeteler Ģeklinde 

gruplandırılmaktadır (Aziz, 2013: 121-122). 

Dergi: Günümüzdeki dergiye benzeyen ilk yayın örneği 1663 yılında basılan 

“Örnek Aylık DüĢünceler” dergisidir. Dergilerin ilk örnekleri hemen her konu 

hakkında bilgi içermeye dönük olmuĢtur. Zaman içerisinde tematik dergiler de 

basılmaya baĢlanmıĢtır. Türkiye‟de ilk dergi örnekleri bilimsel dergilerdir. Zaman 

içerisinde mizah, kadın, çocuk, sanat, iktisat, eğlence, din ve siyasi içerikli dergiler 

de basılmaya baĢlanmıĢtır (ÇalıĢkan, 2016: 40). 

Telgraf: Samuel Morse‟nin 1835 yılında telgrafı icat etmesi ile iletiĢim 

kavramında elektronik ağının hüküm sürdüğü ve Ģimdilerde ise geleneksel medya 

ortamları olarak isimlendirilen araç ve yöntemler ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. 

Günümüz standartlarına göre ilkel bir sistem olarak değerlendirilebilecek olan telgraf 

o günün Ģartlarında iletiĢim için bir dönüm noktası olmuĢtur. Telgraf hattının 

kurulması ise 1844‟de Amerika ve Maryland ile yapılmıĢtır. Ġçinde bulunduğumuz 

çağda yok denecek kadar az olan telgraf iletiĢimi o döneme damgasını vuran bir icat 

olmuĢtur. Yeni teknoloji sistemlerinin bulunup geliĢtirilmesi ile telefon ve mesaj 

gönderimi o dönemin telgrafının yerini almıĢtır (Aziz, 2013: 89). 

Telefon: 1876‟da Alexander Graham Bell tarafından icat edilen telefonla 

"haberleĢme" alanında yepyeni bir çağ yaĢanmıĢtır. Artık uzak mesafedeki insanlar 

birbirlerinden özgürce haber alma imkânına sahip olmuĢlardır. Açılan santrallerle bir 
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teknoloji çağının ıĢığını yakan telefon icadı, bireylerin iletiĢim alıĢkanlıklarında yeni 

bir yaĢam tarzı ve iletiĢim modeli yaratmıĢtır. 20. yüzyılda mobil cihazların 

geliĢtirilmesiyle dünyanın bütün lokasyonlarında kullanılan en etkili iletiĢim 

araçlarının baĢında telefon yer almıĢtır (Mutlu, 2010: 6). 

Sinema: Bir kitle aracı olarak kabul edilen sinemanın bulunuĢu ve geliĢmesi 

diğer yazılı kitle iletiĢim araçlarından farklı bir yol izlemiĢtir. 19. yüzyılın sonlarına 

doğru sinema üretimi ve gösterimi baĢlamıĢ ve 20. Yüzyılın ilk yarısında sinemanın 

birçok ülkede yayıldığı görülmüĢtür. Ġlk kez sinemanın gösterimi 1895 yılında 

Paris‟te Lumière kardeĢler tarafından yapılmıĢtır. Sinematograf cihazı ilk kez 

kullanıma baĢladığında sinema çağı da baĢlamıĢtır. Hareketli görüntü asırlardır bilim 

adamlarının rüyasını süslemiĢtir. Sinemanın buluĢu tarihte eĢi benzeri görülmemiĢ 

bir devrimdir. Bütün teknik ve sanatsal faaliyetlerden bağımsız baĢlı baĢına bir lisan 

olan sinema, bir endüstrinin doğmasına olanak vermiĢ ve pek çok meslek dalı 

yetiĢtirerek geniĢ bir istihdam sağlamıĢtır (CoĢkun, 2007: 136). 

Radyo: Radyonun icadıyla kitle iletiĢim alanında büyük bir devrim 

yaĢanmıĢtır. Radyo özellikle savaĢ döneminde en çok kullanılan kitle araçlarından 

biri olmuĢtur. Siyasilerin elinde adeta bir propaganda aracı olarak kullanılan radyo, 

kitlelerde büyük etkiler yaratmıĢtır (Crowley ve Heyer, 2017: 351). Ġlk radyo 

yayınları deneme niteliğinde ve I. Dünya Harbi sırasında siyasal amaçlı 

kullanılmıĢtır. Ġlk düzenli yayın ABD‟de 1920 yılında gerçeklemiĢtir. Hemen 

arkasından Avrupa‟da, Japonya‟da ve Yeni Zelanda‟da baĢlayan radyo yayınları 

Türk halkıyla ise 1927 yılında tanıĢtırılmıĢtır. 1964‟ten itibaren TRT bünyesinde 

sürdürülen radyo yayıncılığı, 90‟lardan itibaren özel radyoların devreye girmesiyle 

büyük bir dönüĢüm yaĢamıĢtır. Ağırlıklı olarak verilen müzik yayınları ile 

toplumların eğlence gereksinimleri radyo kanalları aracılığı ile karĢılanmıĢtır. ÇeĢitli 

söz ve yayınlarla dramatikleĢtirilen radyo, kitle iletiĢimin hedef kitlesi olan 

dinleyicilerde vazgeçilmez bir araç olarak toplumdaki yerini almıĢtır (Kuyucu, 2013: 

373-374). 

Televizyon: Televizyonun ilk yayınları, radyo yayınlarından 10-15 yıl sonra 

baĢlamıĢtır. Televizyon, elektromanyetik dalgaların iletimiyle gönderinin söz ve 

müzik olarak topluma aktarılması olarak tanımlanabilir. Görüntü ve ses teknikleri 
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geliĢtirilerek kitle iletiĢim alanında devrim etkisi yaratan televizyonun etkisi 

günümüzde de hissedilmektedir. Televizyon ile ilgili ilk buluĢ olarak 1873‟de yılında 

Ġngiliz Andrew May tarafından ıĢıktan çıkan sinyallerin elektriğe çevrilmesi 

neticesinde televizyon serüveni baĢlamıĢtır (Aziz, 2013: 130-131). Televizyonun 

icadı ile kitlelerin gündelik yaĢamları, televizyon programların akıĢına göre 

düzenlenmiĢ, dünyadaki kültürel aktarım ise bu „sihirli kutu‟ üzerinden 

gerçekleĢmiĢtir. Televizyonun hayatımıza girmesi ile birlikte tarihte eĢi benzeri 

görülmemiĢ bir etki oluĢmuĢ, tüm toplumlar ve kültürler arasında yoğun bir etkileĢim 

yaĢanmıĢtır. Dünya üzerinde gerçek anlamda topyekûn bir kitlesel iletiĢim kulvarı 

açılmıĢ ve bilim çevrelerince farklı araĢtırmalar ve paradigmalar ortaya çıkmıĢtır 

(Güngör, 2018: 220). 

Bilgisayar: Kitle iletiĢim alanında bilgisayarın icadı, devrim niteliğinde 

gerçekleĢen bir baĢka buluĢtur. Dünyanın çok çeĢitli mekânlarından, her toplum ve 

kültürden insanlar bilgisayar teknolojileri ve internet sayesinde interaktif iletiĢim 

kurabilmektedir. Geleneksel medyada olmayan interaktif özellik nedeniyle anında 

birden fazla kiĢiye eriĢebilmemize, gruplar ve örgütler oluĢturabilmemize olanak 

sağlamaktadır. Ġnternet aracılığıyla bilimsel bilgi dünya çapında anlık hızlarla 

yayılabilmektedir. Sınırsız sayıda bilgiye eriĢebileceğimiz bu büyülü teknoloji, 

yalnızca iletiĢimsel anlamda değil hayatın birçok yerinde farklılıklar yaratmıĢtır. ĠĢ 

yaĢamlarının yeniden organize olmasında, gündelik yaĢamda oturduğumuz evden 

kullandığımız tüm materyallere kadar, bilgiye ulaĢabilmede pratik olanaklar 

sağlaması, demokratikleĢme ve özgürleĢme açısından büyük olanaklar sağlaması vb. 

sınırsız sayıda getirilerinin olması bilgisayar teknolojilerinin yüzyılın buluĢu 

denmesinin nedenlerinden birkaçıdır. Bilgisayar, internet ve biliĢim teknolojileri, 

toplumdaki üretim iĢleyiĢinin, çalıĢma yaĢamının, gündelik yaĢamın yeniden 

biçimlendirilmesine, özel ve kamusal platformun yeniden tanımlanmasına sebep 

olmuĢtur (Güngör, 2018: 222). 

1.2.2. Kitle ĠletiĢimin ĠĢlevleri 

UNESCO Komisyonu tarafından hazırlanan ve geliĢmekte olan ülkelerin 

iletiĢim alanındaki bağımlılıklarını aĢmak için yol haritasının saptandığı ünlü 

MacBride Raporu‟nda kitle iletiĢiminin iĢlevleri 8 baĢlıkta toplanmıĢtır:  
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1. Haber Verme, Bilgilendirme: KiĢisel, sosyal, milli ve milletlerarası 

olguları mantıklı bir Ģekilde anlamak ve rasyonel kararlar verebilmek adına 

bildirilmesi gereken haberleri, bilgileri, ileti ve fikirleri biriktirmek, stoklamak ve bu 

bilgileri iĢleyerek dağıtmak 

2. Sosyallik İşlevi: Bireylerin içinde bulundukları topluma katılım 

sağlanarak ortak paydalarda ve fikirlerde iĢbirliği yapılmasını sağlamak. 

3. Motivasyon İşlevi: Kitle toplumun hedeflerine ulaĢmada kalabalıkları 

güdülemesi ve ortak amaçları gaye edip bu durumun gerçekleĢmesinde fayda 

sağlamak. 

4. Diyalog ve Tartışma Ortamı Hazırlama: Kalabalıklara sunulan 

fikirlerin tartıĢma ortamı yaratılarak, uzlaĢmaya varılması hususunda kamu çıkarı 

güdülerek enformasyon sunmak ve katılım sağlanması. 

5. Eğitim İşlevi: Kalabalıklara veri iletilirken fikirlerin geliĢimine 

katkıda bulunarak, bireylere beceri kazandırmak. 

6. Kültürel Gelişime Katkı İşlevi: Sanatsal çalıĢmaları ön plana 

çıkararak dünya kültürüne katkı sağlamak, yaratıcılığı aĢılamak, dünya görüĢünü 

geniĢleterek kiĢilerin ufkunu açmak. 

7. Eğlendirme İşlevi: KiĢileri toplumsal yaĢamın rutininden çıkarıp 

kafalarının dağılmasına, boĢ zamanlarının değerlendirilmesinde, eğlence programları, 

yarıĢmalar, sabah programları, magazin bültenleri gibi yayınlarla günlük yaĢamın 

sıkıntısından arındırmak. 

8. Bütünleştirme İşlevi: Bütün dünya insanlarının birbirlerinin 

kültürlerini, dünya görüĢlerini, farklı bakıĢ açılarını anlaması açısından yakınlık 

kurmalarına aracı kanal olma niteliği taĢır (Kaya, 1985: 15-16).  

Bu bağlamda kitle iletiĢim araçları, hitap ettiği kalabalıkların gündemlerinin 

oluĢmasında, dünyada neler olup bittiğinin anlaĢılmasında, güncel haber ve bilgilerin 

aktarılmasında, merak duygusunun giderilmesinde ve daha birçok iĢleviyle 

hayatımızın önemli bir noktasında yer almaktadır. AnlaĢıldığı üzere kitle iletiĢim 

araçları yapı olarak kurumsal ve kamusaldır. Ġnsanlar bir takım içgüdüsel duygularını 
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tatmin etmek için kitle iletiĢim araçlarına yönelmekte ve böylece belli seviyelerde 

doyuma ulaĢmaktadırlar (Çiçek, 2017: 364).  

1.3. Geleneksel Medya 

Batı Avrupa‟nın toplum yapısı, yaĢam düzeni ve ekonomik gücü 19. yüzyılda 

hızlı bir Ģekilde değiĢmiĢ ve geliĢmiĢtir. Bu değiĢim ve geliĢmenin nedenleri üç 

grupta incelenmektedir. Siyasal yönden batı topluluklarında geliĢmelerin olması ve 

adalet ve demokrasinin geliĢmesi, sanayinin geliĢmesiyle ekonomik yönden 

kuvvetlenmeleri, fikirsel ve düĢünsel yönden ise bilim ve teknolojinin geliĢmesidir. 

Bilime verilen önemin artması, kafa yapılarının geliĢmesini sağlamıĢ, demokratik 

toplumlar meydana gelmiĢ ve bu toplum bireyleri bilime katkı sağlamıĢ ve 

teknolojinin büyük bir hızla büyümesine yol açmıĢlardır. 19. yüzyılda bilimsel 

yöntem önce bilimi geliĢtirmiĢ, bu geliĢme birbirini izleyen çeĢitli icatlara yol 

açmıĢtır. Bu icatlar sayesinde dünyada endüstri sanayisi baĢlamıĢ, birçok yerde 

kurulan fabrikalarda üretilen ürünlerin satıĢı için pazar açığı doğmuĢtur. Eğitim, 

ulaĢım, haberleĢme, makine ve çeĢitli silah olanakları yönünden çok güçlü olan 

Avrupalılar dünyanın her yerinde pazar açığını kapatmak için sömürgeler elde 

etmeye baĢlamıĢlardır. Netice itibariyle Avrupa ülkeleri hızla geliĢmiĢ, büyümüĢ, bu 

büyüme, eğitim, sağlık, bayındırlık alanlarına ve bilimsel araĢtırmalara büyük paralar 

yatırılmasına yol açmıĢtır. Batı toplumu refah düzeyine süratle ulaĢmıĢ, nüfus 

günden güne kalabalıklaĢmıĢ, insanlar lüks yaĢam tarzlarına yönelmiĢ ve bilim, sanat 

ve teknoloji için elveriĢli ortamlar oluĢturmuĢtur. Sonuç olarak yaĢanan birçok 

geliĢme medyanın geliĢmesine katkı sağlamıĢtır (Kılıç, 2019: 229). 

GeliĢen medya, seslendiği toplumları bilgilendirme, etkileme ve yönlendirme 

fonksiyonlarıyla birlikte sosyal yaĢamda elde ettiği güçlü pozisyonu uzun yıllardır 

korumaya devam etmektedir. Medya, tarihsel süreç içerisinde söz konusu iĢlevleri 

etkin Ģekilde sürdürebilmek maksadıyla farklı araçlar kullanmıĢtır. Gazete ile 

baĢladığı söylenebilecek bu süreç zaman içerisinde radyo ve televizyon ile devam 

etmiĢ ve toplumlar medya üzerinden bilgilendirilmiĢ, etkilenmiĢ ve yönlendirilmiĢtir. 

Medyanın kullandığı bu araçların hem teknolojinin bir gereği olarak hem de 

medyanın iĢlevlerinin etkisinin arttırılması amacıyla ortaya çıktığı öngörüsünde 

bulunulabilecektir (Tokatlı, 2016: 878).  
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Yeni iletiĢim teknolojileriyle birlikte ortaya çıkan medya araçları, gazete, radyo 

ve televizyon gibi kitle iletiĢim araçlarının geleneksel medya baĢlığı altında 

değerlendirilmesinde etkili olmuĢ ve iletiĢim çalıĢmalarında da “geleneksel medya” 

Ģeklindeki tanımlama biçimleri literatürdeki yerini almıĢtır (Delal, 2018: 9).  

Geleneksel medya ve yeni medyanın içeriğinin tam olarak nitelendirilmesi için 

bu organların yayın yaptığı kanalların iyi bilinmesi gerekmektedir. Geleneksel 

medya gazete, radyo, televizyon, telgraf, telefon gibi kanallar aracılığı ile topluma 

ulaĢmaktadır. Geleneksel medya; yazılı, görsel ve iĢitsel basın olarak üç ana kısma 

ayrılmaktadır. Bu iletiĢim araçları genellikle tek yönlü bir iletiĢim sürecini takip eden 

gerek reklam gerekse yayınlanan içeriğin ve duyuruların hangi kitleye ulaĢtırılması 

gerektiği, nasıl ulaĢtığını ve bu çalıĢmaların sonuçlarını ölçemeyen ve detaylı bir 

Ģekilde analiz edemeyen bir yapıdadırlar (Akyıldız, 2019: 16). 

Geleneksel medyayı çoğunlukla kurumsal profesyoneller yönetir ve 

eriĢilebilirliği oldukça sınırlıdır. Radyo televizyon sinema gibi büyük holding 

Ģirketlerinin birer kolu haline gelen medya, sayısal iletiĢim teknolojisinin geliĢmesi 

ve veri tabanları ile sosyal medya, sanal âlem ya internet dünyası gibi yeni kavramlar 

da eklenerek geleneksel medya tam anlamıyla yöndeĢmiĢtir. YöndeĢme ile bu süreçte 

yeni medyanın en mühim fonksiyonel özelliklerinden biri interaktif medya niteliği 

taĢıması olmuĢtur. Yeni medya, kullanıcılarına çok yönlü ve kolay irtibat kurma 

olanağı verir. EĢzamanlı olması ve aynı zamanda birden fazla yer, kiĢi ve lokasyonla 

iletiĢim ağı kurabilmesi de geleneksel medyadan yeni medyaya dönüĢüme ortam 

hazırlamıĢtır. Yeni medya teknolojileri ile geleneksel medyanın yönetim ve iĢleyiĢ 

biçimi de kökten değiĢmiĢtir. Ġnternetin yayılması ile birlikte “yeni” sıfatı ile 

anılmaya baĢlayan medyanın önde gelen teknik özelliklerinden biri de 

telekomünikasyon, bilgi aktarımı ve kitle iletiĢimini ortak bir platformda 

birleĢtirmesidir (Sine ve Sarı, 2018: 368).  

 Künyelere veri tabanı yöneticileri veya yayın yönetmenleri girerken medya 

iliĢkilerini yönetmek internet aracılığı ile daha hızlı ve kolay hale gelmiĢtir. Basılı 

gazete ve dergilerin internet üzerinden dijital baskıları da yayınlanmakta, sosyal 

medya hesapları ile geleneksel medya hesaplarından anlık haberler paylaĢılmaktadır. 

Aynı içerik ve biçimsel değiĢiklikler televizyon ve radyo için de geçerlidir. Ancak, 
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medyanın “geleneksel” hali hala en etkili ve en itibarlı iletiĢim aracı olarak kabul 

edilmektedir. Bir kurumsal bültenin yansımalarının gazetelerde basılı olarak 

yayımlanması, sadece internet ortamında yayımlanmasından daha etkili, daha kalıcı 

ve daha itibarlı görülmektedir. Medya ile iliĢkiler alanında çalıĢacak kiĢiler için “yeni 

medya” elbette hassasiyetle üzerinde durulması gereken yeni mecralar olmakla 

birlikte, geleneksel medya halen halkla iliĢkiler sektörünün lokomotifi olmayı 

sürdürmektedir (Vural vd., 2017: 28). 

1.4. Geleneksel Medyanın DönüĢümü 

Medyanın çeĢitli bölümlere ayrılması ve dijitalleĢmesi geleneksel medya 

ekonomisinin de iĢleyiĢ yapısını da dönüĢtürmüĢtür. Geleneksel olarak yürütülen 

ekonomik faaliyetler artık yeni medya alanına uyum sağlayarak değiĢip dönüĢerek 

yollarına devam etmek zorunda kalmıĢlardır. Artık geleneksel medyada kitleye 

yönelik olarak yürütülen reklam faaliyetleri, yeni medya alanında bireye yönelik 

olarak yürütülmektedir. Kitle iletiĢim araçlarında kendilerine yer bulan markalar, 

reklam çalıĢmalarına yeni medya mecralarını da eklemiĢlerdir. Özellikle yeni 

ekonominin temeline tam olarak hitap eden yeni medya ve sosyal medya, markaların 

tutundurma ve pazarlama faaliyetleri için kullanmaları gereken baĢlıca medya 

ortamları olmuĢtur (Kırık, 2017: 234). 

 Sosyal medya, yeni medya veya dijital ortamlar olarak adlandırılabilecek 

üçüncü kuĢak iletiĢim araçları, en yüksek kapasitede bilgi paylaĢımı ve geliĢmiĢ 

multimedya uygulamalarına olanak sağlamıĢtır. Hem maliyeti çok az hem de 

kullanım kolaylığı açısından aĢırı hızlı bir hizmet sunmaktadır. Ġnternet veri tabanı 

sunucuları dünyanın neresinden olursa olsun ulaĢılabilirlik (sınırsız iletiĢim) sunarlar. 

Dünyanın her yerinde olan bilgiye ulaĢabilmek ve internet üzerinden bilgi alıĢveriĢi 

insanları yeni medya platformlarına giderek bağımlı hale getirmiĢtir. Yeni iletiĢim 

teknolojilerinin özellikle internetin keĢfedilmesinin ardından bu platformda herkes 

yeni Ģeyler üretebilmekte, istenilen bilgiye kolayca ulaĢabilmekte ve meramını 

zorlanmadan anlatabilmektedir (ÇalıĢkan ve Mencik, 2015: 261). 

Ġnternetin dünyanın her yerinde yaygın olarak kullanılması, teknik ve yazılım 

alanında ilerleme kaydetmesi ile birlikte geleneksel medyada da birçok değiĢiklik 
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yaĢanmıĢtır. Veri tabanlarındaki değiĢim ve yeniliklerin mobil cihazlara taĢınması ile 

çoğu yayın artık akıllı telefonlar ve cihazlar sayesinde her zaman her Ģekilde 

izlenebilir olmuĢtur. Sınırların dıĢına çıkarak filmler ve diziler, videolar ve çoğu 

içerik dijital izleme platformları ile dünyanın her yerindeki izleyiciye sunulur hale 

gelmiĢtir. Ġzleyicinin yerini daha çok sosyal medya kullanıcısı veya takipçisi gibi 

isimler niteler olmuĢtur. Ġzleme alıĢkanlıkları değiĢmiĢ, tabletler ve akıllı telefonlar 

aracılığıyla geleneksel medyanın yerini artık yeni medya unsurları almaya 

baĢlamıĢtır. Sosyal medya platformları geleneksel televizyon programlarının ve 

haber bültenlerinin yerlerini doldurmaya baĢlamıĢtır. Geleneksel medyada çoğu bilgi 

ve değer sınırlı ve değiĢtirilemezken, yeni medyada ise her bilgi ve durum anlık 

olarak güncellenebilme özelliğine sahiptir. Kitlelere belirli zaman diliminde hitap 

edilebilen geleneksel medya araçlarında sınırlı ve gecikmeli ölçümler yapılırken, 

yeni medyada anında ölçüm yapmak mümkün olmaktadır. Geleneksel medyada 

paylaĢımı yapan profesyonel bir kurum iken sosyal medyada amatör, kiĢisel yayınlar 

çok kolay bir biçimde yapılabilmektedir. Geleneksel medyada paylaĢımlara anlık 

geribildirimler mümkün olmazken, bu durum yeni medyada tam tersidir, paylaĢım ve 

katılım desteklenmektedir. Geleneksel medyada RTÜK gibi denetimci kurumlar 

tarafından gerekli görüldüğünde sansür uygulanabilirken, yeni medyada daha özgür 

ve denetimsiz bir durum hâkimdir (ġimĢek ve Ökmen, 2019: 198-199). 

1.5. Yeni Medya 

Siyasi ve coğrafi haritalar tazeliğini korurken, dünyada birlik 

sağlanamamıĢken, uluslararası geçiĢlerde hala vize ve pasaport uygulamaları devam 

ederken dünya kapasitesinin üstünde yeni bir dünya kurulmuĢtur. Sanal ve gerçeğin 

bir arada bulunduğu dijital bir sistemle siyasi anlamda coğrafyalar birleĢmese de 

fiber optiklerin kablolu ve kablosuz ağlardan oluĢan görünmez ama yepyeni bir 

dünya ortaya çıkmıĢtır. Dolayısıyla medya ve bilgisayar teknolojisindeki etkileĢim 

yeni medya adını taĢıyan yepyeni bir kavramı ortaya çıkarmıĢtır (Aytekin, 2019: 70).  

Kitle iletiĢim araçlarının ilerleyen teknolojiler olarak değerlendirilen bilgisayar 

ve internet teknolojilerine uyumlu olması, bu teknolojiler aracılığıyla yeniden hayat 

bulması, günümüzdeki manada “yeni medya” kavramını oluĢturmuĢtur. Bir bakıma 

medya kavramı, bilgisayar ve internet teknolojileriyle birlikte „bilgi ve iletiĢim 
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teknolojileri‟ olarak da adlandırılmıĢtır. Medya kavramı iletiĢimin kurulması 

yönünde kullanılan araçlar anlamını taĢırken içinde bulunduğumuz çağ iletiĢimin 

kendisini ifade eder bir hal almıĢtır (Binark, 2007: 21). 

Latin dilinde araç anlamını taĢıyan medium sözcüğünün türemesinden oluĢmuĢ 

medya kavramı çok fazla anlamı olmakla birlikte, en sık kullanılan anlamı kitle 

iletiĢim kanallarıyla verilerin, hislerin ve fikirlerin üretilip servis edildiği ortamlar 

olarak ifade edilmektedir. ĠletiĢim teknolojilerinin gün geçtikçe geliĢmesi, kitle 

iletiĢim araçlarının iĢlevlerine de yenilik getirerek geleneksel medyaya alternatif bir 

yeni medyanın ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Ġleri iletiĢim teknolojisinin 

zirvesini yaĢadığımız bu günlerde, keĢfedilen her yeni teknoloji bir önceki 

teknolojiyi eskitecek olduğundan „yeni‟ kavramı değiĢken ve esnek bir nitelik 

taĢımaktadır. Zira her geçen gün iletiĢim çağında eski ve yeni tartıĢılabilir kıvamda 

olmaktadır. Bu sebeple en son olan geliĢme anlamında yeni nitelemesini kullanmak, 

son teknolojinin ve her iki medyanın harmanlanmasıyla ortaya çıkmaktadır (Kılıç, 

2019: 230). 

Ġleri bilgisayar teknolojilerinin geleneksel medya araçlarıyla buluĢması basının 

yönünü değiĢtirmesine ve „yeni medya‟ olarak tabir edilen yepyeni bir dönemin 

baĢlamıĢına yol açmıĢtır. Geleneksel medyada pasif durumdaki izler kitle, yeni 

medyanın etkileĢime izin veren yapısı nedeniyle aktif bir kullanıcıya dönüĢmüĢtür 

(Altunay, 2012: 41). YaĢamın her alanında söz sahibi olmak dijital platformlarda 

mümkün kılınmıĢ ve yeni medya kavramı, hayatımızın olmazsa olmazları arasında 

yerini almıĢtır. Kullanıcıları mali olarak yormayan özelliği ile ekonomik olan, hızlı 

olması ile istenilen bilgi ve belgeleri anında paylaĢmak ve bulmak gibi özellikleri 

taĢıyan yeni medya, kullanıcı sayısının günden güne artmasıyla da öne çıkmaktadır. 

Her an eriĢilebilirlik durumuyla istenilen kiĢiye kolayca mesaj iletilmesi ve bu 

mesajların bilgisayar ve internet gibi teknolojilerin mobil telefonlara taĢınmasıyla 

yeni medya hayatımızın önemli bir parçası haline gelmiĢtir (Doğan, 2019: 170).   

 Kısacası yeni medya, kelimelerin ve diğer bilgilerin çağrıĢımları kanalıyla 

revize edilerek, elde edilen içeriklerin iĢlenip haber gruplarında ve sosyal 

platformlarda etkileĢime olanak tanıyan bir mecradır. ĠletiĢimin yapılaĢtırılmasına 

imkân veren, telekomünikasyon ağlarının dünyanın bir ucundan baĢka bir ucuna 



22 
 

hizmet sunarak insanların birbirlerinden haberdar olmasını sağlayan yeni medya, 

içeriklerin yeniden değiĢtirilip üretilmesi ve metin, ses ve görüntü gibi çok sayıda 

tarzın bütünleĢmesine ve sunulmasına imkân tanıyan bir medya türüdür (Mutlu, 

2017: 354).  

1.5.1.Yeni Medyanın Tarihçesi 

Yeni medyanın özünü bilgisayar ve internet teknolojisi oluĢturmaktadır. Bu 

bağlamda internetin tarih sayfasına giriĢi askeri sebeplerle oluĢmuĢtur. Ġnternet 1960 

yıllarında Amerika hükümetine bağlı Savunma Bakanlığı tarafından askeri amaçlı bir 

deneyin yapılması ile gündeme gelmiĢtir. Bakanlık tarafından hedeflenen asıl Ģey, 

afet ve savaĢ zamanlarında, olası bir nükleer saldırının gerçekleĢmesi durumunda 

fonksiyonları bozuntuya uğramadan iĢlevlerine devam edecek bir yazılım sistemi 

geliĢtirmekti. ARPANET adını verdikleri bir bilgisayar ağı ile bilim adamları ve 

akademisyenlerce desteklenerek Ģimdi kullandığımız internetin temelleri atılmıĢtır. 

Ġlk kez 1972 yılında kamuoyuna tanıtılan ARPANET, sonrasında isim değiĢtirerek 

ĠNTERNET adını almıĢtır. Ġlk gündeme geldiğinde sadece askeri amaçlı hedefleri 

olan internetin radyo ve uydu sinyallerinin birleĢtirilmesiyle birlikte iletiĢim ağı 

olarak birleĢmesi, bilgi ve enformasyon çağının ilk yapı taĢları arasında olmasına yol 

açmıĢtır. Diğer adı network olan bu iletiĢim ağı, teknolojik geliĢmelerin ardından 

ticari kullanıma açılmıĢ ve çok geçmeden tüm dünya kamuoyuna sunulmuĢtur. 

Resmi olarak 1993 yılında “Internet Society” adlı bir kuruluĢ bünyesinde “World 

Wide Web” (www) standartları oluĢturulmuĢtur. Dolayısıyla internet, tarihin 

unutmayacağı teknolojik bir devrim olarak kısa zamanda birçok kiĢinin evinde, 

cebinde, iĢ yerinde ve masasında yerini almıĢtır (Aziz, 2013: 142-143).  

Ġnternetin dünyaya açılmasını sağlayan temel faktör, Microsoft tarafından 

gerçekleĢtirilen bir atılımla tarayıcılar ve web servis sağlayıcılar üzerinden piyasaya 

keskin olarak giriĢ yapması olmuĢtur. Bu aynı zamanda ticarete dayalı internetin 

sınırlarının geliĢmesinde de büyük önem taĢımıĢtır. Tarayıcı ve internet servis 

sağlayıcılarının geliĢerek yaygınlaĢmasıyla birlikte Microsoft firması, internet ve 

bilgisayar tarihine adını güçlü bir biçimde kazımıĢtır. Microsoft‟un ilk yıllarda 

rakiplerinin olmayıĢı, piyasayı tekeli altına almasını sağlamıĢ ve günümüzün hala en 
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önemli teknolojilerini üreten, inovasyon çalıĢmaları yürüten Ģirketi konumuna 

yükselmiĢtir (Erdem, 2010: 33). 

Ġnternetin Türkiye‟ye geliĢi ise 1990‟lı yıllarda gerçekleĢmiĢtir. Türkiye 

Bilimsel ve Teknik AraĢtırma Kurumu ile Orta Doğu Teknik Üniversitesi ortaklığı 

ile gerçekleĢtirilen ve Devlet Planlama TeĢkilatı tarafından desteklenen bir proje ile 

Nisan 1993‟te Türkiye sınırları içerisinde ilk kez internet bağlantısı sağlanmıĢtır. 

Türk halkı televizyonu 26 yıl, kiĢisel bilgisayarları 15 yıl, interneti ise sadece 7 yılda 

benimsemiĢtir. Nitekim teknolojik alt yapının hızla geliĢmesi, internet 

kullanıcılarının artmasına neden olmuĢtur (Karaduman, 2003: 146). 

1.5.2. Yeni Medyanın Özellikleri 

Bilgi ve telekomünikasyon teknolojilerinin geliĢimi ıĢığında içinde 

bulunduğumuz çağ, „iletiĢim çağı‟, „toplumsal paylaĢım çağı‟, „etkileĢim çağı‟, 

„dijital çağ‟, „sosyal medya çağı‟ olarak farklı isimlerle tabir edilmektedir. Ana akım 

medyanın yanı sıra alternatif bir medya olarak ortaya çıkan ve belirli bir tekel altında 

olmayan sosyal medyada zaman ve mekân sınırlaması yoktur ve dünyanın herhangi 

bir bölgesinden, her dakika yeni bir bilgi paylaĢımı yapılabilir hale gelmiĢtir. 

Böylelikle sosyal medya kiĢisel kullanım ve paylaĢımların yanı sıra bilgi paylaĢımı, 

haber paylaĢımı veya haber ihbarı gibi birçok sebeple kullanılmaya baĢlanmıĢtır. 

Yeni iletiĢim teknolojilerinin ortaya çıkma sürecine kadar geleneksel medyanın 

yayılması ve eriĢilebilirliğinin daha uygun hale getirilmesi sebebiyle, bireylerin 

istedikleri zaman verilere eriĢebilmek, güncel olayları yakalamak gibi amaçlarla bu 

platformları kullanması basının hegemonyasını artırmıĢtır. Gazete, radyo ve 

televizyonların yayın yapmaları, devamlılık sağlamaları ve itibar elde edip 

tutunabilmeleri çok yüksek maliyetleri gerektirmektedir. Bu açıdan bakıldığında 

günden güne maliyeti azalan internet, ucuz bir teknoloji olması sebebiyle piyasasını 

hızla geniĢletmiĢtir. Hem kitle iletiĢim aracı olma özelliğine hem de kiĢisel bir 

iletiĢim aracı olma özelliğine sahip olan internet, teknolojik açıdan devasa 

büyüklükte bir ağdır (Aziz, 2013: 141). 

Yeni medya, gönderici ve hedef arasındaki sınırları kaldırırken geleneksel kitle 

iletiĢim araçlarının yetersiz kaldığı multimedya (çokortamlılık), hiper-metinlik 
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(bağlantıları olan metin), paket anahtarlama, eĢ zamanlılık ve etkileĢimde olmak gibi 

interaktif özellikler sunar. Bu özellikleri sayesinde yeni medya, geleneksel medyadan 

farklı olarak sosyal, kültürel ve ekonomik yönden toplumu etkisi altına almaktadır. 

EriĢilebilirlik düzeyleri yüksek olan yeni medya araçlarının kullanılması geleneksel 

medyadan çok farklı ve ileri seviyededir. Birçok farklılığı hayatımıza dâhil eden yeni 

medyanın baĢlıca özellikleri Ģu Ģekilde sıralanabilir (Fidan, 2016: 128):  

1) Dijitalleşme: Bilgisayar ortamında üretilen yeni nesneler algoritmik 

manipülasyona tabidir ve sayısal formdadır. Bu sebeple yeni medya kavramı, dijital 

medya olarak da nitelendirilmektedir. Dijital ortam iĢlemlerinde tüm giriĢ verileri 

sayılara dönüĢtürülür. ĠletiĢim ve yeni medya açısından bu veriler genellikle ıĢık, ses 

veya yazılı metin, grafik gibi formlarda kodlanarak hedef kitleye sunulur. 

Diyagramlar, fotoğraflar, kaydedilen hareketli görüntüler buna örnek olarak 

gösterilebilir. 

2) Modülerlik (Modularity): Bir medya öğesi imgeler ve sesler, Ģekillerin bir 

araya gelmesiyle bir bütünü oluĢturmakta ve etkileĢim kurmaktadır. Bunlar hem 

kendi görevlerini yerine getirmekte hem de kendi bağımsızlıklarını kaybetmeden 

bütünün parçası olarak iĢlev görmektedirler. 'WWW' buna örnek olarak verilebilir.  

3) Otomasyon: Bir medya verisini oluĢturmak için algoritmaların 

kullanılmasıdır. Böylece insan emeği yaratıcı süreçten çıkarılmıĢ olmaktadır. Bir 

video düzenleme programında arkadan gelen alkıĢ efekti ya da kahkaha efekti 

otomatik olarak yazılımın kendisi tarafından üretilir. Burada kullanılan araçlar 

bilgisayar teknolojisi tarafından otomatik olarak bir araya getirilmektedir (Kırık, 

2017: 235). 

4) Değişkenlik (Variability): DeğiĢkenlik, modülerlik ve dijital temsil sonucu 

ortaya çıkmaktadır. Bu özellik bir nesnenin birden fazla kopyasının çıkarılmasını 

ifade etmektedir. Mevcut içeriği birçok Ģekilde farklı tasarımlarla tekrar üretebiliriz. 

5) Kod çevrimi (Transcoding): Resimlerin, metinlerin, seslerin yani verilerin 

dijital ortamda kodlanıp dosyalara, listelere, dizinlere ve kayıtlara dönüĢtürülmesi 

anlamına gelmektedir. 
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6) Multimedya (Çoklu Ortamlar): Birbirinden bağımsız medya unsurunu 

içinde barındıran internet, bilgi alıĢveriĢi, telekomünikasyon, kitle iletiĢimi olma 

özelliğinin yanında imge, metin, ses ve analog verilerinin farklı çeĢitleri bir arada 

barındırmaktadır.  

7) Hiper-metinsellik: Hipermetinlik, bağlı metin ve köklü metin olarak 

tanımlanmaktadır. Çoğu bilgi enformasyonu için kelimeleri birbirine bağlayan 

linkleri üretip internet verilerinin bilgi türü olarak kullanılmasına izin verir. Bunun 

için çoklu ortamlara gerek vardır ve internet kullanıcıları geniĢ bir alanda 

bilgilendirirler. Ġnternetten arama yapan kullanıcıların istedikleri bilgilere 

ulaĢabilmeleri için bu özellik olmazsa olmazlardandır. Kısacası hiper-metin özelliği 

katkısıyla herhangi bir sitede takip ettiğimiz bir metin ve herhangi bir resim veya bir 

videoyla alakalı Ģeylere, hiper-metin sayısallarının kullanımı neticesinde eriĢiriz. 

Ġstediğimiz bilgi ve belgelere ulaĢabilmek için hiper-metin linklerine tıklamanız 

gerekmektedir (Mutlu, 2017: 144). 

8) Eşzamanlılık: Yeni medya sınırları oldukça büyük bir mecradır. Kullanıcılar 

iletiĢimi istediği zaman kesip istedikleri zaman baĢlatabilmektedirler. Yeni medya 

ortamları küresel anlamda büyük bir hızla geliĢmiĢ ve bilginin sınırsız paylaĢımı 

açısından vazgeçilmez bir hale gelmiĢtir. Yeterli teknolojiye sahip olan bütün 

kullanıcıları etkileme özelliğine sahip olan yeni medya ortamlarının en önemli 

özelliklerinden biri eĢzamanlılıktır. Mutlu‟ya göre (2017: 111) eĢ zamanlılık 

kavramı, bir dilsel fenomenin kullanmıĢ olduğu faktörlerin aynı dilin tek ve aynı 

zamana ait olmasıdır. 

9) Kitlesizleştirme: Kalabalık kitlelere hitap eden yeni medya, herkese özel 

olması sebebiyle de kitlesizleĢtiricidir. Tek bir göndericiden birçok hedefe bilgi 

aktarılacağı gibi veri ya da haber gönderimi sağlanarak özel olarak sadece 

kullanıcılara da gönderilme özelliği olan yeni medyanın birçok farklı kullanıcıya 

aynı olmayan içerikler gönderilip sunulması fonksiyonuna da sahiptir. Bir diğer 

yönüyle kitlesizleĢtirme, yeni medyanın kiĢilerarası bağlantı olanağı sayesinde, araç 

üzerinden bireyin kontrolünün sağlanmasıdır (Gülnar ve Balcı, 2011: 77). 
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10) Etkileşim: Yeni medya araçları çok geniĢ bir yelpazeyi içine alarak 

insanların birbirleriyle irtibat halinde olmasını kolaylaĢtırmaktadır. Geleneksel kitle 

iletiĢim araçlarında etkileĢim oldukça sınırlı bir düzeyde gerçekleĢmekteyken 

gündem oluĢturma ve kiĢilere etki etme gücüne sahip bu saha içinde, kullanıcılar gibi 

teknolojik cihazlar da etkileĢim halindedir. Bununla birlikte geleneksel medyadaki 

iletiĢimden farklı bir iletiĢimin söz konusu olduğu yeni iletiĢim teknolojilerinde, bireyin 

de söz söyleyen, kendisine verilenle yetinmeyen, iletiĢime etki eden bir konuma geçmesi 

bu teknolojilerin en önemli özelliklerinden biri olarak karĢımıza çıkmaktadır (Delal, 

2018: 49).  

1.6. Bir Yeni Medya Aracı Olarak Sosyal Medya 

Ġçerik üretip paylaĢmaya, fikir beyan edip yorum yapmaya ve gönderilen 

mesajların baĢka kullanıcılar ile aynı zaman diliminde paylaĢılmasını sağlamaya 

imkân tanıyan ağlara „sosyal medya‟ denilmektedir. Sosyal medyanın en önemli 

özelliği çevrimiçi grupların oluĢturarak kullanıcıları bir arada tutmanın mümkün 

olmasıdır. Gruplar kuran sosyal medya kullanıcıları gerekli gördüğü takdirde birleĢip 

ortak bir gündem oluĢturarak bu konunun fenomenleĢmesi ve ün kazanması için 

dünya genelinde organize olabilmektedirler. Nitekim sosyal medya küresel bir 

ölçekte etki yaratma potansiyeline sahiptir. Bu açıdan bakıldığında sosyal medyayı 

keskin hatlarla çerçevelemek çok mümkün gözükmemektedir. Bu noktada sosyal 

medyanın ne olup ne olmadığını daha net görmek adına spesifik bazı özelliklerinden 

bahsetmek yerinde olacaktır (Arslan, 2019: 270):    

Sosyal medyada katılım: Sosyal medya kullanıcıları potansiyel katılımcılardır, 

sosyal medyada aktif olan katılımcılar birbirlerinden etkilenerek cesaretlenirler ve 

paylaĢımlarda bulunurlar. Farklı ülke veya konumlardan birçok kiĢi tanıdıkları veya 

tanımadıkları çoğu kiĢi ile aynı anda iletiĢim kurabilir ve anlık geri bildirimler 

alabilirler. Sosyal medya toplu görüĢme ve tartıĢmalara açık bir mecradır. 

Sosyal medyada açıklık: Sosyal medya servis sağlayıcıları tüm kullanıcılara 

açık bir hizmet sağlar. Burada her türlü yorum istenilen hedefe aktarılabilir. Herhangi 

bir sınırlama yoktur, ancak belirli durumlarda nadiren kotalar konulabilmektedir.  
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Sosyal medyada (diyalog) konuşma: Sosyal medya uygulamalarında 

kullanıcılar birbirleriyle özgür bir biçimde etkileĢim kurabilmektedir. Ayrıca kitle 

iletiĢim araçlarının yeni internet teknolojileri ile entegrasyonu sonucunda geleneksel 

medya ile sosyal medya arasında önemli bir senkronizasyon yakalanmıĢtır. Bu 

yakınlaĢma sonucunda geleneksel medyada da büyük oranda tek yönlü iletiĢimden 

çift yönlü iletiĢime geçilmeye baĢlanmıĢtır.  

Sosyal medya toplulukları: Belli bir konu çerçevesinde gruplar oluĢturularak, 

hızlı ve tesirli bir etkileĢimle birliktelik oluĢturma imkânı sağlanmaktadır. 

Sosyal medyada bağlantılık özelliği: Sosyal medyanın birçok türünde 

bağlantılı iĢler gerçekleĢtirir; diğer siteler, araĢtırmalar ve insanların ilgili oldukları 

herhangi bir konuda link verilmesine olanak sağlanır.  

Sosyal medyada erişim özelliği: Kitlelere verilen iletiĢim hizmetleri ve 

teknolojik uygulamalar toplumun bütün gruplarına ayırt etmeksizin eriĢim olanağı 

sağlar. Çok düĢük maliyetlerle bu hizmetlere eriĢebilmek mümkündür. 

Sosyal medyanın kullanılırlığı: Geleneksel medyada hizmetler profesyonel 

kiĢiler tarafından üretilirken bu durum sosyal medyada farklılaĢmaktadır. Bu noktada 

sosyal medya teknolojisini kullanabilen herhangi bir kiĢinin özel bir beceri 

geliĢtirmesine gerek yoktur. Mesajlar, herkesin kullanımına uygun olarak kolaylıkla 

oluĢturulmaktadır.  

Sosyal medyada yenilik: Geleneksel medya da yeni iletiĢim teknolojilerine 

ayak uydurmuĢtur. Sosyal medya uygulamalarında zamanı katılımcılar kendileri 

belirler. 

Sosyal medyada araştırma: Sosyal medya uygulamaları üzerinden çoğu 

araĢtırmaları yapmak mümkündür. Bu ağların geniĢ bir kısmının kendi arama motoru 

özelliği vardır. AraĢtırma ve incelemeler yapmak oldukça basittir. 

Sosyal medyada ölçeklendirme: Sosyal medyada bilgi toplamak ve bilgilerin 

ölçümünü yapmak oldukça basittir. Ġnternet ağları üzerinden geliĢtirilen otomatik 

istatistik araçları ile kolay bir Ģekilde istenilen verilere ulaĢılmaktadır. Belirlenen 

amaçlara ulaĢmak hedefiyle kullanılabilecek stratejiler, yapılacak hamleler ve 

alınacak kararlar hızlı bir biçimde hayata geçirilebilmektedir.  
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Yeni medya kullanıcısı pek çok kimse web siteleri ve sosyal medya 

uygulamalarıyla sosyalleĢmektedirler. Toplumsal gruplar içinde fikir ve görüĢlerini 

ifade edemeyen kitleler yeni medyanın sunduğu fırsatlarla hem siyasal konulardan 

spora, alıĢveriĢten modaya, sanattan kültüre kadar birçok haberi ve bilgiyi paylaĢıp 

görüĢ beyan edebilmektedir. Anlık gönderilerle takipçileriyle interaktif iletiĢim 

kurulabilmekte ve sosyal medya uygulamalarının feedback özelliği ile hızlı geri 

dönüĢler anında sağlanabilmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3349). 

Ġnternet eriĢimi sağlayan teknolojik cihazlar, insanları sanal dünyaya çekmekte 

ve kullanıcılar reel yaĢamda olduğu gibi duygusal reaksiyonlarını internet ortamında 

da göstermektedirler. Sosyal medya kullanıcılarının genellikle arzuları ve beklentileri 

yüksektir. Kullanıcılar ilgi görmeyi, Ģöhreti ve beğenilmeyi istemektedirler. Ayrıca 

sosyal medya platformlarında bireyler çoklu kimlikler oluĢturarak kendilerini 

gizlemesi de söz konusudur. 

Özetle iletiĢimin teknolojilerinin geliĢmesiyle birlikte son dönemde sosyal 

medyanın kendi içinde de köklü değiĢiklikler yaĢanmaktadır. Sosyal medya 

platformu akademisyenlerden siyasilere kadar toplumun tüm kesimlerinde yoğun bir 

Ģekilde kullanılmaya baĢlanmıĢ ve takip edilir hale gelmiĢtir. Dünya ölçeğinde 

insanlar neden internet kullanır diye sorduğumuzda ise “bilgi sahibi olmak, alıĢveriĢ 

yapmak, kendilerine yakın bulduğu kiĢilerle arkadaĢlık yapmak, yeteneklerini 

paylaĢımlarıyla duyurmak, eğlence ve oyun için arkadaĢlıklar kurmak, tavsiye almak, 

görüĢleri ve fikirleri paylaĢmak” Ģeklinde yanıt verebiliriz (Baritci, 2019: 230). 

1.6.1. Sosyal Medyanın Tarihsel Süreci 

Ġnternet teknolojilerinin maliyelerinin düĢmesi ve kullanım kolaylığı sağlayan 

birçok sosyal medya uygulaması toplumda devrim niteliğinde değiĢiklikleri meydana 

getirmiĢtir. 2007 yılında Facebook uygulaması baĢta olmak üzere Instagram, 

WhatsApp ve Twitter gibi sosyal paylaĢım uygulamaları, kalabalıkları etkilemiĢ tüm 

dünya insanlarının birbirlerinin etkisi altında kalmasına sebebiyet vermiĢtir. Ġnsanlar 

bu sosyal ağlar sayesinde organize olmaya baĢlamıĢ, diktatörlere karĢı savaĢ açmaya, 

gruplar ve etkinlikler oluĢturmaya baĢlamıĢlardır.  Nitekim 2010‟da baĢlayan Arap 

Baharı sürecinde kapalı toplumların sosyal medya üzerinden organize olup dikta 
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yönetimlere karĢı millet ayaklanmaları sosyal medyanın toplumsal hareketlerdeki 

etkinliğine verilebilecek en güzel örneklerdendir (Aziz, 2013: 146).   

Sosyal medyanın ilk örneklerinden biri Duke Üniversitesi'nden bilgisayar 

mühendisleri Tom Truscott ve Jim Ellis tarafından oluĢturulan “Usenet” uygulaması 

olmuĢtur. Yine Bruce ve Susan Abelson tarafından kurulan bir sosyal paylaĢım sitesi 

olan “Açık Günlüğü” halka tanıtılmıĢtır. Terminolojiye sıklıkla „blog‟ olarak geçen 

“Weblog” terimi de ilk kez bu açık günlük uygulamasıyla kullanılmaya baĢlanmıĢtır 

(Kohli ve Gupta, 2015: 251).  

Web 1.0‟daki statik özelliğin değiĢtirilmesi, yerine Web 2.0‟ın geliĢtirilmesi ile 

intretaktif, çevrimiçi katılım ve paylaĢımın sağlanması sosyal medyanın geliĢiminde 

bir milat olarak kayda geçmiĢtir. Kitle iletiĢim alanında yeni bir çığır açan sosyal 

medyanın ilk olarak 1979 yılında ortaya çıktığı gözükmektedir. Yukarıda değinildiği 

üzere Tom ve Jim adlı arkadaĢların 1979 yılında Usenet‟i kurması ile katılımcıların 

haber topluluklarına metin göndermeleri ve mesajlaĢmaları mümkün hale gelmiĢtir. 

Usenet sayesinde katılımcılar kendilerine has profiller oluĢturarak günümüzdeki 

sosyal medya uygulamalarının yapıtaĢını oluĢturmuĢlardır. Bu uygulamalar 

neticesinde tartıĢma mecraları, sohbet siteleri ve birbirinden etkilenen online 

servisler kullanıcılar tarafından büyük bir ilgi görmüĢtür. Sosyal medyanın ortaya 

çıkması ile ileri bilgisayar sistemlerinin geliĢmesi hemen hemen birbirine paraleldir. 

1991 yılında WWW standardı gündelik kullanıma açılmıĢ ve sosyal medyanın 

temelleri sağlamlaĢtırılmıĢtır. 1990‟ların sonlarına doğru ise kullanıcıların ilgi alanı 

daha çok kendi düĢüncelerini aktarmaları doğrultusunda oluĢmuĢtur. 1997 yılında 

Sixdegrees.com sitesinin açılmasıyla birlikte insanlar kendilerine ait profiller 

oluĢturmaya baĢlamıĢtır. 1998‟de arkadaĢlık sohbet sitelerine yoğun ilgi gösterilmiĢ 

ve flörtleĢme profilleri oluĢturularak çeĢitli milletlerden insanlar birbirleriyle 

bağlantılar kurabilmiĢlerdir. Sözü edilen sitede kullanıcılar, arkadaĢlarının 

profillerini arayıp bularak bu ağın yayılmasına öncülük etmiĢlerdir. 2000‟li yıllara 

gelindiğinde ise kendisini güncelleyemeyen Sixdegress, kullanıcı kaybı yaĢamıĢ ve 

akabinde uygulama 2001‟de kapanmıĢtır (Fidan, 2016: 197).  

GeniĢ bir kullanım alanı olan sosyal medyanın araçları, amaç veya içeriksel 

olarak türlere ayrılabilmektedir. Sosyal medyayı kullananların ne için kullandıkları 
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farklılık gösterebilmektedir. Sosyal medya ağları da birbirinden bağımlı veya 

bağımsız olarak ayrılmaktadırlar. Kimi sosyal medya kullanıcısı, sosyal medyayı 

sadece fikir alıĢveriĢinde bulunma, anlık mesajlaĢma ve tartıĢma platformlarında 

yorum yapmak için kullanırken, bazıları sanal oyunlar oynamak, video izlemek, 

arkadaĢlık sitelerine girmek, ödev araĢtırması yapmak vb. birçok farklı sebeple içerik 

üretip, tüketebilme fonksiyonlarını kullanmaktadır (Büyükaslan ve Kırık, 2013: 87). 

2003 senesinde Myspace ve 2004 senesinde Facebook gibi sosyal medya 

paylaĢım sitelerinin kurulmasıyla sosyal medya kavramı bugünkü popülaritesini 

kazanmıĢtır (Bostancı, 2010: 40-41).  

1.6.2. Sosyal Medyanın Avantajları ve Dezavantajları 

Sosyal medya bireylerin bağlantılar veya uygulamalar kullanarak bilgi veya 

veri aktardığı bir arenadır. Ayrıca toplumsal faaliyetleri destekleyerek insanların 

birbirleri ile bağlantıda kalmasını sağlar. Instagram, Facebook, Twitter, Youtube vb. 

modern uygulamaları içeren sosyal medya platformları, insanların iĢ birliği içerisinde 

paylaĢım yapmalarına fırsat vererek sadece firmalara değil bireylere de kolektif 

eylemlerde bulunma alternatifi sunmaktadır (Fuchs, 2017: 39).  

Bununla birlikte kullanıcılara birçok fırsat sunan sosyal medya Neil 

Postman‟ın perspektifiyle anormal davranıĢları normalleĢtiren, çocukluğun yok 

olmasına katkı sağlayan televizyon çağını bile gölgelemiĢtir. Eğitim sürecinde 

bilgiye ulaĢmak için standart aĢamaları ve kademeleri geçme yöntemini 

değersizleĢtiren sanal mecra, bir taraftan bilgi üretimindeki tekelleĢmeleri yıkıp bazı 

tabuları yıkarken bir yandan ise bilgi ve onun kaynağını sıradanlaĢtırmaktadır. 

Marshall Mc Luhan‟ın küresel köyünün hacmi sosyal medya ile tahmin edilenden 

daha da küçük bir hale gelmiĢtir. Postman‟a göre telgraf ile baĢlayan modern 

telekomünikasyon ve iletiĢim süreci tweetler ile saliselere inmiĢ, oyunlar ile 

Jean Baudrillard‟ın simülasyonu zirveye çıkmıĢ ve hızına sosyal medya gücü ilave 

olmuĢtur (Peltekoğlu Balta, 2012: 8). 

Görüldüğü üzere sosyal medyanın hem olumlu hem de olumsuz yönlerinden 

bahsetmek mümkündür. Bu aĢamada sosyal medyanın bazı avantajlı ve dezavantajlı 
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yönlerinden bahsedilecek olursa karĢımıza Ģu maddeler çıkmaktadır (Bostancı, 2010: 

44):  

Avantajları 

 Sosyal medya her zaman seridir, yenilenebilir, kullanımı kolay ve pratiktir. 

Sosyal medya katılımcıları oluĢturdukları içerikleri saniyesinde yayınlarlar, 

dünyadaki tüm kullanıcılar aynı anda paylaĢım yapabilir. 

 Maliyetli değildir, geleneksel medyada çok fazla maliyet gerektiren emek ve 

çabalar sosyal medyada çok az bir maliyetle uygulanabilir. Hatta en çok kullanılan 

Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp gibi uygulamaların kullanım maliyetleri 

yoktur. 

 Genel olarak güvenilir bir mecra olduğu söylenebilir. Katılımcılar Ģifre 

oluĢturarak istedikleri gibi uygulamaları kullanabilirler. 

 Tek taraflı değil çift yönlü iletiĢimle interaktif bir niteliği olan sosyal 

medyada karĢılıklı diyalog ortamı vardır. 

 Katılımcılar fikir ve düĢüncelerini istedikleri gibi paylaĢabilirler, ilgi 

duydukları video ve sesleri diğer katılımcılarla paylaĢabilirler. 

 Sosyal medya kullanıcıları sadece tüketici değil hem üretici hem de 

tüketicidirler. 

 Sosyal medya katılımcıları diledikleri gibi içerik seçmek gibi serbestliğe 

sahiptirler. 

 Sosyal medyada daha önceleri ulaĢılamaz pozisyonda olan yöneticiler, 

sanatçılar, politikacılar ve marka temsilcileri gibi kiĢi ya da kurumlara daha rahat 

eriĢim sağlanmaktadır.                             

Dezavantajları 

 Sosyal medyada bütün bilgi ve paylaĢımlar çok hızlı yayılır bu durum avantaj 

sağladığı gibi bazen de dezavantaja dönüĢebilir. Birçok asparagas haber doğruluğu 

teyit edilmeden yayıldığı takdirde olumsuz sonuçlar doğurabilmektedir.  
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 Sosyal medya kanalı ile farklı türde birçok içerik oluĢturulabilmektedir. 

Ġçeriklerin sürekli değiĢime uğraması sonucunda asıl kaynağı bulmakta zorluklar 

yaĢanabilmektedir. 

 Birçok akıllı telefon ve tablette internet bağlantısının olması ev, iĢyeri, okul 

vb. birçok yerde sosyal medyayı kullanmamızı olanaklı hale getirmektedir. Bunun 

dozajı ayarlanamadığında ise dikkat dağınıklıkları, odaklanma problemleri ve asıl 

yapmamız gereken iĢlerde motivasyon eksiklikleri gibi sorunlar da baĢ 

göstermektedir.  

 Sosyal medya uygulamaları kolay gibi gözükse de emek verilmesi gereken 

platformlardır. Yapılacak en ufak bir hata telafisi güç hasarlara neden olabilmektedir 

(Öztürk ve Talas, 2015: 112). 

Elbette sosyal medyaya yönelik sorunlar yukarıda sıralanan bu dört maddeden 

ibaret değildir. Özellikle yetiĢme çağında olan bireylerin, eğitimsiz kiĢilerin ve 

medya okuryazarlığı bilincinden uzak kullanıcıların sosyal medyayı yoğun ve 

bilinçsiz kullanımının yarattığı bir dizi sorundan ayrı baĢlıklar halinde özlüce söz 

etmek bu noktada faydalı olacaktır.   

Sosyal sapmalar ve sosyalleşme sorunları: Gerçek yaĢamdaki sosyal 

iliĢkilerden izole olmak, özellikle ergen ve genç yaĢtaki sosyal medya 

kullanıcılarının internette çok zaman harcaması ile alakalı problemlerin baĢında yer 

almaktadır. Birçok sosyal medya uygulamasının katılımcı sayısı günden güne çığ 

gibi büyümektedir. Sosyal medyada aktif olarak zaman geçiren kullanıcılar, gerçek 

dünya ile bağlarını kopartmakta ve bu durum onların asosyal olmalarına sebep 

olmaktadır. Genellikle genç kullanıcıların sanal âlemde kendisine rol model alacak 

kiĢiyi seçememesi de sosyal yaĢamlarında problemler yaratmaktadır (Kavukçu, 2018: 

11). 

Ayrıca internette yer alan milyonlarca ileti cinsellik, pornografi, sahtekârlık, 

kumar ve siber taciz gibi bir sürü suç ve ahlaki yozlaĢma diye adlandırabileceğimiz 

tabirle, herhangi bir denetlemeye tabi olmadan çocuk, ergen ve gençlerin izlemesi ve 

bu kitle üzerinde sosyal sapmalara neden olduğu da gözlemlenmektedir (Aziz, 2013: 

153). 
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Bağımlılık yaratma: Ġnternette sürekli çevrimiçi vakit geçirme isteği ve bu 

isteğin engellenememesi, internetten uzak kalındığında anksiyete ve öfkeli olma, 

online olamama durumunda ise gerçek yaĢamda geçirilen sürenin birey açısından bir 

anlam ifade etmemesi ve sosyal medya kullanıcısının aile, iĢ ve sosyal yaĢantısının 

bozulması, sağlıksız iliĢkileri beraberinde getirmesi neticesinde bağımlılık olgusunu 

ortaya çıkmıĢtır (Ayaz, 2018: 109). Özellikle kentleĢmenin yoğun olduğu 

bölgelerdeki insanlarda sanal bağımlılık daha fazla gözlemlenmektedir. Ticaretin 

yoğun olduğu metropol Ģehirlerde güncel, güvenilir bilgiye ve habere gereksinim 

daha fazla duyulmaktadır. Bu tip toplumlarda iletiĢim kurabilmek için daha çok 

teknolojik cihaza ihtiyaç duyulur ve bu durum da beraberinde bağımlılığı 

getirmektedir (Mutlu, 2017: 41). 

Bilgisayar ve ileri biliĢim teknolojileri, bilginin, dijital analogların paylaĢılması 

hususunda olanaklar tanıyan geniĢ ve global bir ağdır. Ġnsanlar hem internet 

aracılığıyla sosyal paylaĢım siteleri ve uygulamalarına üye olarak, istek, fikir ve 

paylaĢımlarını aktarabilmekte, grup ve etkinliklere katılıp etkileĢim kurabilmekte, 

eğlenmek istediğinde ise müzik ve video uygulamalarını izleyebilmektedir. Bu 

kullanımların tatmininin ötesinde aĢırıya kaçılması, sosyal medyada vakit geçirmek 

isteyen bireylerin internete daha bağımlı hale gelmesine neden olmaktadır (Kırık, 

2013: 86). 

Avrupa‟da 2015 yılında Avrupa Çevrimiçi Çocuklar araĢtırmasının verilerinde, 

Türkiye‟de çocuk internet kullanıcılarının yüzde 25‟lik diliminin internet bağımlısı 

olduğu bulgularına rastlanmıĢtır. Bu verilere göre internet bağımlılığı bulguları 

Ģöyledir (Ayaz, 2018: 110): 

 Sosyal iliĢkilerden kaçınma 

 Ġnternete bağlı değilken sanal dünya ile ilgili eylemlerin hayalinin 

kurulması 

 Ġnternet kullanımının artan oranlarda devam etmesi 

 Teknolojiyi kullanmaya baĢladıktan sonra giriĢ amacının ötesinde 

vakit harcama 
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 Okul ve iĢyerlerinde motivasyon eksikliği ve baĢarısızlık 

 Sosyal medyada zaman geçirme konusunda aileye ve yakın çevreye 

aslı olmayan tutarsız Ģeyler söylenmesi 

 Ġnterneti gündelik yaĢamdaki sorunlardan bir kaçıĢ olarak kullanmak 

ve vurdumduymaz hareketlerde bulunmak.  

2014 Mart ayında Pittsburgh Üniversitesi Tıp Fakültesi‟nde sosyal medya ile 

ilgili bir araĢtırma yapılmıĢtır. Buna göre genç beyinler sosyal medyada ne kadar 

fazla zaman geçirirse depresyona girme ihtimalleri de bir o kadar yüksek olmaktadır. 

AraĢtırmacı Primack ve arkadaĢları, 2014‟te sosyal medya ile depresyon arasındaki 

bağlantıyı ölçen bir depresyon ölçeği kullanmıĢlardır. Anket 19-32 yaĢ aralığındaki 

1787 gencin katılımıyla uygulanmıĢ ve 11 sosyal medya ağının internet kullanıcıları 

üzerindeki etki araĢtırma konusu yapılmıĢtır. Instagram, Facebook, Twitter, Google, 

YouTube, Snapchatt, Pinterest, Linkedln, Tumblr, Vine ve Reddit gibi popüler 

platformları kullanan kiĢilerde çarpıcı sonuçlar meydana çıkmıĢtır. AraĢtırmanın 

sonucunda elde edilen bulgular ve geleceğe yönelik projeksiyonlar Ģu Ģekilde 

aktarılmıĢtır (Liu vd., 2016: 7): 

 Yüksek gelirli ülkelerde 2030 yılına kadar psikolojik bozuklukların 

baĢlıca nedeni internet kullanımı olacak. 

 Günde ortalama 61 dakika teknolojik aygıt kullanan ve haftada 30 kez 

çeĢitli türde sosyal medya hesaplarını ziyaret eden katılımcıların dörtte 

birinden fazlasında yüksek depresyon bulgusuna rastlandı. 

 Sosyal medyayı hafta boyunca kullanan kiĢilerin, depresyona girme 

ihtimali 2,7 kat daha fazladır.  

Fomofobi (sanal aşerme): Psikoloji Literatüründe fomo (fear of missing out) 

olarak tanımlanan sosyal medyaya girememe, sosyal medya paylaĢımlarını kaçırma 

korkusu, herkesin yaptığından haberdar olma, “kim, nerede, nasıl, kiminle, acaba Ģu 

anda birileri benden daha iyi Ģeyler yapıyor mu, onların ne yaptığını kaçırıyor 

muyum”  duygusu insanların depresyona girmesine sebep olmaktadır. Batıda bir 

üniversitenin yaptığı araĢtırmada 200 bin sosyal medya kullanıcısının yüzde 40‟ının 
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fomofobik olduğu tespit edilmiĢtir.  Yapılan çalıĢmalarda genç yetiĢkinlerde fomo 

görülme sıklığı çok daha yüksek seviyelere çıkmaktadır. Fomofobik kaygılarla 

hayatlarını zehir edenler ciddi ruhsal sorunlarla boğuĢmaktadırlar. AĢırı Ģekilde sanal 

âlemde yaĢayanlar insanlarla iletiĢimde kurulan kalıcı mutluluklardan mahrum kalır 

ve farkında olmadan depresif nöbetler geçirir (Ayaz, 2018: 94). 

Fiziksel ve psikolojik sorunlar: Uzmanlar tarafından devamlı olarak ekrana 

bakmanın fiziksel olarak özellikle genç ve ergen bireylerde sağlık sorunlarına yol 

açtığı belirtilmektedir. Bilgisayar baĢında sürekli aynı pozisyonda oturmak vücutta 

deformasyonlara ve gözlerde kuruluğa ve görme bozukluklarına yol açabilmektedir.  

Öte yandan sosyal medyada sürekli online olma özellikle içsel olarak çekingen, 

içe kapanık, asosyal kiĢiler üzerinde bir sanal alem kaçıĢ yeri, yalnızlığın giderileceği 

bir alan olarak görülmektedir. Hal böyle iken zaten bu problemlerin içinde olan 

kullanıcılar internetin ve sanal âlemin etkisi ile daha fazla psikolojik sorunlar 

yaĢamaktadır. Uykusuz kalma, yapması gereken davranıĢları gerçekleĢtirememe, 

yalan söyleme gibi psikolojik sorunlar ve davranıĢ bozuklukları sosyal medyayı 

yüksek dozda kullananların yüzleĢeceği sorunlar arasında gösterilmektedir.  

Aile, eğitim ve iş dünyasında sorunlar: Evli çiftlerin sosyal medyada çok 

zaman geçirmesi boĢanmalara ve kıskançlık krizlerine sebep teĢkil etmektedir. Evli 

bireylerin sosyal medyada girdiği sohbet siteleri aile içi sorunlara yol açmaktadır. 

Oyun sitelerinde fazla vakit geçiren aile bireyleri birbirlerine ayıracakları vakti 

kontrol altına alamadığı durumlarda ise çocuklar ve eĢler bu durumdan kötü 

etkilenmektedirler. 

Sosyal medyada geçirilen sürenin ayarlanamaması, oyun oynama, video ve 

film izleme ya da sohbet amaçlı girilen sürenin normal sınırları aĢması kiĢilerin 

eğitim süreçlerinin akamete uğramasına yol açmaktadır. Yapılan birçok araĢtırmada 

akademik baĢarı ile sosyal medya bağımlılığı arasında ters bir korelasyon tespit 

edilmiĢtir. ĠĢ yaĢamında ise çalıĢan kiĢilerin çalıĢma saatleri içerisinde sosyal 

medyada boy göstermesi ve internetin amaç dıĢı kullanılması beraberinde kamu ve 

özel sektörde verimliliğin düĢmesine ve motivasyon kaybına davetiye çıkartmaktadır.  



36 
 

Mahremiyet: Sosyal medya kullanıcıları gönüllü olarak bu platforma katılırlar. 

Pek çok birey sosyal medyayı kullanırken kiĢisel verilerini paylaĢırlar ve bu durum 

mahremiyetin ortadan kalkmasına neden olabilmektedir. Kullanıcıların paylaĢtığı 

veriler ne kadar gizlilik ayarları olsa da birçok birey mahremiyeti çok önemsemez, 

yeterli özeni göstermez. Sosyal medya kullanırken dikkat edilmesi gereken en önemli 

hususlardan biri tanımadığımız hesapların kendi hesabımıza dâhil edilmemesidir 

(Kılıç, 2015: 59). 

Mahrem olanı gizlemek, muhafaza etmek ve haysiyetli yaĢamak bir beĢerin en 

tabi ve anayasal hakkıdır. Mahremiyet kiĢisel sınırların gizlenmesi ve diğer üçüncü 

Ģahıslarla paylaĢılmaması gereken her Ģeyi içine alır. Bireysel hakların bütününün 

gizli kalması anlamına gelmektedir. Ġçinde bulunduğumuz çağda sosyal paylaĢım 

ağları, içerikleri kullanıcılarının kendilerinin oluĢturduğu, doğal, masum ve 

sosyalleĢmeyi önceleyen günlük hayatı kolaylaĢtıran yapılar gibi görünmesine 

rağmen nihayetinde ticari amaçlı kuruluĢlardır. Sosyal medyayı yönetenlerin 

kendilerine dâhil olan üyelerini müĢteri olarak görmeleri, kullanıcı üyelerin sistem 

içerisinde gerçekleĢtirdiği her eylemin bir değere karĢılık gelmesi sebebiyle 

izlenmesi, arĢivlenmesi ve pazarlama malzemesi edilmesi sosyal paylaĢım sitelerinin 

ve benzer uygulamaların mahremiyete dönük yaklaĢımların sorgulanmasını da 

beraberinde getirmektedir. Sistem kullanıcıyı çift yönlü iletiĢim halinde sürekli 

katılıma teĢvik etmekte, katılım yoğunluğu arttıkça da piyasa değerini 

yükseltmektedir. Sosyal medya kullanıcıları, gerisinde gerektiğinde bir gün 

kullanılmak üzere birçok veri bırakır. Dolayısıyla kiĢilere ve kurumlara kendini 

gözetletme yetkisini kendi rızası ile teslim etmektedir. Mahremiyet sorunları, bir 

anlamda Ģirketlerin bedava hizmetlerinden kaynaklanmaktadır. Ürün siz 

olduğunuzdan hizmetler ücretsizdir. Sizin kiĢisel verileriniz, ücretsiz hizmetlerin 

karĢılığını ödemenin bir yolu olarak anlaĢılır. Neler yaptığınız, nerede oturduğunuz, 

internetteyken neyin üstüne tıkladığınız ve neyi ne kadar satın aldığınız anlamlı hale 

gelmektedir (Lokke, 2018: 71). 

Gözetim toplumunun en yeni etkeni olan sosyal medyada kullanıcılar, baĢka 

kullanıcıların ne yaptığını takip ederken aynı zamanda kendisi de gözetlenmekte ve 

üstelik mahremiyetleri endüstrinin kullanımına sunulmaktadır. Gözetlenmenin 
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boyutlarını tahayyül edemeyen kullanıcılar ise küçük olduğunu düĢündükleri riskleri 

almakta ve karĢılık olarak da sosyal ağların kendilerine sunmuĢ olduğu sosyallik, 

eğlence, yeni fırsatlar, yeni deneyimler, yeni heyecanlar ve yeni kimlikleri tercih 

etmektedir. KuĢkusuz böylesine cazibeli bir platformun dıĢında kalmak, fırsatlardan 

vazgeçmek çok da kolay değildir. Neticesinde merak etme, öykünme, gözetleme ve 

gözetlenme heveslerimizle ve isteklerimizle ters düĢmektedir. Bu zaaf her zaman 

dijital mecrayı yeniden üretirken, mahremiyeti de seyirlik bir gösteriye 

dönüĢtürmektedir (Arık, 2018: 147). 

1.6.3. Sosyal Medya Uygulamaları 

Sosyal medya uygulamaları, katılımcılarının internette hazırladıkları içerikleri 

interaktif olarak paylaĢabildikleri, anlık mesajlaĢtıkları ve tartıĢma platformlarında 

konuĢabildikleri bir internet ağıdır. Instagram, Facebook, WhatsApp ise en çok 

kullanılan sosyal medya uygulamalarındandır (Yağmurlu, 2011: 7). 

Ġnternet kullanıcılarının sosyal ağlar vasıtasıyla yaptıkları sohbetler ve 

gönderiler sosyal medyayı oluĢturmaktadır. Bloglar, anlık mesajlaĢma servisleri, 

mikrobloglar, chat siteleri ve forum siteleri vb. kitlelerin kendi aralarında veri 

paylaĢması ve içerik paylaĢmasını sağlayan bir sosyal iletiĢim ağıdır. Sosyal medya 

uygulamalarının tanımını tam anlamıyla yapmak zor olsa da gruplandırması Ģu 

Ģekilde yapılabilmektedir: Bloglar, mikrobloglar, vikiler sosyal iĢaretleme, sosyal 

ağlar, medya paylaĢım siteleri, sanal dünyalar. 

Bloglar, internet kullanıcıları için tecrübe ve teknik bilgi olmadan istedikleri 

herhangi bir temada yazdıkları günlük benzeri web sitelerine denir. Herhangi bir 

teknik ayara gerek kalmadan blog oluĢturulur ve güncelleme yapılır. Blog sahipleri 

yayınladıkları yazılı ve görsel içerikleri internet vasıtasıyla tüm dünyadaki internet 

kullanıcılarına ulaĢtırabilirler (Alikılıç ve Onat, 2007: 903). Mikrobloglar ise kısa 

metin ve ifadelerle kiĢinin kendi yaĢantısı ile ilgili güncel haberler iletip 

takipçileriyle paylaĢma imkânı veren kısa blog, anlık mesajlaĢma, -e posta ve kısa 

mesaj tarzı araçlarla yapılan sistemdir. Mikroblogların en ünlüsü Twitter‟dır (Aslan, 

2011: 19).  
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Wikiler, internet kullanıcılarının yeni sayfa açmalarına bu açtıkları sayfalarda 

güncellemelerde bulunup birbirine bağlanmasına yarayan yazılımdır. Wikiler iĢ 

birliği, ortak çalıĢma gerektiren bir iletiĢim ağını ifade eder. Sanal mecralarda fikir 

alıĢveriĢlerinin ve veri alıĢveriĢinin olduğu bir yapıdır. En ünlüsü wikipediadır 

(Aslan, 2011: 22). 

Sosyal iĢaretleme, internet kullanıcılarının sanal ortamlarda kolaylıkla 

iĢaretleme yapabildikleri internet tabanlı bir hizmettir. Özellikle belli bir konuda 

internette arama yapan kullanıcıları, aradıkları Ģeyleri kolay bulabilmeleri açısından 

karıĢık durumları önleyip onlara fayda sağlamaktadır (Klein, 2013: 165). 

Sosyal ağlarda, kullanıcılar açısından bireysel ya da kurumsal irtibatların 

olduğu gündelik hayat alıĢkanlıklarının mühim bir iĢleyiĢi olmuĢ ve günden güne 

popülaritesini artırmayı baĢarmıĢtır. Bu ağların iĢleyiĢini Instagram, Facebook ve 

LinkedIn gibi internet siteleri hızlandırmıĢtır ve bu uygulamaların Ģimdiki Ģeklini 

almasında öncü olmuĢtur (Onat ve Alikılıç, 2008: 1117).  

Medya paylaĢım siteleri ise sanal platformlar vasıtasıyla günden güne 

kullanıcısının arttığı sosyal medya siteleridir. Videolar, ses dosyaları, metinler ve 

oyunlar gibi çeĢitli türdeki içerikleri barındıran sitelerdir (Akar, 2006: 92).  

Sanal dünyalar da gerçek hayattan ögelerin bulunduğu reel yaĢamın çok önemli 

unsurlarını canlandırmak için bilgisayar ortamında yaratılan ortamlara verilen 

isimdir. Bilgisayar oyunları, eğitici konular ve bloglar gibi birçok içerik sanal 

dünyalarda üretilir. Gerçek hayatın adeta bir simülasyonu gibi olan sanal dünyalarda 

çoğu Ģey gerçek hayat örnek alınarak tasarlanmıĢtır (Bayraktar ve Kaleli, 2007: 2). 

1.6.3.1. Facebook 

Facebook‟un kullanım amacı üyelerinin okul arkadaĢları, yakın çevresi, 

akrabaları ve iĢ çevresiyle ilgili yoğun bir bağlantı içerisinde bulunarak güvenilir bir 

ortamda bilgi ve haber paylaĢımları yapmak ve etkileĢimde bulunup insanların 

sosyalleĢmesini sağlamaktır. Kullanıcı profilinin ve paylaĢmak istenilen gönderilerin 

gizliliğinin ayarlanabilir olması Facebook‟un günden güne kullanıcı sayısını 

artırmıĢtır. Anlık mesajlaĢma, duvarına yazı yazma ve tartıĢma portallarında fikir 

beyan etme, resim ve video paylaĢma ve yorum yapma gibi birçok seçenek sunan 
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Facebook, dünyanın en çok kullanılan sosyal medya uygulamalarından biridir (TaĢ, 

2014: 53).  

Facebook, insanların arkadaĢlık bağlarını kaybetmeleri halinde birbirlerinden 

haberdar olmalarını sağlamak için kurulmuĢ bir sosyal medya uygulamasıdır. 

Harvard Üniversitesi‟nde bir öğrenci olan Mark Zuckerberg önderliğinde 4 ġubat 

2004‟te Harvard‟daki arkadaĢlarını bir arada tutmak için kurulan Facebook zamanla 

Boston ve çevresindeki okullarda da yayılmıĢ ve iki ay gibi kısa bir sürede Ivy Ligi 

okullarının hepsinde kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Facebook‟un ağına kayıt olanlar o 

kadar hızla arttı ki sadece bir yıl içerisinde ABD‟deki tüm üniversiteler Facebook‟a 

dâhil oldu. Facebook‟a önceleri sadece okullarının e-posta adresleri ile üye 

olunabilirken 11 Eylül 2006‟dan herkes için kayıt olma özelliği getirilmiĢtir. 

Normalde ücretsiz olan Facebook, gelirlerini banner reklamları ve sponsor 

katılımcılardan almaktadır. Ġsmini „Paper Facebook‟tan alan bu site üniversite 

bünyesindeki öğretmen öğrenci ve çalıĢanlar tarafından doldurulan Ģahısların 

tanıtıldığı bir formdan almıĢtır (Aziz, 2013: 148).  

Geldiğimiz noktada Facebook, dünyanın en fazla ziyaret edilen sitelerinden 

biridir. Sosyal medya siteleri arasındaki öncü görevini sürdüren ve bu mecralar 

arasında “Amiral Gemisi” olarak kabul edilen Facebook‟un 2019 yılına ait güncel 

verilerine bakıldığında Facebook‟un dünyadaki aktif üye sayısının 2,23 milyar 

olduğu dikkat çekmektedir. %56 erkek kullanıcısı olan Facebook‟un %44 oranında 

kadın kullanıcısı vardır. Facebook‟un günlük ziyaretçi sayısı 1,47 milyardır. 

Facebook‟u aktif olarak kullananların yarısından biraz fazlası günde birkaç kez bu 

platformu ziyaret etmektedir. Resmin tamamına bakıldığında, her gün sanal âlemde 

geçirilen sürenin %3‟lük kısmının Facebook‟ta geçirildiği görülmektedir. 

Facebook‟ta hikâye paylaĢanların sayısı 150 milyonken reklam veren iĢletme sayısı 

ise 80 milyon civarındadır. Facebook gelirinin %89‟unu reklamlardan 

kazanmaktadır. Facebook‟ta canlı yayınlarda etkileĢim oranının %600 oranında 

arttığı gözlemlenmiĢtir. Facebook‟ta reklam verenlerin sayısı 4 milyonu geçerken 

dünya çapında sosyal medya uygulaması olarak reklam piyasasının baĢını %19,7 ile 

bu uygulama çekmektedir. 120 milyondan fazla sahte Facebook hesabı yer 

almaktadır. Bu kullanıcıların oranı ise %5‟tir (HoĢ, 2019). 
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YaklaĢık 83 milyon nüfusa sahip Türkiye‟de %72‟lik bir orana tekabül eden 59 

milyon internet kullanıcısı mevcuttur. Nüfusun %53‟ünü oluĢturan 44 milyon kiĢi ise 

sosyal medyada boy göstermektedir. Öte yandan ülke vatandaĢlarının %98‟i cep 

telefonu kullanırken bu popülasyonun %77‟lik kısmı ise akıllı telefon 

kullanmaktadır. Ağırlıkla mobil cihazlar aracılığıyla sosyal medyaya bağlantı 

kurulan ülkemizde en fazla kullanılan sosyal medya mecraları sırasıyla YouTube, 

Ġnstagram ve Facebook‟tur. 2018 yılı ile kıyaslandığında Facebook‟un Ġnstagram‟ın 

gerisinde kaldığı gözlemlenmektedir. Ülkemizde diğer en çok kullanılan uygulamalar 

ise sırasıyla Twitter, Snapchat ve LinkedIn‟dır (Bayrak, 2019). 

1.6.3.2.YouTube  

2005 senesinde Steve Chen, Jawed Karim ve Chad Hurley adlı üç arkadaĢın iĢ 

birliği ile dünya piyasasına açılan YouTube, video izleme ve paylaĢma platformudur 

(Aziz,2013:146). Yayınlanan ilk video Jawed tarafından yayınlanan hayvanat 

bahçesinde fillerin önünde çekilmiĢ 19 saniyelik bir videodur. “Videolarını yükle ve 

dünya ile paylaĢ” sloganıyla, gündeme gelen Youtube dünyanın en çok tercih edilen 

video paylaĢım sitesidir (ġahin, 2018). 

Karim‟in aklına bu platformu açma fikri, 2004‟te Hint Okyanusu‟nda meydana 

gelen tsunami felaketi ile alakalı bir görsel materyali ararken düĢmüĢtür. Yine sözü 

edilen kiĢilerin evlerinde düzenledikleri bir partide çektikleri videoyu, video boyutu 

yüksek olduğundan e-mail olarak gönderememeleri onları daha iyi bir yöntem 

bulmaya zorladı. Böylece 2005 yılının mayıs ayında test videosunun yayınlanmasıyla 

hayata geçen YouTube.com, aralık ayında yayın akıĢına baĢlamıĢ, 2006‟da ise 1,65 

Milyar dolar karĢılığında Google tarafından satın alınmıĢtır 

(https://www.klasgame.com/haber/youtube-istatistikleri-2019, 2019).  

Facebook‟tan sonra sosyal medya uygulamaları içinde en popüleri olan 

Youtube‟a 60 saniyede 18bin dakikalık video yüklenebilmektedir. Bütün dünya 

milletlerinden insanlar dünyanın neresinde olursa olsun her türlü içerik paylaĢıp, 

bütün zaman dilimleri ve olayları konu edebilmektedirler. Özünü kullanıcıların 

oluĢturduğu platform birbirinden bağımsız pek çok içeriğin yüklenmesi ile bir bütün 

oluĢturmaktadır. YouTube‟un avantajlarından en kayda değeri çok sayıda kiĢiye 
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ulaĢmak ve çok sayıda tıklanmaktır. YouTube‟da etkileĢimi artırabilmek adına 

fantastik fikirler ortaya konulmakta, çoğu zaman mahremiyet sınırları 

aĢılabilmektedir. Sıradan insana Ģöhret olma ve görünür olma imkânı tanıyan 

YouTube, geleneksel medyadaki profesyonellerin tahtına çıkmıĢ, yeni trendlerin 

belirlenmesinde de aktif görev üstlenmiĢtir (Arık, 2018: 135).  

YouTube hem dünyada hem de ülkemizde en çok ziyaret edilen ikinci sitedir. 

Son dönemlerde popüler olmasının en önemli nedenlerin arasında, uygulama 

aracılığı ile mobil cihazlardan izlenebilmesi, Google tarafından satın alınıp teknik 

kapasitesinin arttırılması, site yazılımının pratik olması ve kullanıcılara hızlı cevap 

vermesi vd. gösterilmektedir. YouTube günümüzün dijitalleĢen dünyasında 

televizyondan daha çok ilgi gören bir platform olma özelliğine sahiptir. Yemek 

tariflerinden, müzik dinlemeye, oyun videolarından tanıtım videoları izlemeye kadar 

aklımıza gelen her türlü iletiye Youtube üzerinden ulaĢmamız mümkündür. Ayrıca 

Google gibi kaliteli bir arama motoru olan YouTube‟un hayatımızı kolaylaĢtırdığı 

tartıĢılmaz bir gerçektir. Ayda iki milyardan fazla ziyaretçi YouTube‟a katılım 

sağlamaktadır (https://www.klasgame.com/haber/youtube-istatistikleri-2019, 2019).  

Yapılan araĢtırmalarda 2000 sonrasında doğan Z kuĢağının en çok tercih ettiği 

sosyal medya platformları içinde Youtube‟nin ilk sıralarda geldiği ortaya konmuĢtur.  

“Hangi platform olmadan yaĢayamazsınız?” sorularına ise kullanıcılar %50 gibi bir 

oranla “YouTube” cevabını vermiĢlerdir. YouTube teknik bir geliĢimden ziyade 

sosyal bir devrimdir. Aktif kullanıcılar çekim aĢamasından kurguya kadar artık her 

Ģeyi kendileri kontrol edebilmektedirler (Yıldız, 2019). 

Kullanım istatistiklerine bakıldığında, 1,9 milyon kullanıcının her ay 

YouTube‟a uğradığı dikkat çekmektedir. Günde aktif olarak 30 milyon kiĢi YouTube 

kullanırken bir gün içerisinde izlenen toplam video ayısı 5 milyarı bulmaktadır. 18 ve 

25 yaĢ aralığının geneli %96 oranında YouTube izlerken, bu kitlenin büyük bir kısmı 

ise televizyon izlememektedir. YouTube‟da en çok vakit geçiren ülke 15,8‟lik yüzde 

ile ABD‟dir.  Ġkinci sırayı %8,2 ile Hindistan ve %4,6 ile üçüncü sırayı Japonya 

almaktadır. Google‟ın arama motorunda ilk sırada Facebook aranırken ikinci sırada 

da YouTube aranmaktadır. YouTube‟ da mobil cihazlardan giriĢ daha fazla 

yapılmakta ve bu oran 2017 ve 2018‟e göre 2019‟da %70 artmıĢtır. KiĢisel geliĢim 
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için girenlerin çoğu 18 yaĢın üstündeki bireylerdir. Bu bireyler %70 oranındadır. 

2019 senesinde YouTuber olarak video paylaĢan en fenomen kiĢi bu iĢten 180 

milyon dolar para kazanmıĢtır. 2018 ile kıyaslandığında bu dilim %42 oranında 

artmıĢtır. 2019 yılı boyunca YouTube‟da 50 bin markanın ürünü incelenmiĢtir. 

YouTube izleyicilerinin %83‟ü reklamları dikkate almaktadır. Televizyon 

reklamlarında bu oran %45‟tir. Erkek katılımcılar daha çok siyaset ve futbol 

yayınları izlerken, kadın kullanıcılar güzellik ve bakım ile ilgili videolar izlemiĢledir. 

YouTube‟da 83 milyon abone ile en çok abonesi olan kanal PewDiepe‟dir. 

Türkiye‟de en çok abonesi olan kanallar Netd, Orkun IĢıtmak ve Enes Batur‟dur. 

Ülkemizde en çok izlenen video ise Aleyna Tilki‟nin Cevapsız Çınlama Ģarkısı 

olmuĢtur (Yıldız, 2019). 

1.6.3.3. Twitter  

Kelime olarak Ġngilizlerin cıvıldamak olarak nitelendirdiği Twitter, 2006 

senesinde ABD‟de Kaliforniya‟da kurulmuĢ ve çok kısa bir zaman diliminde 

milyonlarca üyesi olmuĢtur. Twitter, popülaritesini hala devam ettirmekte olan bir 

ağdır. 140 karakterle az ama öz iletiler göndermeye imkân tanıyan Twitter, daha 

sonrasında karakter sayısında bir değiĢikliğe gitmiĢtir (Oruç, 2019). Bütün insanlara 

hiçbir engelle karĢılaĢmadan düĢüncelerini sunma imkânı tanıması Twitter‟ın 

misyonlarındandır. Twitter, Arap Baharındaki geliĢmelerin dünyaya servis 

edilmesinde çok aktif kullanılan sosyal medya araçlarından olmuĢtur (Arık, 2018: 

137).  

2019 verilerine göre, günde 500 milyon civarında mesaj paylaĢılan Twitter‟ın 

dünyanın en çok kullandığı yedinci site olduğu tespit edilmiĢtir. Saniye bazında 

5,787 adet tweet yayınlanmaktadır. Twitter‟ın en çok para kazandığı dönem 2017 

yılıdır. 2017 senesinde 91 milyon dolar gelir elde edilmiĢtir. Etiketleme yani hashtag 

kullanılan iletilerde kullanılmayanlara oranla daha çok etkileĢim olmaktadır. 

Twitter‟a ayda 326 milyon kullanıcı aktif olarak katılım sağlamaktadır. Video içerikli 

paylaĢımlar etkileĢimi %10 oranında artırırken Twitter reklamları televizyon 

reklamlarından %11 daha kuvvetlidir. Türkiye‟de Twitter‟da paylaĢımın en zirvede 

olduğu Ģehir 397 milyon kullanıcı ile Ġstanbul‟dur ve bu sırayı Ankara ve Ġzmir takip 

etmektedir. Türkiye‟de üyelerinin büyük çoğunluğunu erkek kullanıcıların 
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oluĢturduğu Twitter‟da %60 erkek ve %40 da kadın kullanıcı yer almaktadır. Tüm 

dünyada ve özellikle Türkiye‟de gündemdeki çoğu konu Twitter haberleri ile 

gündeme gelmektedir. Ayrıca187 ülkenin devlet baĢkanının Twitter‟da hesabı vardır 

ve birçok lider kamuoyunun gündemini buradan belirlemektedir (Yıldız, 2019). 

1.6.3.4. LinkedIn  

2003 yılında kurulan LınkedIn, birçok giriĢimcinin meslek deneyimleriyle ilgili 

iliĢkiler kurmasına olanak veren profesyonel bir sosyal iletiĢim ağıdır. LınkedIn 

kullanıcıları diğer sosyal medya uygulamalarında olduğu gibi bir kullanıcı profili 

oluĢturarak fotoğraf veya video paylaĢımı gerçekleĢtirmektedirler. Diğer internet 

sitelerinden ayrıldığı nokta kullanıcıların LınkedIn‟i iĢ odaklı kullanmalarıdır. 

LınkedIdn aracılığıyla birçok kiĢi iĢ dünyasında çevresini geniĢletmiĢtir ve yeni 

networkler sayesinde iĢ olanaklarını arttırmıĢlardır. ġirketler için deneyimli eleman 

bulma, çalıĢanlar içinse daha iyi iĢ olanakları sunan LınkedIn 200‟den fazla ülkenin 

kullandığı bir sosyal paylaĢım sitesidir (Acar vd., 2014: 23). 

Hubspot tarafından hazırlanan bir araĢtırmada 2019 sosyal medya istatistikleri 

raporundaki verilere göre, LınkedIn kullanan üye sayısı 562 milyon civarındadır. 

Aylık 17 dakikalarını bu sosyal ağda geçirdikleri saptanan kullanıcıların %39‟luk 

kısmı ise premium üyedir (Çiçek, 2017: 50). 

1.6.3.5. Snapchat  

Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafından 2011 yılında akıllı 

telefonlar için geliĢtirilmiĢ, platformlar arası çalıĢma özelliğine sahip bir anlık 

mesajlaĢma uygulamasıdır. Kullanıcıların birbirlerine yazılı metin, fotoğraf, ses ve 

video göndermesini sağlar. Ücretsiz olan bu uygulama iOS ve Android platformları 

üzerinde çalıĢabilmektedir (Wikipedia, 2020). Yayınlanan videolarda maksimum 10 

saniye izleme Ģansı tanıyan bu uygulama “snap” olarak adlandırılan iletiĢimde 

olunan kiĢinin ne kadar süre izleyebileceğini kontrol altına alan ve ekran görüntüsü 

alma durumunda bu içeriği paylaĢan kullanıcıya bilgi vermektedir. Snapchat bir “anı 

paylaĢmaktır”. Bu ifadeden geçici ve o zamana ait (güncel) olarak kısıtlanan içeriğin 

paylaĢıldığı “anı” anlamaktayız. Gönderici için içerik yakın ve mevcut temelde 

olmalıdır yani kullanıcı telefonunun arĢivinden bir fotoğraf gönderemez. Bunun 
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yerine bir mesaj göndermek için Snapchat ara yüzü içinden video ya da fotoğraf 

çekmesi gerekmektedir. Bu, paylaĢılan anın aslında tam da paylaĢım anında meydana 

geldiğini ifade etmektedir. Ayrıca, Snapchat, kullanıcıya hem snapi kime 

göndereceğini seçmesine hem de snap görüntülendiği zaman kullanıcıyı 

bilgilendirerek içerik üzerinde açık bir kontrol imkânı sağlamaktadır. Alıcılar 

gönderilen snapleri ekran görüntüsü alarak kaydedebilmektedir. Hem kiĢisel hem de 

topluca snap göndermeye izin veren bir uygulamadır. Öte yandan kullanıcılar bazı 

eklentiler sayesinde hikâyelerini eğlenceli hale getirebilmekte ya da özel mesaj 

servileri ile birbirlerine kısa mesaj gönderebilmektedirler (Bayer vd, 2016: 960). 

306 milyon kullanıcı sayısı bulunan Snapchat‟ın günlük kullanıcısı 190 

milyondur. En çok üniversiteli öğrencilerin tercih ettiği Snapchat‟i aktif olarak %77 

oranında üniversite gençliği kullanmaktadır. Instagram‟dan hemen sonra tercih 

edilen bu uygulamaya gün içerisinde 3,5 milyar fotoğraf eklenmektedir. Saniyede bir 

yirmi binden fazla fotoğraf paylaĢımı yapılmaktadır (Yıldız, 2019). Türkiye‟ de 

yapılan bir araĢtırmada, Snapchat uygulamasını indiren kullanıcıların yaklaĢık olarak 

bir ayda 11,96 defa Snapchat‟ e girdikleri gözlemlenmiĢtir. Kadın kullanıcıların 

13,18‟ lik bir oranla, Snapchat uygulamasında daha aktif oldukları tespit edilirken, 

erkek kullanıcılarda ise bu oran 11,28 dir. Ülkemizde bu uygulamayı kullananlar 

günlük 4,08 snap gönderiminde bulunurken, kadınlar 4,70 erkekler ise 3,73 Ģeklinde 

gönderimde bulunmaktadır (Önemli, 2017). 

1.6.3.6. Periscope 

Periscope, iOS ve Android platformları için geliĢtirilen görüntülü canlı yayın 

uygulamasıdır. Uygulama, Kayvon Beykpour ve Joe Bernstein tarafından 

geliĢtirilmiĢtir. Yayın hayatına baĢlamadan 2015 yılında Twitter tarafından satın 

alınmıĢtır. Türkçeye uyarlandığında çevreyi gözetleme gibi bir anlamı ifade eden 

Periscope, baĢka insanların hayatlarını merak etme dürtüsüyle kullanıcılar tarafından 

yoğun ilgi görmektedir. Periscope‟u diğer sosyal medya uygulamalarından ayıran 

faktör mekân hususunda küresel düzeyde tanınmayan mekânlara geçiĢte canlı yayın 

formatı ile hareketli bir görsellik sunmasıdır. Periskopla iĢlenen konular genellikle 

cinsellik, gezinti, eğlence, spor yayını, tanıtım, bilgi verme, paylaĢma gibi temalardır. 

Periscope yayınları mahremiyetin sınırlarını bir hayli zorlamaktadır çünkü 
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paylaĢımlar kiĢiseldir, burada herhangi bir gözetim veya denetim söz konusu değildir 

(Göker, 2016: 980). 

Periscope ile ilgili yapılan en son verilere göre bu mecranın kullanıcı sayısı 10 

milyondur. Periscope‟a katılan günlük aktif üye sayısı 1,85 milyondur. 25 dilde 

hizmet veren Periscope‟un en çok kullanıldığı ülkeler sırasıyla, Amerika, Türkiye ve 

Brezilyadır. Periscope‟ta çalıĢan kiĢi sayısı 23‟tür (HoĢ, 2015). 

1.6.3.7. Whatsapp 

WhatsApp 2010 senesinde ABD‟de Kaliforniya‟da kurulmuĢ, 2014 senesinde 

ise Facebook‟un çatısı altına girmiĢtir. WhatsApp, akıllı telefonlar üzerinden metin, 

fotoğraf, video, belge vb. dosyaları kolay bir Ģekilde karĢı tarafa ulaĢtırmaya olanak 

sağlayan bir uygulamadır. 200‟e yakın ülkede 1 milyardan fazla kullanıcısı olan 

WhatsApp (Karaman ve Önder, 2017: 172) aynı zamanda hikâye paylaĢımı ve 

görüntülü-sesli konuĢma yapabilme imkânı taĢıyan bir platformdur. MesajlaĢma 

önünde hiçbir sınırlamanın olmadığı WhatsApp, wi-fi ya da veri kullanım yolu ile 

kullanılan bir araç olduğu için masrafsızdır, kullanırken ek bir ücret oluĢturmaz 

(Göncü, 2018: 595). Uçtan uca Ģifrelenme özelliğiyle kullanıcılarına güven veren bu 

uygulamada, gruplar kurularak birden çok kiĢiyle aynı anda etkileĢim 

kurulabilmektedir.  

Whatsapp uygulamasının ücretsiz olması, baĢka bir bağlantıya kaydolmayı 

ihtiyaç duymaması, basit Ģekilde mesaj gönderilebilmesi, emoji kullanımına imkân 

vermesi ve fotoğraf, video görüntüleri göndermeye olanak sağlaması onu, diğer 

sohbet ve etkileĢime geçme ortamlarından farklı kılmaktadır. Whatsapp 

uygulamasının kullanım yoğunluğuna etki eden diğer etmenlerden bir baĢkası da 

kullanıcılarının telefon numarasını, kimliği olarak kullanmasına imkân tanımasıdır 

(Uzun ve Uluçay, 2017: 222). 

Güncel verilere göre kullanıcı rakamları 1,5 milyarı geçen WhatsApp‟ta 

kullanıcıların %58‟lik dilimi günde minimum bir kez bu uygulamaya girmektedir.12 

adet ülke sınırları içerisinde kullanılması yasak olan Whatsapp, dünyada en çok 

indirilen uygulamalar arasında üçüncü sırada yer almaktadır. Günlük video üzerinden 

görüĢme yaklaĢık 55 milyon kez yapılırken burada yanlıĢ gönderilen mesajların 
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silinmesi süresi 7 dakikadır. 60 adet dilde hizmet veren WhatsApp‟ta günlük 2 

milyar dakika süreyle iletiĢim gerçekleĢtirilmektedir (Yıldız, 2019). 

1.6.3.8.  Instagram  

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafından 2010‟un Aralık  ayında, 

katılımcıların planlarını internet üzerinden sunmaları ve görsel gönderiler 

paylaĢmalarını amaçlayan bir filtre uygulaması olarak geliĢtirilen bir internet 

uygulamasıdır (Özeltürkay vd., 2017: 178).  Instagram, ilk olarak Iphone ve Ipad için 

ücretsiz bir uygulama olarak tasarlansa da 2012 yılında Android için de bir sürümü 

üretilmiĢtir. Instagram, kullanıcılarına fotoğraf ve kısa videolar çekme, çekilen 

fotoğraflara bazı efekt ve filtreler ekleyebilme ve paylaĢımda bulunabilme seçeneği 

sunmuĢtur. Instagram, “hashtag” olarak adlandırılan etiketler sayesinde de 

oluĢturulan içerikleri tüm dünya ile paylaĢma imkânı sunan ve günümüzde 

popülaritesi yüksek olan bir sosyal medya uygulamasıdır (Çetinkaya ve Özdemir, 

2014: 591). Instagram çoğu kullanıcıya kendilerini baĢkalarına tanıtmak ve online 

iliĢkiler kurmak için olanak tanıyan bir mecra olması ile birlikte diğer sosyal medya 

uygulamalarına oranla etkileĢimi daha fazla olan bir uygulamadır (Aktan, 2018: 

130). Instagram uygulamasına sonradan hikâyeler kısmı ve canlı yayın yapma gibi 

özellikler de eklenerek Instagram kullanımına yönelik büyük bir artıĢ yaĢanmıĢ ve 

2018 raporlarına göre dünya genelinde 1 milyar aktif kullanıcıya ulaĢmıĢtır (Ethem, 

2019: 5).  

1.7. Bir Sosyal Medya Uygulaması Olarak Instagram 

Fotoğraf ve kısa süreli video paylaĢımı yapılabilen Instagram, günümüzün en 

popüler sosyal medya uygulamalarından biri halini almıĢtır. App Store ve Google 

Play gibi sanal uygulama marketlerinden indirilen bu uygulamayı kullanmak için bir 

hesap açmak yeterlidir. Kullanıcı profilinin oluĢturulmasının ardından fotoğraf ya da 

video paylaĢımının yapılabildiği uygulamada kullanıcıların hobi ve ilgi alanları ile 

ilgili çekmiĢ olduğu fotoğraflar Instagram filtreleri kullanılarak oluĢturulabilmekte, 

bazı simge ve metinler ile birlikte paylaĢım yapılabilmektedir. Aynı zamanda diğer 

kullanıcıların içeriklerinin de görüntülenebildiği, beğenilebildiği ya da bu içeriklere 

yorum yapılabildiği bu platformda, kullanıcılar paylaĢtıkları gönderiyi tüm dünyadan 

https://www.google.com.tr/search?sxsrf=ACYBGNQVuxBHzIFzhOyShjZz62caKWOq1w:1581002296760&q=Kevin+Systrom&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3SM8pyMrJUQKzsyyzjUzMtTQyyq30k_NzclKTSzLz8_SL89NKyhOLUq3yizLTM_MScxQSS0sy8ouKF7HyeqeWZeYpBFcWlxTl5-5gZQQA21JQaVcAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjUzaXCnL3nAhXIb1AKHSVTBs4QmxMoATAiegQICRAV&sxsrf=ACYBGNQVuxBHzIFzhOyShjZz62caKWOq1w:1581002296760
https://www.google.com.tr/search?sxsrf=ACYBGNQVuxBHzIFzhOyShjZz62caKWOq1w:1581002296760&q=mike+krieger&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3SM8pyMrJUQKzsyzzCkwLtTQyyq30k_NzclKTSzLz8_SL89NKyhOLUq3yizLTM_MScxQSS0sy8ouKF7Hy5GZmpypkF2WmpqcW7WBlBAAUdhA8VgAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjUzaXCnL3nAhXIb1AKHSVTBs4QmxMoAjAiegQICRAW&sxsrf=ACYBGNQVuxBHzIFzhOyShjZz62caKWOq1w:1581002296760
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kullanıcıların da görmelerine imkân sağlayan etiket yani hashtag (#) kullanarak 

paylaĢımda bulunabilmektedirler. Örneğin; #kahve, #aĢk, #kitap, #doğa, #manzara 

vb. gibi kelimeler, gönderilen içeriğin teması ile ilgili sözcüklerin olduğu hashtag 

simgesi baĢa gelecek Ģekilde oluĢturularak ortak alanlara ilgisi olanlar bu sözcükte 

buluĢmaktadırlar (Sepetçi, 2017: 95). Etiketleme iĢlemi kiĢisel kullanıcıların 

dikkatini çekse de bu konuda markalar hashtag iĢlevini daha çok kullanmaktadır. 

Birçok kullanıcı kendi markasını oluĢturmuĢ ve birçok kurum Instagram kanalı ile 

hatırı sayılı bir pazar elde ederek hashtag sayesinde ürünlerini daha kolay bir Ģekilde 

tanıtma imkanı bulmaktadır (Kıran vd., 2019: 102). 

1.7.1. Instagram’ın GeliĢim Süreci 

Fotoğraf ve video paylaĢımı temelli sosyal medya uygulamalarından biri olan 

Instagram kısa sürede önemli ölçüde bir kullanıcı kitlesine hizmet sunmaya 

baĢlamıĢtır. 2010 yaz aylarında kendi web sitesinde, 2012‟de ise App Store 

mağazasında satıĢa sunulan bu uygulama ilk çıktığı zamanlarda fotoğraf çekme ve 

paylaĢma fonksiyonu taĢırken, video çekme özelliğinin de eklenmesi ile sosyal 

medya uygulamaları arasında büyük bir çıkıĢ yapmıĢtır. Video yükleme özelliğinin 

eklendiği ilk günde tam beĢ milyon video Instagram‟a yüklenmiĢtir (Sepetçi, 2017: 

89). 

2012 yılında 1 milyar dolar karĢılığında, diğer bir popüler sosyal medya 

uygulaması olan Facebook tarafından satın alınan Instagram, sosyal medya sektörüne 

hızlı bir giriĢ yapmıĢtır. Bir paylaĢım uygulaması olan Instagram‟da ilgi çekici ve hoĢ 

fotoğraflar paylaĢmak ve bunları birçok filtre ile düzenleyerek sunmak oldukça 

önemlidir (Balcı vd., 2019: 959).  Her türden insanı harmanlayıp paylaĢılan fotoğraf 

ve videolar ile dijital bir buluĢma platformu olma özelliğini taĢıyan Instagram, sosyal 

medya araçları içerisinde en fazla etkileĢime sahip olan ve dünyaya açılmayı 

sağlayan bir uygulamadır. Sonuç olarak Instagram fotoğraf temel alınarak 

oluĢturulmaktadır ve fotoğrafın dili tüm dünyaya hitap ettiği için evrensel bir nitelik 

taĢımaktadır (Uygun ve Akbulut, 2018: 79). 
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1.7.2. Instagram Uygulamasının Genel Özellikleri 

Günümüzün en popüler sosyal medya uygulamalarından olan Instagram, en 

fazla kullanıcıya sahip sosyal medya platformlarından biridir (Clement, 2019). 

Ġnternet sitesi olarak açıldıktan sonra, akıllı telefonlarda da yer edinmesi ile mobil 

uygulama geliĢtirilerek kullanıma hazır hale getirilen Instagram‟da bilgilendirici 

tema içerikleri önceleri yalnızca fotoğraflarla sınırlı kalmıĢtır. Daha sonra geliĢtirilen 

video ve hikâye paylaĢma özellikleri ile bilgi paylaĢma seçenekleri artmıĢtır. 

PaylaĢılan fotoğraf ya da videoların açıklama kısımlarına konu ile ilgili bilgiler 

yazılabilmektedir. Ayrıca diğer kullanıcılar paylaĢılan gönderiyi beğenebilir ya da 

söylemek istediği bir konu varsa yorum yapabilmektedir (Kuğuoğlu, 2019: 32). 

Instagram kullanımındaki temel amaçlardan birisi gönderilerin yüksek 

beğeniye ulaĢmasını sağlamaktır. Bununla birlikte birçok kullanıcı kendisini takip 

eden kiĢilerin sayısını arttırarak Instagram‟da popüler olmak için uğraĢmaktadır. 

Instagram‟da kullanıcılar birçok gönderi paylaĢmaktadırlar.  Gönderi paylaĢmak bu 

programın temel fonksiyonlarındandır. Güzel fotoğraflar çekmek ve filtreleme 

özelliği sayesinde Instagram‟da kusursuz fotoğraf paylaĢımlarında bulunulmaktadır. 

BaĢka programlarla da desteklenen fotoğraf düzenleme özellikleriyle de paylaĢımda 

bulunmak mümkündür. EtkileĢimi artırmak için bir gün içerisinde beĢ fotoğraftan 

fazla fotoğraf yüklenmesi önerilmemektedir. Bir adet fotoğraf paylaĢmak günlük 

Instagram kullanımı için idealdir. Instagram‟da bütün hafta sonlarında belirlenen bir 

konu üzerinde etkinlik yapılmaktadır. Dünyanın her yerinden insanları bir arada 

toplamayı hedefleyen bu etkinlikler Instagram‟ı dijital toplanma platformu haline 

getirme görevi üstlenmektedir. Yukarıda da değinildiği gibi „hashtag‟ özelliği ile 

birçok kiĢiye ulaĢmada kolaylık sağlanmaktadır. Popüler olan bazı hashtaglar; 

#instagood, #instamood, #love, tbt vb. Ģeklindedir (KarakuĢ, 2019: 24). Çekilen 

fotoğrafların daha çok insana hitap etmesini isteyen kullanıcılar diğer sosyal medya 

platformlarında da fotoğraflarını paylaĢabilmektedirler. Instagram‟da etkinliğini 

artırmak isteyenlerin baĢvuracağı baĢlıca yöntemler; beğenmek, takip etmek ve 

yorum yapmaktır. Dolayısıyla bu özellikleri aktif kullanan Instagram kullanıcısı daha 

çok etkileĢime geçerek sosyal medyada popüler olabilmektedir. Günden güne 
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kullanıcı sayısı artan Instagram‟ın üye sayısı, 2019 itibariyle Facebook‟un önüne 

geçmiĢ ve Facebook‟u tahtından etmiĢtir (Kuğuoğlu, 2019: 33). 

Instagram kullanıcıları arama özelliğini kullanarak bir kelimeyi aratınca, 

etiketinde o kelime geçen gönderiler listelenir. Bu nedenle Instagram‟da popüler 

olmak için hashtag kullanımına önem verilmektedir. Bir gönderi için ne çok sayıda 

ne de çok az sayıda hashtag kullanılmalıdır. Ġdeal hashtag sayısı beĢ olarak 

düĢünülmektedir. Hashtag için ifade seçerken gönderide yer alanların en iyi biçimde 

yansıtılmasına dikkat edilmesi gerekmektedir. Instagram‟ı Ģöhret arzusu ile kullanan 

birçok kullanıcı Instagram‟da fenomen olmak ve daha çok kullanıcıya ulaĢarak 

sosyal çevresini geniĢletmek istemektedir (Çetinkaya ve Özdemir, 2019: 591). Bu 

iĢlemi kısa yoldan yapmak isteyen Instagram kullanıcıları, takipçi satın alarak 

popülerliğini artırmaya çalıĢmaktadırlar. Gündelik hayatta fotoğraf ve video 

paylaĢımında sıklıkla kullandığımız Instagram, yüz filtreleme özelliğine de sahiptir. 

Ġnsan yüzüne çok çeĢitli maskelerin uygulanabildiği bu platformda, sosyal medya 

eklentisi daha önce Snapchat uygulamasında var olan bir kaynak olarak yer 

almaktadır (Özhan, 2016). Instagram‟da oluĢturulan videolar geriye sardırılabilmekte 

ve bu içeriklere hashtag ekleme de yapılabilmektedir. PaylaĢılacak içeriklerin 

üzerinde istenmeyen kısımları sanal bir silgi ve fırça yardımı ile silebilmek, üstünde 

oynamalar yapabilmek, sonrasında ise kayıt altına alabilmek mümkündür 

(https://about.instagram.com/blog).  Instagram‟da kullanıcılar paylaĢtıkları 

fotoğraflara diğer kullanıcıları da etiketleyebilmektedir. Bu sayede etiketlenen 

kullanıcının sayfasında da paylaĢılan fotoğraf görüntülenebilmektedir. Kullanıcı 

istemediği takdirde bu fotoğrafı profilinde gizleme imkânına da sahiptir. Kullanıcı 

paylaĢacağı fotoğrafta tüm filtrelerin kullanılmasını istemiyorsa, beğenmediği filtreyi 

silebilme özelliğine sahiptir. Birden çok fotoğrafı aynı anda paylaĢmak isteyenler 

daha çok bu özelliği tercih etmektedir. Instagram‟da yıllar önce beğenilen bir 

gönderiyi silme özelliği sayesinde her zaman görüntülenebilmektedir. Instagram 

çevrimdıĢı olarak da kullanılabilen bir özelliğe sahiptir. Bu özelliği aracılığıyla diğer 

kullanıcılar Instagram‟da aktif olup olmadığınızı takip edememektedirler. Güvenliğe 

dikkat eden Instagram‟da kullanıcılara iki adımlı güvenlik hizmeti sunmaktadır. 

Birçok uygulamada olduğu gibi kullanıcılar sadece bir kiĢiye mesaj gönderme 
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özelliğine de sahiptirler (Özdemir, 2019: 26).  Direkt mesajların olduğu kısımda 

mavi renkli fotoğraf ile çekilenlerin bir süre sonra kendi kendine kaybolması özelliği 

mevcuttur. Mayıs 2018‟de sessize alma özelliği (mute) eklenerek, Instagram‟da 

listede kalmasını istediğiniz ama paylaĢımlarınızı görmek istemediğiniz takipçilerin 

sessiz moduna alınarak listeden çıkarılmaması gereken kiĢiler pasife alınmaktadır 

(Budak, 2018).  

1.7.3. Dünyada ve Türkiye’ de Instagram Kullanım Oranları 

Hubspot tarafından yapılan araĢtırmanın 2019 Sosyal Medya Ġstatistikleri 

raporundaki verilere göre; Instagram‟ın 1 milyarı geçkin kullanıcısı vardır ve bu 

kullanıcıların %71‟lik kısmı 35 yaĢından küçüklerden oluĢmaktadır. Günlük bu 

uygulamaya giren kullanıcı sayısı aktif olarak 500 milyondan fazladır. Kullanıcıların 

Instagram‟da geçirdikleri süre ortalama 53 dakika olarak hesaplanmaktadır. 

Facebook tarafından satın alınan Instagram‟da Facebook mobil maliyeti ise 

%28,2‟lik bir kısmı oluĢturmaktadır (Bayrak, 2019). 

 „Beğen' butonuna günlük ortalama olarak 4,2 milyar kez tıklanmaktadır. Bu da 

günlük aktif kullanıcıların birkaç kez içeriklerle etkileĢime girdiğini ve girmek 

istediklerini göstermektedir. Instagram kullanıcılarının yaklaĢık olarak üçte ikisini 18 

ile 29 yaĢ aralığındaki kullanıcılar oluĢturmaktadır. We are Social 2019‟un 4. 

çeyreğinin verilerine göre bu durumun Instagram‟da markalar tarafından ulaĢılan 

kitlenin genç kitle olduğu anlamına gelmektedir. En büyük reklam gelirleri ise 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde bulunmaktadır. Türkiye bu sırada altıncı sırada yer 

alırken yaklaĢık 37 milyon kullanıcısı vardır (Bayrak, 2019). 

Instagram‟da paylaĢılan fotoğraflar, Facebook‟a kıyasla yüzde 23 daha fazla 

etkileĢim almaktadır. Markaların Instagram‟da aldığı etkileĢim oranları Facebook‟a 

kıyasla 10 kat daha fazladır. Bunun yanı sıra markalar, toplam takipçi sayılarından 

yüzde 4‟e kadar organik etkileĢim almaktadır (Oypan, 2019). 

Instagram‟da istatistik bilgileri arasında en önemli olanlardan biri de 

gönderilerin paylaĢım zamanıdır. Sektörlere göre en iyi paylaĢım zamanı değiĢiklik 

göstermektedir. ÇalıĢmada sektörlerin öne çıkan paylaĢım zamanları Ģu Ģekildedir: 
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 Turizm ve gezi: Cuma günü 09:00-13:00 

 Eğlence ve medya: PerĢembe ve Salı 12:00-15:00 

 Yiyecek ve içecek: Cuma 12:00 

 Perakende: Salı, PerĢembe ve Cuma 12:00 

 Sağlık ürünleri: ÇarĢamba ve Pazar 09:00 

 KiĢisel bakım: PerĢembe ve Cuma 13:00-15:00 

 Teknoloji: Pazartesi ve Salı 14:00 

 Eğitim: PerĢembe 16:00-17:00 

Video içeren gönderiler, fotoğraf paylaĢımlarına kıyasla yüzde %38 daha fazla 

etkileĢim getirmektedir. Video içerikleri normal paylaĢımların yanı sıra hikâye 

paylaĢımlarında da kullanılmaktadır. Markaların gün içinde yaptıkları ortalama 

paylaĢım sayısının 1,5 olduğu tespit edilmiĢtir. Yine bir içeriğin toplam etkileĢim 

sayısına ulaĢması için gerekli olan süre ise 19 saattir (Oypan, 2019). 

Instagram Mart 2015‟de sponsorlu reklam uygulamasına geçmiĢtir. Instagram, 

kullanıcılarının yüzde 70‟lik bir bölümü bu mecrada markaları araĢtırmakta ve bu 

sebeple de markaların Instagram‟da olması potansiyel hedef kitlelerine ulaĢmasına 

imkân tanımaktadır. Kullanıcıların yüzde 80‟lik bir bölümü ise Instagram‟da en az 

bir markayı takip etmektedir. Bununla beraber kullanıcıların yüzde 60‟lık bir bölümü 

ise Instagram üzerinde yeni bir ürün keĢfedip ve yeni ürün keĢfederken bu ürünleri 

satın alma fikrini de dile getirmektedir. Günde 20 milyondan daha fazla kullanıcı, en 

az bir marka sayfasını ziyaret etmektedir (Oypan, 2019). 

Instagram istatistik verileri arasında önemli bir yere sahip olan konulardan biri 

de hashtag kullanımıdır. 21 veya 24 karakter aralığındaki hashtag sayısının 

diğerlerine göre daha fazla etki ettiği tespit edilmiĢtir. Instagram hikâyeleri de 

etkileĢim konusunda son yıllarda önemli bir rol oynamaya baĢlamıĢtır. Instagram‟da 

en çok izlenen hikâyelerin üçte birini marka paylaĢımları oluĢturmaktadır. Markalar, 

normal paylaĢım yaptıkları kadar hikâye paylaĢımları da yapmaktadırlar. 

Instagramda günde sadece hikâye paylaĢımını izleyenlerin sayısı ise 400 milyondur 

(Oypan, 2019). 
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1.7.4. Instagram Üzerine Güncel TartıĢmalar 

Instagram baĢta olmak üzere Facebook, Snapchat gibi uygulamalar bireyler ve 

sosyal gruplar üzerinde büyük etkiler oluĢturmaktadır. Sanal dünya ne amaçla 

kullanılırsa kullanılsın uzaktakini yakın, yakındakini ise uzak yapabilme 

potansiyeline sahiptir. Sanal dünyanın önemli bir uğrak noktası olarak sosyal medya 

da kimi zaman olumlu etkiler yaratırken kimi zaman da olumsuz etkiler 

doğurabilmektedir. Yabancılarla tanıĢmak, uzaktaki biri ile buluĢmak, bir etkinliğe 

dâhil olmak, bir grubun üyesi olmak gibi sosyalizasyona yönelik hizmetler bu 

mecranın olumlu özellikleri içinde söylenebilmektedir. Bunun karĢısında, kullanım 

dozajı ayarlanamadığı takdirde sosyal ağların sosyalleĢtirmek bir yana 

asosyalleĢtirme gibi bir olumsuz bir etkisinden söz edilmektedir. Bir diğer ifadeyle 

genelde sosyal medya özelde ise Instagram, çok yoğun kullanımla birlikte sizi yakın 

çevrenizden uzaklaĢtırmakta, kalabalıklar içinde kendinizi yalnız 

hissettirebilmektedir. Eğer sosyal medya ile kurulan iliĢkiler uzaktan bir bağ kurma 

ve boĢluk doldurma niteliğinde ise patolojik hastalıklara da yol açabilmektedir. 

Bilgiye eriĢimin kolay ve hızlı olması, iletinin çabuk tüketilebilir niteliği ve 

özümsenmeden baĢka mesajlara anlık geçilmesi tatminsizlik gibi duygulara sebep 

olmaktadır. Ayrıca kiĢilerarası iletiĢimde çoğu zaman karĢıdakinin yüzüne 

söylenemeyecek Ģeylerin bile rahatlıkla söylenebilir olması bazı durumlarda yıkıcı 

etkiler de oluĢturabilmektedir (Arslan, 2018). 

Birçok yeni sosyal medya uygulaması ile kullanıcılar kendi elleri ile kendi 

mahremiyetlerini ve özel yaĢamlarını ifĢa etmektedirler (Lokke, 2018: 22). 

Beğenilme ihtiyacı, onaylanma dürtüsü üzerine doğan sosyal medya fesatlık, 

özendirme, taklit, kıskançlık, sadistlik gibi duygulara zemin hazırlamaktadır. Burada 

kullanıcılar anı yaĢamaktansa, mutlu görünmeye ve mutlu olduğunu ispat etmeye 

ihtiyaç duymaktadırlar. Instagram baĢta olmak üzere sosyal medya uygulamalarının 

problemli kullanımı mahremiyeti yok edip günlük yaptığımız iĢlerde verimliliği ve 

akademik baĢarıyı düĢürürken tatminsizlikten depresyona, bencillikten narsist 

özellikler sergilemeye kadar birçok sorunlu hususa yol açmaktadır (Cezik ve Alanka, 

2015: 561). 
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Instagram ana sayfasında hızlıca gezinerek adeta hipnoz olmuĢçasına 

sebepsizce akıĢta kalan, uygulamaya girme davranıĢını kontrol altına almayan sosyal 

medya kullanıcılarına günümüzde sıkça rastlanmaktadır. MutluymuĢ gibi görünen 

kullanıcılar adeta burada bir persona (maske) takınarak paylaĢım yapmaktadırlar. Bu 

paylaĢımları yapan kullanıcının amacı anı yaĢamak olsa da istenilen düzeyde hazza 

tam olarak ulaĢılamaz. Çünkü beklentinin altında kalan beğeni (like) sayısı veya 

beğenmesi beklenen kiĢilerin paylaĢımları yok sayması gibi durumlarla karĢı karĢıya 

gelen paylaĢımcılar hayal kırıklığına uğrarken adeta bir psikolojik çöküĢ içine 

girmektedirler. Instagram kullanıcıları beğeni sayısına göre mutluluk yaĢamaya 

çalıĢırken aslında gerçek dünyanın güzelliklerini kaçırdığının bile farkına 

varamamaktadır (Arslan, 2018: 2). 

Diğer taraftan Instagram‟da fenomen olma dürtüsü de önemli bir sorun olarak 

değerlendirilmektedir. Sosyal medyanın dijital dünyasında ünlenmiĢ kiĢilere 

fenomen adı verilmektedir (Aslan ve Ünlü, 2016: 53). Sosyal medyayı aktif olarak 

kullananların birçoğunda fenomen olma arzusu yer almaktadır. Kullanıcıların 

beğenilmek ve çokça sayıda takip alma isteğinin altında aslında bu arzu yatmaktadır. 

Bunun temel sebepleri ise çocukken kendimizi değersiz hissetmemiz, yetersizlik 

duygusu ve aĢırı değer yüklemeleri Ģeklinde gösterilmektedir. Sanal dünyada 

oluĢturulan dijital gerçeklik, aslında insanlara bedenleriyle asla bulunamayacakları 

bir ortamda var olma hissi yaratmaktadır. Reel olan ile sanal olanın birbirine girmiĢ 

olduğu bu dünyada kiĢi bir Ģekilde ruhunun aradığını bulmakta ve bu dünyadan 

vazgeçmemektedir (Değerli, 2018).  

Son zamanlarda yapılan bazı araĢtırmalar, Instagram ve depresyon arasındaki 

iliĢkiye dikkat çekmektedir. Instagram uygulamasında kullanıcılar genellikle en 

güzel hallerini, en havalı manzara fotoğraflarını, gittikleri en lüks mekânları, en 

pahalı arabaları ve baĢarılarını paylaĢmaktadır. Ülkemizde yaygın görülmese de 

dünyada ön sıralarda kendine yer bulan hashtaglarda cinsel iliĢki sonrası paylaĢımlar 

„aftersex selfieleri‟ ile etiketlenmektedir. Kendisiyle barıĢık olmayan bazı kiĢiler, 

hayatlarını sadece paylaĢmıĢ oldukları fotoğraflardan ve aldığı beğenilerden ibaret 

sanarak adeta bir simülasyon içinde yaĢamlarını sürdürmektedirler. Bu gibi sorunlu 
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kullanımlar da kiĢilerin depresyona girmesinde tetikleyici bir etken olarak 

nitelendirilmektedir (Sarıoğlu, 2015). 

Öte yandan günümüzde sosyal medya ortamlarının tüketim kültürünü 

kıĢkırttığı da sıkça dile getirilmektedir. Örneğin Instagram‟da yerli ve yabancı 

binlerce ünlünün resmi sayfası bulunmaktadır. Sıradan insanlar ünlü insanları takip 

edebilmekte ve doğal yaĢamlarına ait paylaĢımlara tanıklık etmektedirler. Ünlülerin 

yaptıkları paylaĢımlarda öne çıkan ya da çıkartılan ürünler, takipçilerde yoğun bir 

satın alma dürtüsü oluĢturmaktadır. Zira reklam yapanları dıĢarıda tutsak bile kiĢiler 

diğer kullanıcıların belli bir markayı çağrıĢtırmayan paylaĢımlarından da etkilenerek 

tüketim motivasyonları geliĢtirebilirler. Bu yönüyle bir reklam kanalı olarak 

Instagram ve diğer sosyal medya mecraları kitlelere tükettikçe mutlu olacakları 

yönünde subliminal mesajlar göndererek kapitalist sisteme aracılık etmektedir 

(Özeltürkay vd., 2017: 179).  Dolayısıyla bu ortamların asli iĢlevinin kiĢilerin 

sosyalleĢmesi mi yoksa daha fazla tüketime kıĢkırtılması mı sorusu akıllara 

gelmektedir.  

1.8. Instagram ve Narsisizm Arasındaki ĠliĢki 

Instagram‟a yönelik tartıĢmalar içinde narsisizm konusu da hatırı sayılır bir 

yere sahiptir. Özellikle son yıllarda sosyal medyanın oldukça yaygın bir hale 

gelmesi, toplumda çeĢitli değiĢim ve dönüĢümlere neden olması iletiĢim çalıĢmaları 

alanının da dikkatinden kaçmamıĢtır. Sosyal medya ortamları, sosyal medya kullanıcı 

davranıĢlarındaki farklılık, motivasyonlardaki değiĢiklik gibi birçok konu üzerinde 

çalıĢma yapan araĢtırmacılar, narsisizmin ve sosyal medya kullanımı 

motivasyonlarının sosyal medya araçlarıyla iliĢkisi ile ilgili de çeĢitli araĢtırmalar 

ortaya koymuĢlardır. Bu noktada gerçekleĢtirilen birçok araĢtırmada narsist kiĢilik 

yapısına sahip bireylerin kendilerinden bahsedilmesinden, kendilerine hayranlık 

duyulmasından haz aldığı ve bu yönüyle de Instagram‟ın narsistler açısından paha 

biçilmez bir ortam olduğu ifade edilmektedir. PaylaĢımda bulundukları, özellikle 

kendilerinin ön planda olduğu fotoğraflara beğeni gelmesi ve olumlu yorumlarda 

bulunulması narsistleri Instagram kullanmaya teĢvik eden faktörler arasındadır (Balcı 

vd., 2019: 961-970). 
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Kavrama biraz daha yakından bakıldığında, Psikanalitik kuramla iliĢik bir 

terim olan narsisizmin köken olarak Yunan mitolojisindeki Narkissos efsanesine 

dayandığı görülmektedir. Narsisizm, efsanenin baĢkahramanı olan Narkissos‟un 

sudaki görüntüsüne âĢık olarak ömrünü tüketmesi sonucunda literatüre geçen bir 

kavramdır. Narsisizm kavramı ilk olarak 1898‟de bir Psikanalatik kuramcısı olan 

Ellis tarafından gündeme getirilmiĢtir. Ellis‟e göre narsisizm, özellikle kadınlarda 

görülen cinsel dürtüler ile kendine hayranlık besleme ve kiĢinin kendini olduğundan 

üstün görme davranıĢı olarak tanımlanmaktadır (Karaaziz ve Atak, 2013: 46). 

Türk Dil Kurumu narsisizmi, özseverlik kelimesinin karĢılığı olarak 

tanımlamaktadır (www.tdk.gov.tr). ġiĢirilmiĢ ve görkemli bir benlik kavramını ifade 

eden narsisizm, benlikle meĢguliyet, benmerkezcilik, görkem, kibir, kıskançlık ve 

empati eksikliği gibi birçok kötü özelliği içinde barındırmaktadır. Narsistik kiĢilik 

özelliği sergileyen kiĢilerde, kırılgan veya kararsız benlik saygısı, yetki duygusu ile 

birlikte rasyonel olmayan özel muamele beklentileri gözlemlenmektedir. Bu kiĢilik 

özelliklerinde, sömürücü, duyarsız, rekabetçi, dominant ve agresif kiĢiler arası 

birtakım özellikleri de gözlemlemek mevcuttur (Buffardi ve Campbell, 2008: 1304). 

Sigmund Freud ise narsisizmi, benliğe yöneltilen libidonun dıĢ dünyadan iç 

dünyaya yansıması olarak açıklar ve bireyin dıĢ dünyadan ziyade iç dünyaya nesne 

yatırımını çekerek birincil ve ikincil narsisizm olarak gruplandırmasını yapmaktadır 

(Karaaziz ve Atak, 2013: 53).  Freud birincil narsisizmi, nesneyi seçmeden hemen 

evvel bireyin kendini seçmesi ve bir sevgi nesnesi görmesi durumu olarak açıklar. 

Ġkincil narsisizmde ise dıĢ nesneden çekilmiĢ olan libidoyu, kendi benliğine yani 

egoya yönelmesi Ģeklinde ifade etmektedir (Cezik ve Alanka, 2016: 552). 

Narsisizm çok eski tarihlere dayanmakta ve semavi dinlerde birçok kıssa ile 

kibir kavramını da içine aldığı görülmektedir. Narsisizm, kendini diğer insanlardan 

üstün görüp kendini beğenme, büyüklenme ve böbürlenme gibi kavramları 

karĢılamaktadır. Ġblis ve Tanrı iliĢkisinde de bu olgudan bahsetmek mümkündür. 

Dinler tarihi incelendiğinde, Musa peygamberin Tanrı‟nın bir elçisi olduğuna 

inanmayan ve makamı ile övünen Firavun‟dan, Ġbrahim peygamberin ateĢe atılma 

emrini veren Nemrut‟a kadar birçok yerde narsisizm olgusu karĢımıza çıkmaktadır. 

Kötülüğü temsil eden kibir kavramının, bireyin kendisi dıĢında hiçbir Ģeye değer 

http://www.tdk.gov.tr/
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atfetmemesi, baĢka bir manada kendi benliğine âĢık narsistin bir nesneye, bir taĢıta 

ya da değerli baĢka nesnelere ihtiyaç duyarak kendini üstün kılması durumu da 

geliĢebilmektedir (Cezik ve Alanka, 2016: 556). 

Çağımız insanının ise toplum içerisindeki tüm iliĢkilerinde spesifik olarak 

hissedilen narsisizm, insanların özsaygı oluĢturma, baĢka insanlar tarafından takdir 

edilme ve onaylanma ihtiyacı hissettiği durumu içine almaktadır. DıĢ çevreyi bir 

ayna olarak gören birey, o aynadan yansıyanlar ile büyüklenmeci bir kendilik 

seyrederek itibar ve özsaygı kazanmaktadır. Tüm tutum ve davranıĢlarında kendini 

topluma kabul ettirme ve onay alma ihtiyacı güden günümüz insanı, takdir edilme 

hissinin onay almaktan kaynaklı olduğunu savunmaktadır. Diğer insanlarla yarıĢ 

halinde olma ve kibirle birlikte hoĢ gözükme tasası taĢıyan narsisistler için galip 

olma ve yükselme ötesinde bir ihtimal yoktur. Narsisist kiĢilikler, sürekli bir 

rekabetin esirleridir. Günümüz insanı ise sosyal medya uygulamalarını aracı kılarak 

kendini olduğundan daha yüksek ve değerli gösterme eğilimine girmektedir. Sosyal 

medya uygulamaları bu eylem için oldukça müsait bir mecradır. Prestij elde etme ve 

beğeni kazanarak takipçi sayısı artırma ve rekabete dayalı sosyal Ģartlarda geliĢen bir 

narsisizm olgusunun, çevrimiçi ve çevrimdıĢı ortamlarda sürekli bir beslenme 

halinde olduğu söylenebilir. Çağımız bireylerinin yeni medya platformları ile kendini 

kanıtlama ve birçok kiĢiye mükemmel bir izlenim bırakma tasası yüklendiği 

gözlemlenmektedir. Sosyal medyada takdir edilme, beğenilme, takipçi sayısı artırma 

vb. iĢlevlerin fenomen olma ve prestij elde etme iĢareti olduğu savunulabilir. Sosyal 

medyanın fenomen olmaya imkan oluĢturan yapısı, teĢhir edilen bedenler ve prestij 

göstergesi niteliği taĢıyan beğeni alma ve takipçi sayısının fazla olması durumu, 

ünlerine ün katmakta olan narsisist bireylerin sahte benlik oluĢumuna yol açmaktadır 

(Koç, 2017: 89-102). 

Nitekim son dönemlerde, konuya yönelik akademik araĢtırmaların sayısında da 

gözle görülür bir artıĢ yaĢanmaktadır. Bu araĢtırmalarda narsisizm kavramı 

bağlamında kullanıcıların sosyal medya kullanım alıĢkanlıkları ve değiĢkenleri 

arasındaki iliĢki mercek altına almıĢtır. Yapılan çalıĢmalarda kullanıcıların hesapları 

incelenmiĢ ve narsisist kiĢilerin dijital platformlarda da reel yaĢamdakine benzer 

tavırlar sergiledikleri gözlemlenmiĢtir. Özellikle Instagram gibi görsel özelliklerin 
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yoğun olduğu sosyal medya uygulamalarının narsisist kiĢilikler için paha biçilmez 

bir platform olduğu ileri sürülmüĢtür. Ayrıca selfie ve kendi hikayesini paylaĢma gibi 

özelliklerin narsistlerin daha fazla ön plana çıkmalarında Instagram‟ın önemli bir 

kanal olduğu bulgulanmıĢtır (Balcı vd., 2019: 961). 

Kore‟ de 2016 yılında yayınlanan Journal Personality and Individual 

Differences adlı bir dergide, Instagram kullanıcılarının narsistlik seviyelerini 

belirlemek adına yapılan bilimsel bir araĢtırmada 212 aktif Instagram kullanıcısı 

denek seçilmiĢ ve kullanıcılardan soru formlarını tamamlamaları istenmiĢtir. Yapılan 

ölçümlerde, narsistlik derecesi yüksek olan kullanıcılar, narsistlik seviyesi az olan 

kullanıcılara oranla daha çok selfie yayınlamakta, profil resimlerini daha sık 

güncellemekte ve Instagram‟da daha fazla zaman harcamaktadır (Lebowitz, 2018). 

Instagram kimliği, sosyalliği ve görselliği üzerine yapılan bir araĢtırmada 22-

25 yaĢlarında beĢ kiĢinin fotoğrafı içerik analizi yöntemi ile irdelenmiĢ ve narsisizm 

ile ilgili kayda değer bilgiler elde edilmiĢtir. Bu verilere göre Instagram, insanların 

kendilerini diğer insanlara tanıtmaları için en uygun sosyal medya uygulaması iken 

Facebook kadar sosyal iliĢkilere odaklı değildir. Narsisist özelliklere sahip Instagram 

kullanıcıları yoğun bir biçimde kendi fotoğraflarını teĢhir ederek paylaĢımda 

bulunmaktadır. Ayrıca, kullanıcılarına fotoğraflarını servis etmeden önce filtreleme 

özelliği sunan ve çözünürlük düzenleme özelliği olan Instagram‟ın bu fonksiyonları, 

narsisizm özelliği ile iliĢkilendirilmektedir. Instagram‟da geçirilen süre, hashtag 

kullanma sıklığı ve fotoğrafları düzenlemek için geçirilen vakit de narsisizm ile 

iliĢkilendirilmektedir (Sheldon ve Bryant, 2016: 90-91). 

1.9. Instagram Kullanımına Yönelik AraĢtırmalar 

Sosyal medyanın hayatımıza hızla girmesine koĢut olarak iletiĢim 

araĢtırmalarında da bu yönde yoğunlaĢma gözlemlenmektedir. Bu bağlamda gerek 

ülkemizde gerekse diğer ülkelerde gündelik yaĢamda Instagram kullanımı ile ilgili 

birçok araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu araĢtırmalar genellikle iletiĢim modelleri 

içerisinde önemli bir yeri olan Kullanımlar ve Doyumlar kuramı üzerinden 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Konuya ıĢık tutacak bu araĢtırmalardan öne çıkan birkaçının en 
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temel bulgularına geçmeden önce kurama iliĢkin kısaca bilgi vermek yerinde 

olacaktır.  

Ġzleyici kitlenin kendileri için en doyurucu olan, kitle iletiĢim içeriklerini 

ampirik yöntemler ile en etkin Ģekilde aradıkları tezine dayanan bir yaklaĢım olan 

kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı, iletiĢim araçlarının insanlara ne yaptığı 

sorusundan ziyade, insanların iletiĢim araçları ile ne yaptıkları sorusuna yanıt arayan 

bir yaklaĢımdır (Mutlu, 2017: 215). Kullanımlar ve Doyumlar yaklaĢımının temeli 

Elihu Katz‟ın çalıĢmalarına dayanmaktadır. Katz, bireylerin psikolojik ve sosyolojik 

gereksinimlerinin olduğunu ve insanların bu gereksinimleri karĢılamak için bazı 

arayıĢlar içerisine girdiklerini ifade etmektedir. Medyanın ilettikleri ile karĢı karĢıya 

gelen bireylerin, gereksinimlerini farklı davranıĢlarla giderdiklerini ve bunun yanı 

sıra medyanın olumlu ve olumsuz etkilerine maruz kalınabileceğini vurgulamaktadır. 

Buna göre medya ile izleyici kitle arasında fonksiyonel bir iliĢki bulunduğu sonucu 

ortaya çıkmaktadır (Yaylagül, 2015: 73-74). 

Kullanım ve doyumlar yaklaĢımı teorisi, iletiĢim literatüründeki kökenleri 

nedeniyle sosyal medya ile yakından ilgilidir. Sosyal medya dünyanın birçok 

yerinden insanlar ile iletiĢime geçilmesini sağlayan interaktif bir iletiĢim 

mekanizmasıdır. Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının ise temel prensibi, insanların 

ihtiyaçlarını karĢılaması ve nihai memnuniyetlerine yol açan rakipleri arasında 

medya arayıĢı içerisinde olmasıdır (Whiting ve Williams, 2013: 363). 

Ġnternetin, akıllı telefonların ve sosyal medya uygulamalarının gündelik 

yaĢamlarımızı, geleneksel medyadan farklı olarak yeni medya çatısı altında yeniden 

Ģekillendirmesi kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının bazı paradigmalarını da 

psikolojik ve sosyolojik açıdan değerlendirmelere tabi kılmıĢtır. Birçok iletiĢim 

camiasının da gözünden kaçmayan bu yaklaĢımın dönüĢümü yapılan araĢtırmalara 

yeniden yön vermiĢtir (Bal, 2013: 86).  

Ġngiltere'de Kraliyet Halk Sağlığı tarafından Status of Mind adlı bir rapor 

yayınlamıĢtır. Sosyal medyanın gençlerin ruh sağlığı üzerindeki etkilerini konu eden 

raporda 14-24 yaĢ arası gençler 1500 kiĢinin katılımı ile mercek altına alınmıĢtır. Bu 

rapora göre Instagram kullanıcılarının yüzde 90‟ı 35 yaĢ altındadır. Elde edilen 
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bulgularda anksiyete, depresyon, uyku yoksunluğu ve beden imajı gibi hususların 

zihinsel sağlık sorunlarını nasıl etkilediğine dair net bir tablo ortaya çıkarılmıĢtır. 

Özellikle gençlerin en çok kullandığı sosyal medya uygulaması olarak Instagram‟ın 

onların beyinlerinde kalıcı hasarlara yol açarak zihinsel sağlıkları üzerinde olumsuz 

etkilere sebep olduğu bulunmuĢtur. Popüler fotoğraf ve video paylaĢım sitesi olan 

Instagram‟ın beden imajını ve uykuyu olumsuz yönde etkilediği, siber zorbalık ve 

kaybolma korkusu olan fomoyu artırarak daha fazla endiĢe, depresyon ve yalnızlık 

hissine neden olduğu da saptanmıĢtır. Raporda Instagram‟ın olumsuz etkilerinin 

yanında olumlu etkilerinin de olduğu kaydedilmiĢtir. Buna göre kendini ifade etme 

becerisini geliĢtirme, kendini tanımlama, topluluk oluĢturma ve duygusal destek 

sağlama gibi noktalarda Instagram‟ın olumlu etkileri arasında yer almaktadır 

(Firestone, 2019). 

Aksaray Üniversitesi‟nde 356 üniversite öğrencisinin katılımı ile yüz yüze 

anket tekniğinin uygulandığı bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Kullanımlar ve 

Doyumlar YaklaĢımını esas alan bu araĢtırmada, Instagram kullanımına yönelik 

gündem takip etme, haber alma ve içerik paylaĢımlarında bulunma gibi faktörler, 

takipçilerin davranıĢlarını ölçen uzmanlık ile ilgili değerler tespit edilmiĢtir. 

Cinsiyetle faktörler arasında anlamlı bir iliĢkiye rastlanmamıĢtır. AraĢtırmaya katkıda 

bulunan bireylerin gündelik yaĢamda internet kullanım alıĢkanlıkları ve internette ne 

kadar süre geçirdikleri, sosyal medya uygulamalarını günlük kullanım süreleri ve 

hangi ölçüde kullandıkları faktörleri ve değiĢkenleri karĢılaĢtırıldığında anlamlı bir 

iliĢki saptanmıĢtır. Bilgi alma faktörü ve paylaĢma faktörü arasında pozitif yönde 

anlamlı bir iliĢkinin olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Aktan, 2018: 143). 

Ġstanbul Ticaret Üniversitesi tarafından yürütülen bir araĢtırmada 248‟i kadın, 

245‟i erkek olan toplam 529 kiĢiye anket tekniği uygulanmıĢ, içlerinden 5‟i erkek 5‟i 

kadın 10 kiĢiyle de ayrıca derinlemesine mülakat yapılmıĢtır. Buna göre araĢtırmaya 

katılanların yeme içme alıĢkanlıklarında fenomenlerden etkiledikleri yönünde 

sonuçlar elde edilmiĢtir. Sosyo- ekonomik düzeyi yüksek kiĢiler baĢta olmak üzere 

geniĢ bir çevrede önceden sadece yeme-içme ihtiyacı olarak görülen beslenmenin, 

Ģimdilerde Instagram ile bir eğlence ve gösteri unsuru haline geldiği tespit edilmiĢtir. 

Sonuç olarak Instagram ve küreselleĢme olgusu ile gıda pornografisi adı altında yeni 
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bir unsur ortaya çıkmıĢtır. Pahalı ve lüks ortamlarda itibar unsuru elde etmek için 

insanlar yediklerini, içtiklerini olduğu gibi sergiler hale gelmiĢtir (Çaycı, 2019: 237). 

Türkiye‟de 580 kiĢilik bir lisede, rastlantısal yöntemle seçilen 94 öğrencinin 

katılımı ile gerçekleĢtirilen bir araĢtırma yapılmıĢtır. Katılan öğrencilere, iliĢkisel ve 

betimsel örnekleme yöntemi uygulanmıĢtır. AraĢtırmada Instagram ve diğer sosyal 

medya uygulamalarında mahremiyet olgusunun farklı değiĢkenler açısından 

değerlendirilmesi hedeflenmiĢtir. Elde edilen bulgularda katılımcılar, Instagram 

profili oluĢturduktan sonra yeni kiĢiliklere büründüklerini, ders dinlemek yerine 

Instagram‟da vakit geçirmeyi daha keyifli bulduklarını dile getirmiĢlerdir. 

Katılımcılar Instagram‟ı günde en az bir defa kullandıklarını belirtmiĢlerdir. 

Mahremiyet ihlali var mı sorusuna ise katılımcıların yaklaĢık yarısı Instagram 

üzerinden iliĢkiler kurmanın mahremiyete aykırı olduğu yönünde cevaplar vermiĢtir 

(ġimĢek, 2019: 21). 

Amerika‟da Pittsburgh Üniversitesinde 1787 kiĢi üzerine yapılan bir 

araĢtırmanın bulgularına bakıldığında, 19-32 yaĢ aralığındaki gençlerde Instagram 

baĢta olmak üzere sosyal medya uygulamalarında etkinlik arttıkça depresyonun da 

doğru orantılı olarak arttığı dikkat çekmektedir. Günlük yaklaĢık 61 dakikasını 

teknolojik aygıtlar kullanarak geçiren ve haftada en az 30 kez farklı sosyal medya 

uygulamalarına girerek zaman geçiren kullanıcıların, dörtte birinde aĢırı internet 

kullanımına bağlı yüksek depresyon saptanmıĢtır. AĢırı kullanım sebebiyle 

depresyonun yanı sıra kaygı bozuklukları, narsisizm ve fomofobi gibi sorunların baĢ 

gösterdiği da tespit edilmiĢtir (Ayaz, 2018: 19). 

Rize‟de 2016 senesinde Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesi‟nde yapılan bir 

araĢtırmada, Instagram‟ı aktif olarak kullananların Instagram‟da yürüttükleri 

pazarlama faaliyetlerine iliĢkin davranıĢlar incelenmiĢtir. 19-21 yaĢ aralığındaki 390 

öğrencinin katıldığı 22 soruluk ankette, Instagram‟ı alıĢveriĢ yapmak ve 

sosyalleĢmek gibi amaçla kullanan iki farklı grubun olduğu gözlemlenmiĢtir. 

AraĢtırmaya göre Instagram üzerinden modayı takip edenler, alıĢveriĢ yapanlar ve 

markaları takip edenlerin yaĢ olarak daha büyük kadın kullanıcılardan oluĢtuğu tespit 

edilmiĢtir. Bunun karĢısında yaĢ olarak daha küçük ve ekonomik özgürlüğünü elde 
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edemeyen kullanıcılar fotoğraf paylaĢmak, arkadaĢ edinmek, ünlüleri takip etmek ve 

sosyalleĢmek için Instagram‟ı kullanmaktadırlar (Acar, 2019:115). 

9 Eylül Üniversitesi‟nde gençlerin Instagram kullanım motivasyonlarını 

belirlemek amacıyla 151 öğrenci üzerinde bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırmada Instagram‟ın gençlere ne yaptığından daha çok, gençlerin Instagram‟da 

ne yaptığı sorusuna cevap aranmıĢ, Instagram kullanım alıĢkanlıkları ve 

doyumlarının belirlenmesi amaçlanmıĢtır. AraĢtırmada 9 faktör ortaya çıkmıĢtır. Bu 

faktörler sırasıyla; kiĢisel sunum, eğlence/alıĢkanlık, sosyal kaçıĢ/rahatlama, sosyal 

etkileĢim, karar verme/bilgilenme, kiĢisel geliĢim/kendini ifade etme, arkadaĢlık, 

ekonomi, takip etme Ģeklinde sıralanmıĢtır. Bu faktörler, toplam veryansın 

%65,50‟lik kısmını açıklamaktadır. Ağırlık olarak en etkili faktörün 

eğlence/alıĢkanlık faktörü olduğu bulgusuna varılmıĢtır (Yayla,  2018: 61).  

Konya‟da Selçuk Üniversitesi‟nde yapılan 349 üniversite öğrencisinin katılımı 

ile gerçekleĢtirilen bir araĢtırmada gençlerin Instagram‟ı neden kullandıklarına ve 

Instagramla narsisizm arasında nasıl bir iliĢki olduğuna cevaplar aranmıĢtır. Saha 

araĢtırması yöntemi ve yüz yüze anket tekniğinin uygulandığı bu araĢtırmada, 

Instagram kullanımına yönelik 5 faktör tespit edilmiĢtir. Bu faktörler sırasıyla; 

“bilgilenme”, “karizma”, “belgeleme”, “gözetim” ve “yaratıcılık” Ģeklinde tespit 

edilmiĢtir. ÇalıĢmada Instagram kullanım süresinin armasıyla narsistik davranıĢların 

da arttığı ortaya konmuĢtur (Balcı vd., 2019: 969). 

Amerika‟da Pew Research Center‟da, 4581 kiĢi üzerinde yapılan bir 

araĢtırmada yetiĢkin bireylerin sosyal medyadan aktarılan haberlere karĢı tutumları 

ölçülmüĢtür. Elde edilen bulgularda, %8‟lik kısmın Instagram, %12‟lik kısmın 

Twitter, %21‟lik kısmın Youtube ve %43‟lük büyük bir kısmın ise Facebook‟tan 

haberleri takip ettikleri saptanmıĢtır. Kullanıcıların demografik özellikleri ile tercih 

ettikleri sosyal medya uygulamasında farklılaĢma tespit edilmiĢtir.  Instagram 

üzerinden haber takibi yapanların %59‟luk kısmını kadın, %51‟ini erkek kullanıcılar 

oluĢtururken, Facebook üzerinden haber takibi yapanlarda bu oran %61 kadın ve 

%39 erkek Ģeklindedir. AraĢtırmaya katılanlara neden haber takibini sosyal medya 

üzerinden yaptıkları sorulduğunda ise %21‟i kolay eriĢilebilir özelliğine, %8‟lik 
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kısmı yabancı kiĢilerle etkileĢimin kolay olmasına, %7‟ si hızlı ve pratik olmasına, 

%6‟sı ise güncel olmasına gönderme yapmıĢlardır (Çetinkaya, 2019: 8-9). 

Marmara Üniversitesi‟nde toplam 200 kiĢinin katılımı ile gerçekleĢtirilen bir 

saha araĢtırmasında, kullanıcılara sosyal medya kullanım alıĢkanlıkları ve sosyal 

medyada mahremiyet algısı ile ilgili sorular sorulmuĢtur. Edinilen verilere göre, 

araĢtırmaya katılanların yalnızca üçte biri sosyal medya hesaplarına üye olurken 

gizlilik politikalarını okuduklarını söylemiĢ, geri kalanı ise buna dikkat etmediğini 

belirtmiĢtir. Bunun yanı sıra kullanıcıların %85‟i hesaplarında gizlilik politikası 

ayarlarını, paylaĢımlarını görebilen kiĢi sayısını kısıtlayacak Ģekilde ayarladıklarını 

ifade etmiĢtir. Verilen cevaplar irdelendiğinde kadın sosyal medya kullanıcılarının, 

erkeklere göre mahremiyet konusunda daha hassas davrandıkları gözlemlenmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılanların yüzde %70‟i sosyal medya profillerinde paylaĢtıkları 

gönderileri kimin görebileceği hususunda “sadece arkadaĢlarının görebileceğini” 

Ģeklinde ayarlama yapmıĢken %10‟u da paylaĢımlarını, arkadaĢlarının arkadaĢları 

olan insanların da görebilmesine müsaade etmiĢtir.  %20‟lik bir kısım ise 

gönderilerine hiç sınır koymayıp arkadaĢ listesinde olan olmayan herkese açık 

paylaĢımlar yapmakta bir sakınca görmediğini ifade etmiĢtir. Aynı kullanıcılara, 

sosyal ağlarda arkadaĢlarının fotoğraflarında etiketlenmekten rahatsız olup 

olmadıkları sorulduğunda; kullanıcıların %81‟i etiketlenmekten ve dolayısıyla 

tanımadığı kiĢiler tarafından görülmekten rahatsız olmadığını söylemiĢtir. 

Kullanıcılara Instagram‟da daha çok hangi konuyla ilgili fotoğraflar paylaĢtıkları 

sorulduğunda ise %81‟i arkadaĢlarıyla beraber olduğu fotoğrafları paylaĢtığını, 

%56‟sı ise gezdikleri ve eğlendikleri yerlerin fotoğraflarını paylaĢtıklarını belirtirken, 

%36‟sı ise aileleriyle olan fotoğrafları paylaĢmaktan hoĢlandıklarını belirtmiĢlerdir. 

Sonuç olarak, katılımcıların %62‟si politik, dini, duygusal ve aile ile ilgili konularda 

video gördüklerinde o kiĢilerin mahrem alanını ihlal ettiklerini düĢünmektedirler. 

AraĢtırmaya katılanların yarısından fazlasının bu Ģekilde düĢünmesi, mahremiyet ile 

ilgili bir algının sosyal medyada yansımasının var olduğunu göstermektedir (Sepetçi, 

2017: 115). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

INSTAGRAM KULLANIMINA ĠLĠġKĠN ARAġTIRMA TASARIMI VE 

SAHA ARAġTIRMASI BULGULARI 

2.1. METODOLOJĠ 

Bir sosyal medya mecrası olarak Instagram‟ın hedef kitlede nasıl bir 

karĢılığının olduğunu ve narsisizm olgusuyla iliĢkisini keĢfetmeye dönük bu 

çalıĢmada yöntem olarak saha araĢtırması ve anket tekniği kullanılmıĢtır. Konya‟da 

408 kiĢiyle gerçekleĢtirilen çalıĢmanın bu bölümünde öncelikle araĢtırmanın 

sorunsalı, amacı, önemi, evren ve örneklemi, kullanılan istatistiksel teknikler ve 

araĢtırma sorularının yer aldığı araĢtırma tasarımından baĢlıklar halinde söz 

edilmektedir. Bu kısmı takiben SPSS istatistik programı yardımıyla elde edilen 

araĢtırmanın bulguları, ilgili değiĢkenler üzerinden farklı ölçüm teknikleriyle tablolar 

halinde yorumlanmaktadır. 

2.2. ARAġTIRMANIN PROBLEMĠ 

Teknolojik geliĢmelerin yaĢanmasıyla birlikte özellikle internet veri tabanlı 

uygulamaların hayatımıza girmesi, yaĢam tarzlarının radikal bir Ģekilde değiĢmesine 

neden olmuĢtur. Yeni medyanın yarattığı bu yeni iklimde toplumun gündelik yaĢam 

alıĢkanlıkları da dijital dünyadan esen rüzgârlardan büyük ölçüde etkilenmiĢtir. 

Geride bıraktığımız yıl itibariyle Türkiye‟nin dünya genelinde sosyal medya 

uygulamalarını ve özellikle de Instagram‟ı en çok kullanan ülkeler arasında ilk 

sıralarda yer aldığı düĢünüldüğünde bu coğrafyada yaĢayan insanların bu araçla 

iliĢkisine son dönemde akademik çevreler de kayıtsız kalmamıĢtır. Genelde sosyal 

medyaya özelde Instagram‟a iliĢkin farklı yöntemler üzerinden birçok araĢtırma 

gerçekleĢtirmiĢtir. Bu çalıĢma da böylesi bir ilgi ve merak dahilinde inĢa edilmiĢtir. 

Dolayısıyla bu çalıĢmanın ana sorunsalı, olağanüstü bir ilgi gören Instagram‟ın 

kitlelerle iliĢkisinin bir kesitini narsisizm olgusu üzerinden ortaya koymaktır.  

2.3. ARAġTIRMANIN AMACI 

Sosyal medya araçları, küresel ölçekte günden güne hızla yayılarak hayatımızın 

her noktasına hatta evlerimizin en mahrem bölgelerine kadar girmiĢtir. Sosyal medya 

araçları içerisinde ağırlıkla görsel iletiler üzerine kurgulanan Instagram ise son 
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yıllarda kitleler tarafından büyük bir rağbet görmektedir. Kullanıcılar tarafından 

böylesi bir ilginin muhatabındaki Instagram‟a yönelik genel bir panorama çizmek bu 

çalıĢmanın temel amacıdır. Bu kapsamda kullanıcıların sosyo demografik özellikleri 

üzerinden Instagram kullanım motivasyonlarını keĢfetmeyi amaçlayan bu çalıĢmada, 

örnekleme dahil olan kiĢilerin narsistik düzeylerinin Instagram kullanımına yönelik 

etkisinin ortaya konması de alt bir amaç olarak tanımlanmıĢtır.  

2.4. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

Teorik bilgileri saha verileriyle destekleyen bu çalıĢma, bir sosyal medya aracı 

olarak Instagram‟ın kullanımında etkili olan unsurların keĢfedilmesi yönüyle önemli 

kabul edilmektedir. BaĢta fotoğraf ve video paylaĢımı olmak üzere birçok yönüyle 

kitlelerin en çok rağbet ettiği mecraların baĢında gelmesi, böylesine yoğun bir ilgi 

gören Instagram‟ın neden bu kadar revaçta olduğu sorularına akla getirmektedir. 

Ayrıca farklı özelliklere sahip heterojen bir örneklem grubu üzerine 

gerçekleĢtirilen bu araĢtırma, baĢka araĢtırmacılar veya konuya ilgi duyanlar 

açısından sahaya iliĢkin en güncel verileri sunması yönüyle de önemlidir.   

2.5. ARAġTIRMANIN EVREN VE ÖRNEKLEMĠ 

Bu araĢtırmanın evrenini, araĢtırmanın yapıldığı zaman dilimi içerisinde Konya 

merkezde yaĢayan kiĢilerden oluĢturmaktadır. Instagram kullandığını ifade 

edenlerden amaçlı örneklem tekniği kullanılarak seçilen 408 kiĢi ise bu araĢtırmanın 

örneklemini oluĢturmaktadır. Yüz yüze görüĢülerek yapılan 425 anketle 

katılımcılardan gerekli bilgiler alınmıĢ ve geçersiz 17 anketin çıkartılmasının 

ardından örneklem sayısı 408 olarak netleĢtirilmiĢtir. 

2.6. SORU FORMU VE ÖLÇÜM ARAÇLARI 

AraĢtırmanın verileri Konya il merkezinde, Ekim-Kasım 2019 tarihleri 

arasındaki iki aylık dilimde gerçekleĢtirilmiĢtir. Homojen veriler elde etmek adına 

araĢtırmada farklı yaĢtan, farklı gelir ve meslek grubundan kiĢilerle görüĢülmüĢtür. 

Bu çalıĢmada katılımcıların, sorulara samimi ve güvenilir yanıtlar vermelerini 

sağlamak için soru formuna isim ve soy isim bilgisi eklenmemiĢtir. Katılımcıların 

kendilerini rahat hissetmeleri için zaman sınırlaması verilmemiĢtir.  
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Katılımcıların Instagram kullanım motivasyonları, sosyal medya kullanım 

amaçları, narsisizm düzeyleri ve demografik bilgilerini incelemek amacıyla dört 

bölümden oluĢan toplam 37 soruluk anket formu hazırlanmıĢtır. 

SORU  TÜRLERĠ SORU SAYISI ÖLÇEKTEKĠ 

SIRA ARALIĞI 

Instagram Kullanım  

Motivasyonları 

20 1-20 

Sosyal Medya Kullanım 

Amaçları 

10 21-30 

Narsisizm Düzeyi 1 31 

Demografik Sorular 6 32-37 

Bu anket formunda, aĢağıda açıklanan ölçeklerden yararlanmıĢtır: 

Instagram Kullanım Motivasyonları Ölçeği: Instagram Kullanım 

Motivasyonları Ölçeği, Instagram kullanıcılarının motivasyonlarını ölçmek amacıyla, 

Sheldom ve Bryant (2016) tarafından geliĢtirilmiĢtir. 5‟li likert tipi ölçek (1= Hiç, 2= 

Nadiren, 3= Ara sıra, 4= Çoğu zaman, 5= Her zaman aralığından) 20 maddeden 

oluĢmaktadır. Analiz sonuçlarına göre ölçek “Bilgilenme”, “Gözetim”, “Belgeleme”, 

Karizma” ve “Yaratıcılık” olarak 5 motivasyondan oluĢmaktadır. Sheldon ve Bryant 

„ın (2016) çalıĢmalarında ölçeğin güvenilirlik katsayısına iliĢkin bir değerlendirme 

bilgisi bulunmamaktadır. Bu araĢtırmada ölçeğin güvenilirlik katsayısı, Cronbach‟s 

Alpha= ,895 olarak ölçülmüĢtür.  

Anket formunun ikinci bölümünde katılımcıların sosyal medya kullanım 

amaçlarını ölçmek 5‟li likert tipi ölçekten yararlanılmıĢtır. 5‟li likert tipi ölçek (1= 

Hiç, 2= Nadiren, 3= Ara sıra, 4= Çoğu zaman, 5= Her zaman aralığından) 10 

maddeden oluĢmaktadır. Balcı ve Gölcü (2013) yapmıĢ olduğu çalıĢmada ölçeğin 

güvenilirliği ,805 olarak bulunmuĢtur. Bu çalıĢmada ise ölçeğin Cronbach‟s Alpha= 

,821 olarak hesaplanmıĢtır.  
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Tek Faktör Narsisizm Ölçeği (Single-Item Narcissism Scale- SINS): 

AraĢtırmanın üçüncü bölümünde katılımcıların narsisizm seviyesini ölçmek için 

Konrath, Meier ve Bushman (2014) tarafından Tek Faktör Narsisizm Ölçeği‟nden 

yararlanılmıĢtır. 7‟li likert tipi ölçekte; katılımcıların “Ben narsistim” ifadesine 1 

(Beni ifade etmiyor) en düĢük ile 7 (Tam olarak beni ifade ediyor) en yüksek puan 

arasında puan vermeleri istenmektedir. Ölçeğin Türkçe‟ye uyarlama ve geçerlilik 

araĢtırması Özsoy ve arkadaĢları (2017) tarafından yapılmıĢtır.  

2.7. ARAġTIRMA SORULARI  

AraĢtırma Sorusu-1: Katılımcıların sosyo-demografik özellikleri ile 

Instagram kullanım amaçları arasında nasıl bir iliĢki vardır? 

AraĢtırma Sorusu-2: Katılımcıların narsisizm düzeyi ile Instagram kullanımı 

arasında nasıl bir iliĢki vardır? 

AraĢtırma Sorusu-3: Katılımcıların sosyo-demografik özellikleri ile narsizm 

düzeyleri arasında bir iliĢki var mıdır? 

2.8. VERĠLERĠN ANALĠZĠ VE KULLANILAN TESTLER 

AraĢtırmaya iliĢkin 37 sorunun bulunduğu anket formu ile ilgili pre-testler 

yapılarak soru formunun güvenilirlik ve geçerlilik açısından uygun olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ardından araĢtırma formları çoğaltılarak 408 kiĢiye yüz yüze görüĢme 

yöntemi uygulanarak anket soruları yöneltilmiĢtir. Elde edilen anket formlarının 

kaybolmaması için elde ediliĢ sırasına göre numaralar verilmiĢ ve SPSS (Statistical 

Package for the Social Sciences) 25 sürüm olan istatistik programına bilgiler 

girilmiĢtir. Instagram kullanımıyla ilgili birçok çeĢitli durumların olduğu ifadeler 

baĢta olmak üzere, sosyal medyanın hangi amaçla kullanılması, narsisizm düzeyi ve 

katılımcıların demografik özelliklerinin olduğu istatistik bilgileri (korelasyon analizi, 

frekans analizi, frekans tabloları, standart sapmalar, yüzdelik değerler, ortalama 

değer, T-testi ve Anova analizi) irdelenip mercek altına alınmıĢtır. 

2.7.1. Bağımsız Örneklem T-Testi 

Sosyal bilimlere mensup araĢtırmacıların en çok tercih ettiği testlerden biri olan 

bağımsız örneklem t-testi, gruplar arasındaki mukayeselerin, anlamlı iliĢkilerinin 
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bulunup bulunmadığı hususunda veya düĢük ihtimallerle de olsa kayda değer bir 

neticenin saptanması gibi olasılıkları değerlendiren bir testtir. Bu testte birbiri ile 

bağlantılı grupların, bağımlı bir değiĢkene ait derecelerinin mukayese edilmesine 

dikkat edilmektedir (Büyüköztürk, 2018: 65). 

Bu araĢtırmada Instagram kullanımı ve alıĢkanlıklarının yanı sıra diğer sosyal 

medya kullanım motivasyonları da demografik özelliklere göre değiĢiklik 

göstermekte mi, bunu irdelemek amacı ile bağımsız örneklem testi olan t-testine 

baĢvurulmuĢtur. 

2.8.2. Tek Yönlü Varyans Analizi (Anova) 

T-testinin uygulanmasında iki grup mukayese edilirken, anova analizinde ikiden 

fazla grupların karĢılaĢtırılması söz konusu olmaktadır. Sadece bir tek değiĢkenin 

kullanıldığı T-testinde, Anova‟dan farklı bir yöntem izlenerek birden çok bağımsız 

grupların irdelenmesi durumu hâkimdir. Ġkiden fazla örneklem alınması yöntemi le 

bağımsız ölçüler tasarlanabilmektedir. 

2.8.3. Korelasyon Analizi 

 Korelasyon analizi, yapılan araĢtırmada değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi açıklayan 

bir yöntemdir. Korelasyon katsayısı ise iki değiĢkenin mukayesesinde iliĢkinin 

derecesini, irdeleyip analiz etmek için yapılmaktadır (Akt. Bal, 2013: 155). Bu 

araĢtırmada, Instagram kullanımı ve diğer sosyal medya araçlarının, hangi narsizm 

kavramı ile iliĢkisinin olup olmadığı korelasyon yöntemi ile anlamlandırmaya 

çalıĢılmıĢtır. 
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2.9. BULGULAR VE DEĞERLENDĠRME 

Tablo 1: Katılımcıların Cinsiyet Dağılımı 

 

 Sayı Yüzde Geçerli Yüzde Toplamlı Yüzde 

 Erkek 220 53,9 54,6 54,6 

Kadın 183 44,9 45,4 100,0 

Toplam 403 98,8 100,0  

 Çevapsız 5 1,2   

Toplam 408 100,0   

 

 

Analiz sonuçlarına göre araĢtırmaya katılanların yüzde 54,6‟sı erkek, yüzde 

45,6‟si ise kadındır. Cinsiyetiniz sorusunu araĢtırmaya katılanların yüzde 1,2‟si 

cevapsız bırakmıĢtır.  

 

Tablo 2: Katılımcıların Medeni Durum Dağılımı 

 

 Sayı Yüzde Geçerli Yüzde Toplamlı Yüzde 

 Evli 183 44,9 45,4 45,4 

Bekar 220 53,9 54,6 100,0 

Toplam 403 98,8 100,0  

 Cevapsız 5 1,2   

Toplam 408 100,0   

 

Katılımcıların yüzde 45,4‟ünün medeni durumu evli, yüzde 54, 6‟sının medeni 

durumu bekârdır. AraĢtırmaya katılanların yüzde 1,2‟si ise medeni durumunu 

belirtmemiĢtir.  
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Tablo 3: Katılımcıların Mesleklerine Göre Dağılımları 

 Sayı  Yüzde Geçerli Yüzde Toplamlı Yüzde  

 Sağlık 

Personeli 

41 10,0 10,6 10,6 

Memur 68 16,7 17,7 28,3 

ĠĢçi 81 19,9 21,0 49,4 

Öğrenci 129 31,6 33,5 82,9 

Askeri 

Personel 

14 3,4 3,6 86,5 

Esnaf 32 7,8 8,3 94,8 

Ev Hanımı  20 4,9 5,2 100,0 

Toplam 385 94,4 100,0  

 Cevapsız 23 5,6   

Toplam 408 100,0   

 

AraĢtırmaya katılanların mesleklerine bakıldığında; yüzde 10,6‟sı sağlık 

personeli, yüzde 17,7‟si memur, yüzde 21‟i iĢçi, yüzde 33,5‟i öğrenci, yüzde 3,6‟sı 

askeri personel, yüzde 8,3‟ü esnaf, yüzde 5,2‟si ev hanımından oluĢmaktadır. 

Katılımcıların yüzde 5,6‟sı ise mesleğini belirtmemiĢtir.  

Tablo 4: Katılımcıların Öğrenim Düzeylerine Göre Dağılımları 

 Sayı Yüzde Geçerli Yüzde Toplamlı Yüzde  

 Ġlkokul 20 4,9 5,1 5,1 

Ortaokul 51 12,5 12,9 17,9 

Lise 159 39,0 40,2 58,1 

Üniversite 141 34,6 35,6 93,7 

Lisansüstü 25 6,1 6,3 100,0 

Toplam 396 97,1 100,0  

 Cevapsız 12 2,9   

Toplam 408 100,0   

 

Tablo 4‟e göre katılımcıların yüzde 5,1‟i ilkokul, yüzde 12,9‟u ortaokul, yüzde 

40,9‟u lise, yüzde 35,6‟si üniversite, yüzde 6,3‟ü lisansüstü eğitim düzeylerine 

sahiptir. Katılımcıların yüzde 2,9‟u ise eğitim düzeylerine iliĢkin bilgi vermemiĢtir.  
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Tablo 5: Katılımcıların YaĢ Ortalamalarının Betimleyici Ġstatistiği 

 Sayı En Küçük En Büyük    SD 

YaĢ 405 12,00 78,00 29,81 12,56 

 

AraĢtırmaya katılanların yaĢına iliĢkin betimleyici istatistik analizine 

bakıldığında, araĢtırmanın katılımcılarının en küçük 12 yaĢında, en büyük 78 yaĢında 

olduğu görülmektedir. Katılımcıların yaĢ ortalamaları ise 29,81‟dir.  

Tablo 6: Katılımcıların Aylık Gelir Ortalamalarının Betimleyici Ġstatistiği 

 N En DüĢük  En Yüksek    SD 

Aylık Gelir 323 0 15500 2900,64 2357,16 

 

Tablo 6‟ya bakıldığında en düĢük aylık gelir sıfır, en yüksek aylık gelir ise 

15500 olarak bulgulanmıĢtır. Katılımcıların aylık gelir ortalamaları ise 2900,64‟tür.  

Tablo 7. Katılımcıların Narsisizm Düzeyinin Betimleyici Ġstatistiği 

 N En DüĢük En Yüksek    SD 

Ben narsistim ifadesine ne 

ölçüde katılıyorsunuz? 
384 1.00 7.00 2.68 1.54 

Tablo 7‟ye göre araĢtırmaya katılanların narsisizm düzeyleri ölçümlendiğinde, 

en düĢük 1 ve en yüksek 7 puan verdikleri bilinmektedir. Betimleyici istatistik 

sonuçlarına göre araĢtırmaya katılan kullanıcıların narsisizm puan ortalaması (X = 

2,68), orta düzeye yakındır.  

 

 

 

 

 

 

 



71 
 

Tablo 8: Katılımcıların Instagram Kullanım Amaçlarının Betimleyici Ġstatistiği 

 N En DüĢük En Yüksek    SD 

ArkadaĢlarımla iletiĢime geçmek için 408 1.00 5.00 3.07 1.09 

Instagram eğlenceli bir sosyal paylaĢım 

ortamı olduğu için 
407 1.00 5.00 3.06 1.13 

ArkadaĢlarımı takip etmek için 398 1.00 5.00 3.00 1.21 

Diğer insanların paylaĢtıkları gönderileri 

görmek için 
407 1.00 5.00 2.91 1.15 

ArkadaĢlarımın görsel durum 

güncellemelerini görmek için 
405 1.00 5.00 2.89 1.12 

Diğer insanların profillerini gezmek için 406 1.00 5.00 2.73 1.12 

Takip ettiğim kiĢilerin fotoğraflarını 

beğenmek için 
405 1.00 5.00 2.69 1.12 

Diğer insanlar hakkında bilgi almak için 397 1.00 5.00 2.67 1.13 

Özel olayları hatırlamak için 406 1.00 5.00 2.65 1.11 

Önemli bir Ģeyi hatırlamak için 406 1.00 5.00 2.63 1.10 

Bir olayı anmak için 408 1.00 5.00 2.62 1.09 

ArkadaĢlarıma durum güncellemeleri 

sağlamak için 
407 1.00 5.00 2.56 1.09 

Ortak ilgi alanlarına sahip olduğum 

kiĢileri bulmak için 
405 1.00 5.00 2.55 1.16 

Fotoğraf becerilerimi göstermek için 403 1.00 5.00 2.48 1.26 

Çevremdeki dünyayı belgelemek için 407 1.00 5.00 2.44 1.12 

Hayatımı fotoğraflarla tasvir etmek için 408 1.00 5.00 2.43 1.18 

Hayatımı diğer insanlarla paylaĢmak için 408 1.00 5.00 2.40 1.10 

Sanatsal faaliyetler için 407 1.00 5.00 2.38 1.19 

Kendimi Tanıtmak için 408 1.00 5.00 2.20 1.11 

Instagram kullanmak popüler olduğu için 406 1.00 5.00 2.18 1.19 

Analiz sonuçlarına göre katılımcıların Instagram kullanım amaçları arasında 

aritmetik ortalamalara bakıldığında en önemli olanlarının; arkadaĢlarla iletiĢime 

geçmek ( =3,07), Instagramın eğlenceli bir sosyal paylaĢım ortamı olması ( =3,06),, 

arkadaĢlarını takip etmek ( =3,00), ve diğer insanların paylaĢtıkları gönderileri 

görmek için ( =2,91),  olduğu görülmektedir. Kendini tanıtmanın ve Instagram 

kullanımın popüler olmasının ( =2,18) ise Instagram kullanım amaçları arasında en 

düĢük ortalamaya sahip olduğu görülmektedir.  



72 
 

Tablo 9. Cinsiyete Göre Narsisizm Düzeyindeki Farklılık 

 Cinsiyetiniz N    SD t-value Sig. 

Ben narsistim ifadesine ne 

ölçüde katılıyorsunuz? 

Erkek 207 2.70 1.49 
,255 ,799 

Kadın 173 2.66 1.60 

Katılımcıların cinsiyeti ile narsisizm düzeyi arasında anlamlı farklılık 

bulunmamaktadır (t= ,255; df=378; p= ,799). Bir diğer ifadeyle hem erkeler (x = 

2,70) hem de kadınlar (x = 2,66) narsisizm puanı olarak birbirlerine yakın değerlere 

sahiptirler.  

Tablo 10. Eğitim Düzeyine Göre Narsisizm Düzeyindeki Farklılık 

 Eğitim Düzeyi N    F Sig. 

 

 

   Narsisizm Düzeyi 

Ġlkokul 19 2.52 

2,29 ,059 

Ortaokul 48 3.16 

Lise 150 2.78 

Üniversite 133 2.42 

Lisansüstü 22 2.68 

Total 372 2.68 

 

Tukey testi sonuçları ve çoklu karĢılaĢtırma sonuçları incelendiğinde; 

katılımcıların eğitim düzeyi ve narsisizm düzeyleri arasında anlamlı farklılaĢma 

olmadığı görülmektedir. Bir diğer deyiĢle farklı eğitim düzeylerine sahip 

katılımcıların birbirine yakın narsisizm düzeyine sahip olduğu görülmektedir.  

Tablo 11. Medeni Duruma Göre Narsisizm Düzeyindeki Farklılık 

 Medeni Durumunuz N    SD t-value Sig. 

Ben narsistim ifadesine 

ne ölçüde 

katılıyorsunuz? 

Evli 168 2.33 1.40 

-3,97 ,000 
Bekar 211 2.95 1.60 

 

AraĢtırmaya katılanların medeni durumları ve narsisizm düzeyleri arasında 

anlamı farklılık bulunmaktadır (t= -3,97; df= 377; p= ,000). Betimsel istatistik 

sonuçları incelendiğinde; bekar ( = 2,95) katılımcılar evli ( = 2,33) katılımcılara 

oranla narsisizm düzeylerinin daha yüksek olduğu görülmektedir.  



73 
 

Tablo 12. Cinsiyete Göre Instagram Kullanım Amaçlarındaki Farklılık 

 Cinsiyetiniz N    SD t-value Sig.  

Diğer insanlar hakkında 

bilgi almak için 

Erkek 210 2.60 1.08 
-1,20 ,231 

Kadın 182 2.74 1.19 

ArkadaĢlarımla iletiĢime 

geçmek için 

Erkek 220 2.98 1.11 
-1,97 ,049 

Kadın 183 3.19 1.05 

ArkadaĢlarımın görsel 

durum güncellemelerini 

görmek için 

Erkek 220 2.86 1.10 

-,567 ,571 
Kadın 180 2.92 1.15 

Instagram eğlenceli bir 

sosyal paylaĢım ortamı 

olduğu için 

Erkek 219 2.93 1.12 

-2,55 ,011 
Kadın 183 3.22 1.11 

ArkadaĢlarımı takip etmek 

için 

Erkek 215 2.89 1.19 
-1,85 ,064 

Kadın 178 3.12 1.21 

Diğer insanların 

paylaĢtıkları gönderileri 

görmek için 

Erkek 220 2.89 1.14 

-,525 ,600 
Kadın 182 2.95 1.16 

Takip ettiğim kiĢilerin 

fotoğraflarını beğenmek 

için 

Erkek 219 2.69 1.13 

,031 ,976 
Kadın 181 2.69 1.09 

Diğer insanların profillerini 

gezmek için 

Erkek 220 2.70 1.11 
-,819 ,413 

Kadın 181 2.80 1.12 

Hayatımı fotoğraflarla 

tasvir etmek için 

Erkek 220 2.45 1.16 
,322 ,748 

Kadın 183 2.42 1.21 

Özel olayları hatırlamak 

için 

Erkek 219 2.68 1.13 
,523 ,602 

Kadın 182 2.62 1.08 

Hayatımı diğer insanlarla 

paylaĢmak için 

Erkek 220 2.45 1.12 
,948 ,344 

Kadın 183 2.34 1.07 

Çevremdeki dünyayı 

belgelemek için 

Erkek 220 2.49 1.12 
,786 ,432 

Kadın 182 2.40 1.13 

Bir olayı anmak için 
Erkek 220 2.65 1.08 

,429 ,668 
Kadın 183 2.61 1.11 

Önemli bir Ģeyi hatırlamak 

için 

Erkek 219 2.63 1.10 
-,082 ,935 

Kadın 182 2.64 1.10 

Instagram kullanmak 

popüler olduğu için 

Erkek 219 2.31 1.22 
2,26 ,024 

Kadın 182 2.04 1.15 

Kendimi Tanıtmak için 
Erkek 220 2.29 1.11 

1,83 ,068 
Kadın 183 2.09 1.08 
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ArkadaĢlarıma durum 

güncellemeleri sağlamak 

için 

Erkek 220 2.54 1.08 

-,729 ,466 
Kadın 182 2.62 1.10 

Ortak ilgi alanlarına sahip 

olduğum kiĢileri bulmak 

için 

Erkek 220 2.55 1.15 

-,112 ,911 
Kadın 180 2.57 1.18 

Sanatsal faaliyetler için 
Erkek 220 2.37 1.17 

-,283 ,777 
Kadın 182 2.40 1.21 

Fotoğraf becerilerimi 

göstermek için 

Erkek 217 2.46 1.20 
-,642 ,521 

Kadın 181 2.54 1.32 

Tablo 11‟e göre katılımcıların cinsiyetleri ve Instagram kullanım amaçları 

arasında anlamlı farklılaĢma; arkadaĢlarımla iletiĢime geçmek için (t=-1,97; df=401; 

p=,049), Instagram eğlenceli bir sosyal paylaĢım ortamı olduğu için (t=-2,55; 

df=400; p=,011), Instagram kullanmak popüler olduğu için (t=2,26; df=399; p=,024) 

değiĢkenlerinde görülmektedir. Betimsel istatistik sonuçları incelendiğinde, kadın 

katılımcılar, erkek katılımcılara göre Instagramı arkadaĢlarıyla iletiĢime geçmek için 

ve eğlenceli bir sosyal paylaĢım ortamı olduğu için daha çok kullandıklarını 

belirtirken, erkek katılımcılar kadın katılımcılara göre Instagram kullanım 

amaçlarının daha çok Instagram kullanımının popüler olduğu için kullandıklarını 

belirtmiĢlerdir.  
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Tablo 13. Öğrenim Düzeyine Göre Instagram’ın Kullanım Motivasyonundaki 

Farklılıklar 

 N    F Sig. 

Bilgilenme 

Ġlkokul 20 2.14 

4,37 ,002 

Ortaokul 51 2.83 

Lise 159 2.99 

Üniversite 141 2.93 

Lisansüstü 25 3.03 

Karizma 

Ġlkokul 20 2.01 

3,86 ,004 

Ortaokul 51 2.64 

Lise 159 2.41 

Üniversite 141 2.25 

Lisansüstü 25 2.03 

Belgeleme 

Ġlkokul 20 2.18 

3,25 ,012 

Ortaokul 51 2.75 

Lise 159 2.69 

Üniversite 141 2.51 

Lisansüstü 25 2.28 

Gözetim 

Ġlkokul 20 2.29 

1,99 ,095 
Ortaokul 51 2.81 

Lise 159 2.86 

Üniversite 141 2.75 

Lisansüstü 25 2.65 

Yaratıcılık 

Ġlkokul 20 2.07 

4,46 ,002 

Ortaokul 51 2.87 

Lise 159 2.68 

Üniversite 141 2.52 

Lisansüstü 25 2.54 

Tukey testi sonuçları ve çoklu karĢılaĢtırma sonuçları incelendiğinde; 

katılımcıların eğitim düzeyi ve Instagram kullanım amaçları arasında anlamlı 

farklılaĢma bulunmaktadır. FarklılaĢma; bilgilenme, karizma, belgeleme ve 

yaratıcılık motivasyonlarında bulunmaktadır. Sonuçlara bakıldığında: ilkokul 

(x =2,14), eğitim düzeyine sahip katılımcılar; ortaokul (x =2,83), lise (x =2,99),   

üniversite(x =2,93) ve lisansüstü (x =3,03) eğitim düzeyine sahip katılımcılara oranla 

Instagramı bilgilenme için daha az kullanmaktadır. Ortaokul (x =2,64) eğitim 

düzeyine sahip katılımcılar ile ilkokul (x =2,01), lisansüstü (x =2,03) ve üniversite 

(x =2,25) eğitim düzeyine sahip katılımcılara oranla Instagramı karizma için daha çok 

kullanmaktadır. Ġlkokul (x =2,18) eğitim düzeyine sahip katılımcılar ortaokul 
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(x =2,75) eğitim düzeyine sahip katılımcılara oranla Instagramı belgeleme için daha 

az kullanmaktadır.  Ġlkokul (x =2,07) eğitim düzeyine sahip katılımcılar ortaokul 

(x =2,87) ve lise (x =2,68) eğitim düzeyine sahip katılımcılara oranla Instagramı 

yaratıcılık için daha az kullanmaktadır.  

Tablo 14. Medeni Duruma Göre Instagram Kullanım Amaçlarındaki Farklılık 

 Medeni Durum N    SD t-value Sig.  

Diğer insanlar hakkında bilgi 

almak için 

Evli 175 2.66 1.02 
,033 ,973 

Bekar 217 2.65 1.22 

ArkadaĢlarımla iletiĢime 

geçmek için 

Evli 183 2.93 1.00 
-2,45 ,015 

Bekar 220 3.20 1.14 

ArkadaĢlarımın görsel durum 

güncellemelerini görmek için 

Evli 182 2.80 1.06 
-1,41 ,157 

Bekar 218 2.96 1.17 

Instagram eğlenceli bir 

sosyal paylaĢım ortamı 

olduğu için 

Evli 182 2.84 1.08 

-3,51 ,000 
Bekar 220 3.24 1.15 

ArkadaĢlarımı takip etmek 

için 

Evli 181 2.83 1.15 
-2,52 ,012 

Bekar 212 3.14 1.24 

Diğer insanların paylaĢtıkları 

gönderileri görmek için 

Evli 182 2.77 1.13 
-2,15 ,032 

Bekar 220 3.02 1.16 

Takip ettiğim kiĢilerin 

fotoğraflarını beğenmek için 

Evli 181 2.56 1.06 
-2,10 ,036 

Bekar 219 2.79 1.15 

Diğer insanların profillerini 

gezmek için 

Evli 182 2.62 1.11 
-1,94 ,052 

Bekar 219 2.84 1.12 

Hayatımı fotoğraflarla tasvir 

etmek için 

Evli 183 2.32 1.14 
-1,64 ,101 

Bekar 220 2.51 1.22 

Özel olayları hatırlamak için 
Evli 182 2.53 1.03 

-2,09 ,037 
Bekar 219 2.76 1.17 

Hayatımı diğer insanlarla 

paylaĢmak için 

Evli 183 2.27 1.07 
-2,07 ,039 

Bekar 220 2.50 1.13 

Çevremdeki dünyayı 

belgelemek için 

Evli 182 2.32 1.10 
-2,04 ,042 

Bekar 220 2.55 1.14 

Bir olayı anmak için 
Evli 183 2.49 1.01 

-2,31 ,021 
Bekar 220 2.75 1.15 

Önemli bir Ģeyi hatırlamak 

için 

Evli 181 2.49 1.03 
-2,41 ,016 

Bekar 220 2.75 1.15 

Instagram kullanmak popüler 

olduğu için 

Evli 181 2.09 1.12 
-1,41 ,159 

Bekar 220 2.26 1.25 
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Kendimi Tanıtmak için 
Evli 183 2.10 1.01 

-1,56 ,120 
Bekar 220 2.27 1.18 

ArkadaĢlarıma durum 

güncellemeleri sağlamak için 

Evli 183 2.39 1.04 
-2,87 ,004 

Bekar 219 2.71 1.11 

Ortak ilgi alanlarına sahip 

olduğum kiĢileri bulmak için 

Evli 181 2.49 1.11 -1,14 

 
,254 

Bekar 219 2.62 1.20 

Sanatsal faaliyetler için 
Evli 182 2.24 1.11 

-2,16 ,031 
Bekar 220 2.50 1.24 

Fotoğraf becerilerimi 

göstermek için 

Evli 179 2.26 1.14 
-3,19 ,001 

Bekar 219 2.67 1.32 

Instagram kullanım amaçları ve medeni durum arasında anlamlı farklılık; 

arkadaĢlarımla iletiĢime geçmek için (t=-2,45; df=401; p=,015), Instagram eğlenceli 

bir sosyal paylaĢım ortamı olduğu için (t=-3,51; df=400; p=,000), arkadaĢlarımı takip 

etmek için (t=-2,52; df=391; p=,012), diğer insanların paylaĢımları gönderileri 

görmek için ((t=-2,15; df=400; p=,032), takip ettiğim kiĢilerin fotoğrafların 

beğenmek için (t=-2,10; df=398; p=,036), özel olayları hatırlamak için (t=-2,09; 

df=399; p=,037), hayatımı diğer insanlarla paylaĢmak için (t=-2,07; df=401; p=,039), 

çevremdeki dünyayı belgelemek için (t=-2,04; df=400; p=,042), bir olayı anmak için 

(t=-2,31; df=401; p=,021), önemli bir Ģeyi hatırlamak için (t=-2,41; df=399; p=,016), 

arkadaĢlarıma durum güncellemeleri sağlamak için (t=-2,87; df=400; p=,004), 

sanatsal faaliyetler için (t=-2,16; df=400; p=,031), fotoğraf becerilerimi göstermek 

için (t=-3,19; df=396; p=,001) değiĢkenlerinde bulunmaktadır.  

Betimsel istatistik sonuçları incelendiğinde; bekar katılımcılar evli 

katılımcılara göre Instagram‟ı arkadaĢlarıyla iletiĢime geçmek için, Instagram 

eğlenceli bir sosyal paylaĢım ortamı olduğu için, arkadaĢlarını takip etmek için, diğer 

insanların paylaĢtıkları gönderileri görmek için, takip ettiği kiĢilerin fotoğraflarını 

beğenmek için, özel olayları hatırlamak için, hayatı diğer insanlarla paylaĢmak için, 

çevredeki dünyayı belgelemek için, bir olayı anmak için, önemli bir Ģeyi hazırlamak 

için, arkadaĢlara durum güncellemeleri sağlamak için, sanatsal faaliyetler için ve 

fotoğraf becerilerini göstermek için daha çok kullanmaktadır.  
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Tablo 15. Bilgilenme Motivasyonunun Dağılımı 

(Cronbach’s Alpha= ,776) N En DüĢük En Yüksek    SD 

1. Motivasyon: Bilgilenme  408 1.00 5.00 2.91 .888 

ArkadaĢlarımla iletiĢime geçmek için 408 1.00 5.00 3.07 1.09 

ArkadaĢlarımı takip etmek için 398 1.00 5.00 3.00 1.21 

ArkadaĢlarımın görsel durum 

güncellemelerini görmek için 
405 1.00 5.00 2.89 1.12 

Diğer insanlar hakkında bilgi almak için 397 1.00 5.00 2.67 1.13 

Instagram kullanım amaçlarından bilgilenme motivasyonun aritmetik ortalama 

sonuçlarına bakıldığında en önemlilerin, arkadaĢlarımla iletiĢime geçmek (x =3,07) 

ve arkadaĢlarımı takip etmek (x =3,00) olduğu görülmektedir. Diğer insanlar 

hakkında bilgi almak (x =2,67) değiĢkeninin ise en düĢük aritmetik ortalamaya sahip 

olduğu görülmektedir.  

Tablo 16. Karizma Motivasyonunun Dağılımı 

(Cronbach’s Alpha= ,813) N En DüĢük En Yüksek    SD 

2. Motivasyon: Karizma 408 1.00 4.40 2.35 .863 

ArkadaĢlarıma durum güncellemeleri 

sağlamak için 
407 1.00 5.00 2.56 1.09 

Hayatımı fotoğraflarla tasvir etmek için 408 1.00 5.00 2.43 1.18 

Hayatımı diğer insanlarla paylaĢmak için 408 1.00 5.00 2.40 1.10 

Kendimi Tanıtmak için 408 1.00 5.00 2.20 1.11 

Instagram kullanmak popüler olduğu için 406 1.00 5.00 2.18 1.19 

Instagram kullanım amaçlarından karizma motivasyonun aritmetik ortalama 

sonuçlarına bakıldığında en önemlilerin, arkadaĢlarıma durum güncellemeleri 

sağlamak için (x =2,56), hayatımı fotoğraflarla tasvir etmek için (x =2,43) ve hayatımı 

diğer insanlarla paylaĢmak için (x =2,40) olduğu görülmektedir. Instagram 

kullanımının popüler olması (x =2,18) ise en düĢük aritmetik ortalamaya sahip 

değiĢken olarak bulgulanmıĢtır 
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Tablo 17.  Belgeleme Motivasyonunun Dağılımı.   

(Cronbach’s Alpha= ,757) N En DüĢük En Yüksek    SD 

3. Motivasyon: Belgeleme  408 1.00 4.75 2.59 .849 

Özel olayları hatırlamak için 406 1.00 5.00 2.65 1.11 

Önemli bir Ģeyi hatırlamak için 406 1.00 5.00 2.63 1.10 

Bir olayı anmak için 408 1.00 5.00 2.62 1.09 

Çevremdeki dünyayı belgelemek için 407 1.00 5.00 2.44 1.12 

Tablo 16‟da Instagram kullanım amaçlarından belgeleme motivasyonun 

aritmetik ortalama sonuçlarına bakıldığında en önemlilerin; özel olayları hatırlamak 

için (x =2,65), önemli bir Ģeyi hatırlamak için (x =2,63), bir olayı anmak için (x =2,62) 

olduğu görülmektedir. Çevremdeki dünyayı belgelemek için değiĢkeninin ise en 

düĢük aritmetik ortalamaya sahip olduğu görülmektedir.  

Tablo 18. Gözetim Motivasyonunun Dağılımı 

(Cronbach’s Alpha= ,710) N En DüĢük En Yüksek    SD 

4. Motivasyon: Gözetim  408 1.00 5.00 2.78 .902 

Diğer insanların paylaĢtıkları 

gönderileri görmek için 
407 1.00 5.00 2.91 1.15 

Diğer insanların profillerini gezmek 

için 
406 1.00 5.00 2.73 1.12 

Takip ettiğim kiĢilerin fotoğraflarını 

beğenmek için 
405 1.00 5.00 2.69 1.12 

 Instagram kullanım amaçlarından gözetim motivasyonun aritmetik ortalama 

sonuçlarına bakıldığında en fazla öneme sahip olanın, diğer insanların paylaĢtıkları 

gönderileri görmek için (x =2,91) olduğu, daha az öneme sahip olanın diğer insanların 

profillerini gezme (x =2,73) olduğu, en az öneme sahip olanın ise takip ettiğim 

kiĢilerin fotoğraflarını beğenme (x =2,69) olduğu görülmektedir.  
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Tablo 19. Yaratıcılık Motivasyonunun Dağılımı 

(Cronbach’s Alpha= ,606) N  En DüĢük En Yüksek    SD 

5. Motivasyon: Yaratıcılık  408 1.00 5.00 2.62 .802 

Instagram eğlenceli bir sosyal paylaĢım 

ortamı olduğu için 
407 1.00 5.00 3.06 1.13 

Ortak ilgi alanlarına sahip olduğum 

kiĢileri bulmak için 
405 1.00 5.00 2.55 1.16 

Fotoğraf becerilerimi göstermek için 403 1.00 5.00 2.48 1.26 

Sanatsal faaliyetler için 407 1.00 5.00 2.38 1.19 

Analiz sonucuna göre, Instagram kullanım amaçlarından yaratıcılık 

motivasyonun aritmetik ortalama sonuçlarına bakıldığında en önemlinin, Instagramın 

eğlenceli bir sosyal paylaĢım platformu (x =3,06) olduğu bulgulanmıĢtır. Aritmetik 

ortalama sonuçlarına göre sanatsal faaliyetler (x =2,38) değiĢkenin ise en düĢük 

ortalamaya sahip olduğu bulgulanmıĢtır.   

Tablo 20. Bilgilenme Motivasyonuna Yönelik Tek Örneklem T Testi Sonuçları 

 

(Test Value= 2,91) N    Ortalama 

Farkı 

t-value Sig. 

Karizma 408 2.35 -,550 -12,87 ,000 

Belgeleme 408 2.59 -,315 -7,49 ,000 

Gözetim 408 2.78 -,125 -2,80 ,005 

Yaratıcılık 408 2.62 -,287 -7,23 ,000 

AraĢtırmaya katılanların en çok puan verdikleri Instagram motivasyonu, 

Bilgilenme‟dir. Tek Örneklem T Testi aracılığıyla bilgilenme motivasyonu lehinde 

olan farklılığın anlamlı olup olmadığı analiz edilmiĢtir. Analizde test değeri olarak 

Bilgilenme motivasyonunun ortalaması 2,91 olarak alınmıĢtır. Tablo 20‟ye göre 

Bilgilenme motivasyonunun; Karizma (t= -12,87; p=,000), Belgeleme (t= -7,49; p= 

,000), Gözetim (t= -2,80; p= ,005), Yaratıcılık (t= -7,23; p= ,000) anlamlı derece 

yüksek olduğu bulgulanmıĢtır.  
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Tablo 21. Instagram Kullanım Motivasyonları Arasındaki ĠliĢki (Pearson r) 

 Bilgilenme Karizma Belgeleme Gözetim Yaratıcılık 

Bilgilenme  1     

Karizma  .204
**

 1    

Belgeleme  .345
**

 .663
**

 1   

Gözetim  .520
**

 .443
**

 .540
**

 1  

Yaratıcılık  .328
**

 .658
**

 .600
**

 .533
**

 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Katılımcıların Instagram kullanım amaçlarının değerlendirilmesinde kullanılan 

motivasyonlar arasındaki iliĢkinin gücü ve yönünü ortaya koymak için yapılan 

Korelasyon Analizi bulguları incelendiğinde; en güçlü iliĢkinin belgeleme ve 

karizma (r= ,663; p< ,01); yaratıcılık ve karizma (r= ,658; p< ,01) arasında oluĢtuğu 

ortaya çıkmaktadır. Bir diğer ifadeyle karizma oluĢturmak için Instagram kullanan 

katılımcılar aynı zamanda belgeleme ve yaratıcılık için de Instagram kullanmaktadır.   

Tablo 22. Katılımcıların Sosyal Medya Kullanım Amaçlarının Betimleyici  Ġstatistiği 

                                                                              N  En DüĢük En Yüksek    SD 

Eğlenmek ve rahatlamak için 404 1.00 5.00 2.95 1.14 

Ġnsanlar ve olaylar hakkında bilgi almak için 405 1.00 5.00 2.85 1.08 

ArkadaĢlarımla iletiĢime geçmek için 404 1.00 5.00 2.84 1.21 

BoĢ zamanlarımı geçirmek için 405 1.00 5.00 2.83 1.22 

PaylaĢılan yazıları okumak ve bir Ģeyler 

yazmak için 
404 1.00 5.00 2.79 1.13 

Anlık mesajlaĢma için 405 1.00 5.00 2.73 1.19 

Fotoğraf paylaĢmak ve tanıdıklarımın 

fotoğraflarını görmek için 
404 1.00 5.00 2.73 1.13 

Ġnsanların iletiĢim bilgilerine ulaĢmak için 401 1.00 5.00 2.42 1.11 

KiĢisel bilgilerimi paylaĢmak için 403 1.00 5.00 2.12 1.11 

Tanınmak için 403 1.00 5.00 2.11 1.13 

Analiz sonuçlarına göre katılımcıların sosyal medya kullanım amaçları 

arasında aritmetik ortalamalara bakıldığında en önemli olanların; eğlenmek ve 

rahatlamak, insanlar ve olaylar hakkında bilgi almak, arkadaĢlarla iletiĢime geçmek 

ve boĢ zamanları geçirmek için olduğu görülmektedir. Katılımcıların kiĢisel 

bilgilerini paylaĢmak ve tanınmak için sosyal medyayı kullanımı ise en düĢük 

aritmetik ortalamaya sahiptir.  
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Tablo 23. Cinsiyete Göre Sosyal Medya Kullanım Amaçları Arasında Farklılık 

 Cinsiyetiniz N    SD t-value Sig.  

ArkadaĢlarımla iletiĢime 

geçmek için 

Erkek 219 2.82 1.17 
-,650 ,516 

Kadın 180 2.90 1.24 

Ġnsanar ve olaylar hakkında 

bilgi almak için 

Erkek 219 2.78 1.11 
-1,55 ,120 

Kadın 181 2.95 1.04 

Eğlenmek ve rahatlamak için 
Erkek 218 2.84 1.09 

-2,19 ,029 
Kadın 181 3.09 1.18 

Anlık mesajlaĢma için 
Erkek 219 2.68 1.17 

-1,14 ,252 
Kadın 181 2.81 1.20 

Fotoğraf paylaĢmak ve 

tanıdıklarımın fotoğraflarını 

görmek için 

Erkek 218 2.66 1.12 

-1,57 ,116 
Kadın 181 2.83 1.14 

BoĢ zamanlarımı geçirmek 

için 

Erkek 219 2.82 1.23 
-,368 ,713 

Kadın 181 2.86 1.23 

PaylaĢılan yazıları okumak ve 

bir Ģeyler yazmak için 

Erkek 218 2.71 1.07 
-1,58 ,115 

Kadın 181 2.88 1.17 

Ġnsanların iletiĢim bilgilerine 

ulaĢmak için 

Erkek 216 2.44 1.09 
,541 ,589 

Kadın 180 2.38 1.11 

KiĢisel bilgilerimi paylaĢmak 

için 

Erkek 217 2.21 1.09 
1,74 ,82 

Kadın 181 2.02 1.12 

Tanınmak için 
Erkek 219 2.15 1.09 

,830 ,407 
Kadın 179 2.05 1.17 

Analiz sonuçlarına göre katılımcıların cinsiyeti ve sosyal medya kullanım 

amaçları arasında anlamı farklılık, eğlenme ve rahatlama (t=-2,19; df=397; p=,029) 

değiĢkeninde bulunmaktadır. Betimsel istatistik sonuçları incelendiğinde; kadın 

kullanıcılar erkek kullanıcılara oranla sosyal medyayı eğlenmek ve rahatlamak için 

daha çok kullanmaktadır.  
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Tablo 24. Sosyal Medya Kullanım Amaçları ile Narsisizm Düzeyi Arasındaki ĠliĢki 

  Narsisizm Düzeyi 

 S
o
sy
a
l 
M
ed
y
a
 K
u
ll
a
n
ım

 A
m
a
çl
a
rı

 

         

ArkadaĢlarımla iletiĢime geçmek için 
 
-,066 
 

Ġnsanlar ve olaylar hakkında bilgi almak için 
 
,024 

 

Eğlenmek ve rahatlamak için 
 
,024 

 

Anlık mesajlaĢma için 
 
,149

**
 

 

Fotoğraf paylaĢmak ve tanıdıklarımın fotoğraflarını 

görmek için 

 
,132

**
 

 

BoĢ zamanlarımı geçirmek için 
 
,145

**
 

 

PaylaĢılan yazıları okumak ve bir Ģeyler yazmak için 
 
,139

**
 

 

Ġnsanların iletiĢim bilgilerine ulaĢmak için 
 
,253

**
 

 

KiĢisel bilgilerimi paylaĢmak için 
 
,225

**
 

 

Tanınmak için 
 
,225

**
 

 

Not:**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)  

Tablo 23‟de katılımcıların sosyal medya kullanım amaçları ile narsisizm 

düzeyleri arasındaki iliĢkinin gücü ve yönünü ortaya koymak için yapılan 

Korelasyon analizi sonuçları bulunmaktadır. Analiz sonuçlarına bakıldığında 

katılımcıların narsisizm düzeyiyle; “mesajlaĢma” (r= ,149; p<,01), “fotoğraf 

paylaĢmak ve fotoğraf görmek” (r= ,132; p<,01), “boĢ zaman geçirmek” (r= ,145; 

p<,01), “paylaĢım yapmak ve bir Ģeyler yazmak” (r= ,139; p<,01), “iletiĢim 

bilgilerine ulaĢmak” (r= ,253; p<,01), “kiĢisel bilgileri paylaĢmak” (r= ,225; p<,01), 

“tanınmak” (r= ,225; p<,01) gibi sosyal medya kullanım amacıyla narsisizm düzeyi 

arasında, pozitif yönde zayıf anlamlı iliĢki bulunduğu görülmektedir.  
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Tablo 25. Öğrenim Düzeyine Göre Sosyal Medya Kullanım Amaçlarındaki Farklılık 

 N    F Sig. 

ArkadaĢlarımla iletiĢime 

geçmek için 

Ġlkokul 20 2.15 

3.53 ,008 

Ortaokul 51 2.58 

Lise 155 2.81 

Üniversite 141 3.02 

Lisansüstü 25 3.20 

Ġnsanlar ve olaylar hakkında 

bilgi almak için 

Ġlkokul 20 2.25 

2.07 ,083 

Ortaokul 51 2.90 

Lise 156 2.87 

Üniversite 141 2.87 

Lisansüstü 25 3.16 

Eğlenmek ve rahatlamak için 

Ġlkokul 20 2.30 

3.38 ,010 

Ortaokul 51 2.94 

Lise 156 3.09 

Üniversite 140 2.86 

Lisansüstü 25 3.40 

Anlık mesajlaĢma için 

Ġlkokul 20 2.15 

4.05 ,003 

Ortaokul 51 2.84 

Lise 156 2.96 

Üniversite 141 2.58 

Lisansüstü 25 2.36 

Fotoğraf paylaĢmak ve 

tanıdıklarımın fotoğraflarını 

görmek için 

Ġlkokul 20 2.25 

1.57 ,179 

Ortaokul 51 2.92 

Lise 155 2.72 

Üniversite 141 2.71 

Lisansüstü 25 3.00 

BoĢ zamanlarımı geçirmek 

için 

Ġlkokul 20 2.25 

2.49 ,043 

Ortaokul 51 2.82 

Lise 156 2.98 

Üniversite 141 2.70 

Lisansüstü 25 3.16 

PaylaĢılan yazıları okumak ve 

bir Ģeyler yazmak için 

Ġlkokul 

Ortaokul 

20 

51 

2.25 

2.84 

2.88 ,022 Lise 155 3.00 

Üniversite 141 2.67 

Lisansüstü 25 2.76 

Ġnsanların iletiĢim bilgilerine 

ulaĢmak için 

Ġlkokul 19 2.10 

3.91 ,004 
Ortaokul 51 2.78 

Lise 156 2.55 

Üniversite 139 2.21 

Lisansüstü 25 2.16 

KiĢisel bilgilerimi paylaĢmak 

için 

Ġlkokul 20 1.80 

2.02 ,090 
Ortaokul 50 2.38 

Lise 155 2.20 

Üniversite 141 2.01 

Lisansüstü 25 1.84 

Tanınmak için 

Ġlkokul 19 1.68 

2.67 ,032 
Ortaokul 51 2.49 

Lise 156 2.14 

Üniversite 140 1.99 

Lisansüstü 25 1.92 
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Tukey testi sonuçları ve çoklu karĢılaĢtırma sonuçları incelendiğinde; 

katılımcıların eğitim düzeyi ve sosyal medya kullanım amaçları arasında anlamlı 

farklılaĢma bulunmaktadır. FarklılaĢma; arkadaĢlarla iletiĢime geçmek, eğlenmek ve 

rahatlamak, anlık mesajlaĢma, boĢ zamanlarını geçirme, paylaĢılanları okumak ve bir 

Ģeyler yazmak, insanların iletiĢim bilgilerine ulaĢmak ve tanınma değiĢkenlerinde 

bulunmaktadır. Sonuçlara bakıldığında; ilkokul (x =2,15), eğitim düzeyine sahip 

katılımcılar, üniversite(x =3,02) ve lisansüstü (x =3,20) eğitim düzeyine sahip 

katılımcılara oranla sosyal medyayı arkadaşlarla iletişime geçmek için daha az 

kullanmaktadır. Ġlkokul (x =2,30) eğitim düzeyine sahip katılımcılar, lise (x =3,09) ve 

lisansüstü (x =3,40) eğitim düzeyine sahip katılımcılara oranla sosyal medyayı 

eğlenmek ve rahatlamak için daha az kullanmaktadır. Lise (x =2,96) eğitim düzeyine 

sahip katılımcılar, ilkokul (x =2,15) ve üniversite (x =2,58) eğitim düzeyine sahip 

katılımcılara oranla sosyal medyayı anlık mesajlaşma için daha fazla kullanmaktadır. 

Ġlkokul (x =2,25) eğitim düzeyine sahip katılımcılar, lisansüstü (x =3,16) eğitim 

düzeyine sahip katılımcılara oranla sosyal medyayı boş zamanları geçirmek için daha 

az kullanmaktadır. Ġlkokul (x =2,25) eğitim düzeyine sahip katılımcılar, lise (x =3,00) 

eğitim düzeyine sahip katılımcılara oranla sosyal medyayı paylaşılan yazıları 

okumak ve bir şeyler yazmak için daha az kullanmaktadır. Ortaokul (x =2,78) eğitim 

düzeyine sahip katılımcılar, üniversite (x =2,21) eğitim düzeyine sahip katılımcılara 

oranla sosyal medyayı insanların iletişim bilgilerine ulaşmak için daha fazla 

kullanmaktadır. Ortaokul (x =2,49) eğitim düzeyine sahip katılımcılar, ilkokul 

(x =1,68) eğitim düzeyine sahip katılımcılara oranla sosyal medyayı tanınmak için 

daha fazla kullanmaktadır.  
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Tablo 26. Medeni Duruma Göre Sosyal Medya Kullanım Amaçlarındaki Farklılık 

 Medeni Durumunuz N    SD t-vaule Sig. 

ArkadaĢlarımla iletiĢime 

geçmek için 

Evli 183 2.75 1.04 
-1,44 ,150 

Bekar 216 2.93 1.34 

Ġnsanlar ve olaylar hakkında 

bilgi almak için 

Evli 183 2.73 1.07 
-1,98 ,047 

Bekar 217 2.95 1.09 

Eğlenmek ve rahatlamak için 
Evli 182 2.70 1.04 

-4,22 ,000 
Bekar 217 3.18 1.17 

Anlık mesajlaĢma için 
Evli 183 2.48 1.08 

-4,03 ,000 
Bekar 217 2.95 1.23 

Fotoğraf paylaĢmak ve 

tanıdıklarımın fotoğraflarını 

görmek için 

Evli 183 2.57 1.07 

-2,70 ,007 
Bekar 216 2.87 1.17 

BoĢ zamanlarımı geçirmek 

için 

Evli 183 2.50 1.03 
-5,24 

,000 

 Bekar 217 3.12 1.30 

PaylaĢılan yazıları okumak 

ve bir Ģeyler yazmak için 

Evli 182 2.54 1.02 
-4,26 ,000 

Bekar 217 3.01 1.17 

Ġnsanların iletiĢim bilgilerine 

ulaĢmak için 

Evli 181 2.16 .980 
-4,31 ,000 

Bekar 215 2.63 1.16 

KiĢisel bilgilerimi paylaĢmak 

için 

Evli 183 2.00 1.00 
-2,04 ,041 

Bekar 215 2.22 1.19 

Tanınmak için 
Evli 183 1.90 .972 

-3,54 ,000 
Bekar 215 2.30 1.24 

Analiz sonuçlarına göre katılımcıların sosyal medya kullanım amaçları ile 

medeni durumları arasında anlamı farklılık; insanlar ve olaylar hakkında bilgi alma 

(t=-1,98; df=398; p=,047), eğlenme ve rahatlama (t=-4,22; df=397; p=,047), anlık 

mesajlaĢma (t=-4,03; df=398; p=,000), fotoğraf paylaĢma ve tanıdıklarının 

fotoğraflarını görmek (t=-2,70; df=397; p=,007), boĢ zaman geçirmek (t=-5,24; 

df=398; p=,000), paylaĢılan yazıları okumak ve bir Ģeyler paylaĢmak (t=-4,26; 

df=397; p=,000), insanların iletiĢim bilgilerine ulaĢmak (t=-4312; df=394; p=,000), 

kiĢisel bilgileri paylaĢmak (t=-2,04; df=396; p=,041) ve tanınmak için (t=-3,54; 

df=396; p=,000)  değiĢkeninde bulunmaktadır.  

Betimsel istatistik sonuçlarına bakıldığında; medeni durumu bekâr olan 

katılımcılar, evli olan katılımcılara oranla sosyal medyayı; insanlar ve olaylar 

hakkında bilgi almak için, eğlenmek ve rahatlamak için, anlık mesajlaĢmak için, 
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fotoğraf paylaĢma ve tanıdıklarının fotoğraflarını görmek için, boĢ zamanlarını 

geçirmek için, paylaĢılan yazıları okumak ve bir Ģeyler paylaĢmak için, insanların 

iletiĢim bilgilerine ulaĢmak için, kiĢisel bilgilerini paylaĢmak için ve tanınmak için 

daha çok kullanmaktadır.   

Tablo 27. Instagram Kullanım Motivasyonları ile Cinsiyet Arasındaki Farklılık 

 Cinsiyetiniz N    SD t-value Sig. 

Bilgilenme 
Erkek 220 2.83 .856 

-1,81 ,071 
Kadın 183 2.99 .907 

Karizma 
Erkek 220 2.41 .861 

1,27 ,205 
Kadın 183 2.30 .862 

Belgeleme 
Erkek 220 2.62 .854 

,550 ,583 
Kadın 183 2.57 .841 

Gözetim 
Erkek 220 2.76 .894 

-,538 ,591 
Kadın 183 2.81 .913 

Yaratıcılık 
Erkek 220 2.58 .801 

-1,31 ,188 
Kadın 183 2.68 .801 

Tablo 26‟da katılımcıların Instagram kullanım motivasyonları ile cinsiyetleri 

arasında anlamlı bir farklılığın bulunmadığı tespit edilmiĢtir.    
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Tablo 28. Instagram Kullanım Amaçları ile Narsisizm Düzeyi Arasındaki ĠliĢki 

  Narsisizm 

Düzeyi 

 

In
st
a
g
ra
m
 K
u
ll
a
n
ım

 A
m
a
çl
a
rı

 

 

        

Diğer insanlar hakkında bilgi almak için 
 
,073 
 

ArkadaĢlarımla iletiĢime geçmek için 
 
,050 
 

ArkadaĢlarımın görsel durum güncellemelerini görmek 

için 

 
,119* 
 

Instagram eğlenceli bir sosyal paylaĢım ortamı olduğu 

için 

 
,143

**
 

 

ArkadaĢlarımı takip etmek için 
 
,069 
 

Diğer insanların paylaĢtıkları gönderileri görmek için 
 
,089 
 

Takip ettiğim kiĢilerin fotoğraflarını beğenmek için 
 
,183

**
 

 

Diğer insanların profillerini gezmek için 
 
,186

**
 

 

Hayatımı fotoğraflarla tasvir etmek için 
 
,144

**
 

 

Özel olayları hatırlamak için 
 
,111

**
 

 

Hayatımı diğer insanlarla paylaĢmak için  ,213* 

Çevremdeki dünyayı belgelemek için  ,096 

Bir olayı anmak için  ,086 

Önemli bir Ģeyi hatırlamak için  ,065 

Instagram kullanmak popüler olduğu için  ,187** 

Kendimi tanıtmak için  ,149** 

ArkadaĢlarıma durum güncellemeleri sağlamak için  ,180** 

Ortak ilgi alanlarına sahip olduğum kiĢileri bulmak 

için 
 ,166** 

Sanatsal faaliyetler için  ,284** 

Fotoğraf becerilerimi göstermek için  ,224** 
Not:**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

         *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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Tablo 27‟de katılımcıların Instagram kullanım amaçları ile narsisizm düzeyleri 

arasındaki iliĢkinin gücü ve yönünü ortaya koymak için yapılan Korelasyon analizi 

sonuçları bulunmaktadır. Analiz sonuçlarına bakıldığında katılımcıların narsisizm 

düzeyiyle; “eğlenceli bir platform olduğu için” (r= ,143; p<,01), “fotoğrafları 

beğenmek için” (r= ,183; p<,01), “diğer insanların profillerini görmek için” (r= ,186; 

p<,01), “hayatlarını fotoğraflarla tasvir etmek için” (r= ,144; p<,01), “özel olayları 

hatırlamak için” (r= ,111; p<,01), “hayatımı diğer insanlarla paylaĢmak” (r= ,213; 

p<,01), “Instagram kullanmak popüler olduğu için” (r= ,187; p<,01), “tanınmak için” 

(r= ,149; p<,01), “durum güncellemeleri yapmak için” (r= ,180; p<,01), “benzer 

zevklere sahip kiĢileri bulmak için” (r= ,166; p<,01), “sanatsal faaliyetler için” (r= 

,284; p<,01) ve “fotoğraf becerilerini göstermek için” (r= ,224; p<,01) gibi sosyal 

Instagram kullanım amacıyla narsisizm düzeyi arasında, pozitif yönde zayıf anlamlı 

iliĢki bulunduğu görülmektedir. 

Tablo 29. Instagram Kullanım Motivasyonlarıyla Narsisizm Düzeyi Arasındaki ĠliĢki 

  Narsisizm 

Düzeyi 

 

In
st
a
g
ra
m
 K
u
ll
a
n
ım

 

M
o
ti
v
a
sy
o
n
la
rı

 

 

        

Bilgilenme 
 
,098 
 

Karizma 
 
,230** 
 

Belgeleme 
 
,118* 
 

Gözetim 
 
,193

**
 

 

Yaratıcılık 
 
,302** 
 

Not:**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

         *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

         
 

Tablo 28‟de katılımcıların Instagram kullanım motivasyonları ile narsisizm 

düzeyleri arasındaki iliĢkinin gücü ve yönünü ortaya koymak için yapılan 

Korelasyon analizi sonuçları bulunmaktadır. Analiz sonuçlarına bakıldığında 

katılımcıların narsisizm düzeyiyle; “karizma motivasyonu” (r= ,230; p<,01) ve 

“gözetim motivasyonu” (r= ,193; p<,01) arasında pozitif yönde zayıf anlamlı iliĢki 

bulunmaktadır. “Yaratıcılık motivasyonu” (r= ,302; p<,01) ve narsisizm düzeyi 

arasında pozitif yönde orta derecede anlamlı iliĢki bulunduğu görülmektedir.  
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SONUÇ 

Küresel bir köy haline gelen dünyada, günümüzde artık teknolojinin sürekli 

geliĢmesiyle birlikte geleneksel kitle iletiĢim araçlarından çok yeni medya ortamları 

kullanılmaktadır. Özellikle geleneksel kitle iletiĢim araçlarının yeni medya 

ortamlarıyla entegre olması, bireylerin günlük hayatlarını Ģekillendirmelerinde de 

etkili olmaktadır. Yeni medya araçlarıyla bireyler yer ve zaman sıkıntısı çekmeden 

birbirleriyle iletiĢime geçebilmekte, birbirlerinden haberdar olabilmekte, 

eğlenebilmekte ve boĢ zamanlarını geçirebilmektedir.  

Yeni medya uygulamalarından yaygın kullanıma sahip Instagram ise farklı 

kültürlerin, konuların, mekânların ve insanların kullanıcılar aracılığıyla diğer 

Instagram kullanıcılarına fotoğraf, video ve yazılarla paylaĢılmasını sağlamaktadır. 

Instagram‟ın kullanıcılarına sunmuĢ olduğu imkânlar bu mecranın hem daha yaygın 

hem de daha aktif kullanılmasını sağlamıĢtır. Bu durum kullanıcıların günlük 

yaĢamlarını neredeyse tamamen Instagram odaklı yaĢamalarına yol açmıĢtır. Bu 

durum Instagram ve Instagram kullanıcıları üzerine çeĢitli bilimsel araĢtırmalar 

yapılmasına ortam hazırlamıĢtır. 

Literatüre bakıldığında Instagram özelinde sosyal medya kullanımı, sosyal 

medya bağımlılığı, sosyal medya bağımlılığı ve öz saygı, benlik sunumu, narsisizm 

vb. değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi ortaya koyan birçok araĢtırma yapıldığı 

görülmektedir. Bu araĢtırma ise bireylerin sosyal medya kullanımı, Instagram 

kullanım motivasyonları ve narsisizm düzeyi arasındaki iliĢkiyi ortaya koymak üzere 

yapılmıĢtır.  

Bu araĢtırmanın sonuçlarına göre katılımcıların yüzde 54,6‟sı erkeklerden, 

yüzde 45,4‟ü kadınlardan oluĢmaktadır. Katılımcıların yaĢ ortalaması ( =29,81) 

yaklaĢık olarak 30‟dur. Instagram kullanım amaçları arasında, arkadaĢlarla iletiĢime 

geçmek ( =3,07) ve Instagram‟ın eğlenceli bir sosyal paylaĢım platformu olması 

( =3,06) katılımcıların en önemli gördüğü değiĢken olarak bulgulanmıĢtır. Cinsiyet 

ve Instagram kullanımı faaliyetleri arasında anlamlı farklılık arkadaĢlarla iletiĢime 

geçme, Instagram‟ın eğlenceli bir platform olması, Instagram kullanımının popüler 

olması arasında anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Sonuçlara göre kadın katılımcılar, 
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Instagram‟ı arkadaĢlarla iletiĢime geçme ve eğlenceli bir platform olduğu için erkek 

katılımcılara oranla daha çok kullanmaktadır. Bu bağlamda sosyal medyanın 

etkileĢime olanak tanıyan özelliği ile bu sonuçlar arasında bir tutarlılığın olduğu 

söylenebilir.  

Katılımcıların sosyal medya kullanım amaçlarına bakıldığında eğlenmek ve 

rahatlamak, insanlar ve olaylar hakkında bilgi sahibi olmak ve arkadaĢlarla iletiĢime 

geçmek için sosyal medyayı daha çok kullanıldığı görülmektedir. Sosyal medya 

kullanımı ile katılımcıların cinsiyetleri arasında anlamlı farklılık eğlenmek ve 

rahatlamakta oluĢmuĢtur. Kadın katılımcılar sosyal medyayı eğlenmek ve rahatlamak 

için erkek katılımcılardan daha çok kullanmaktadır. Katılımcıların sosyal medya 

kullanım amaçları ile narsisizm düzeyleri arasında pozitif yönde zayıf anlamlı iliĢki 

bulunmaktadır.  

Bilgilenme, Karizma, Belgeleme, Gözetim ve Yaratıcılık, katılımcıların 

Instagram kullanımını güdüleyen 5 motivasyon olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Bunlardan ön önemli motivasyon Bilgilenme motivasyonudur ( =2,91). 

Motivasyonlar arasındaki iliĢki değerlendirildiğinde en güçlü iliĢkinin; Belgeleme ve 

Karizma motivasyonları arasında olduğu dikkat çekmektedir. Belgeleme ve Karizma 

motivasyonlarının aritmetik ortalamalarına bakıldığında; erkekler kadınlara göre bu 

motivasyonlara daha fazla önem vermektedirler.  

AraĢtırmada, katılımcıların narsisizm düzeyi orta düzeye yakın çıkmıĢtır. 

Cinsiyet ve narsisizm arasında anlamlı farklılık bulunmamaktadır. Bu sonuç hem 

kadınların hem de erkeklerin narsisizm puanlarının birbirine yakın değerlere sahip 

olduğunu göstermektedir. Katılımcıların narsisizm ve eğitim durumları arasında da 

anlamlı farklılık bulunmamıĢtır. Bir diğer deyiĢle farklı eğitim düzeylerine sahip 

katılımcıların birbirine yakın narsisizm düzeyine sahip olduğu görülmektedir. Ancak, 

katılımcıların medeni durumları ve narsisizm düzeyleri arasında anlamlı farklılık 

bulunmuĢtur. Sonuçlara bakıldığında; bekâr katılımcıların evli katılımcılara oranla 

narsisizm düzeylerinin daha yüksek olduğu bulgulanmıĢtır.  

Sonuç olarak bu çalıĢma; Konya merkez ilçelerinde yaĢayan insanların, 

Instagram kullanım motivasyonlarını ve sosyal medyayı kullanım amaçlarını ortaya 
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koymaktadır. Bu nedenle sonrasında yapılacak Instagram odaklı çalıĢmalar daha 

büyük bir örneklem üzerinde ve farklı değiĢkenlerle iliĢkilendirilerek 

gerçekleĢtirilebilir. Yine farklı ülkelerle eĢ zamanlı olarak gerçekleĢtirilebilecek 

baĢka çalıĢmalarda kültürler arasındaki farklılıkların genelde sosyal medya özelde 

Instagram kullanımına nasıl yansıdığı keĢfedilebilir.  
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