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Elif Basak SARIOGLU & Erkan TURAN

Sosyal Medyada Prime Time: Bireylerin Paylagimlar1 Uzerine

Bir Analiz

Oz

Geleneksel medyada “prime time” i¢in ortak bir zaman dilimi s6z konusu
olabilmekteyken, sosyal medyada durumun farkh oldugu diisiiniilmektedir.
Tiirkiye’de sosyal medya iizerine pek ¢ok ¢alisma yapilmis olmasina karsin,
kullanicilarin sosyal medyada aktif oldugu giinler ya da giin igerisindeki
tercih ettikleri zaman dilimleri konusunda yapilan ¢alismalarin oldukga
kisith oldugu anlagilmistir. Bu arastirmada, kullanicilarin icerik yayinlarken
hangi saatleri tercih ettikleri, farkli sosyal medya hesaplari icin tercihlerinin
degisip degismedigi gibi konular incelenmistir. Bu amagla, en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlarindan Facebook, Instagram ve Twitter temelinde
yogunlastirdigimiz calismamizda, nicel arastirma yontemlerinden anket
teknigi kullanmistir. Ulasilan bilgiler 1siginda {ilkemizdeki sosyal medya
kullanicilar1 icin gegerli olan prime time araligr ile ilgili sonuglara
ulasilmistir. Ayrica, arastirmamizda, sosyal medyada prime time araliginin
olusmasi ile benligin sunumu arasindaki baglant: tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Prime Time, Benligin Sunumu

Prime Time on Social Media: An Analysis on Individuals'
Posts

Abstract

While there may be a common time frame for “prime time” in traditional
media, the situation in social media should be considered different. In
Turkey, Although there have been many studies on social media, users
actively conducted on which day that they prefer working time zone has
proved to be very limited. In this study, topics such as which hours users
prefer when publishing content, whether their preferences have changed for
different social media accounts are examined. For this purpose, in our study,
which we concentrated on the basis of Facebook, Instagram and Twitter,
most used social media platforms, we used the survey technique, which is
one of the quantitative research methods. In light of the information
reached, the results regarding the prime-time interval valid for social media
users in our country have been reached. Also, in our study, the connection
between the formation of prime-time interval on social media and the
presentation of the self is discussed.

Keywords: Social media, Prime Time, Presentation of the Self
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Giris

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi icin kapi aralayan bir ¢ok etken
bulunmaktadir. 21.y{izyilin baslarindan itibaren yeni ve kullanish teknolojik
iirtinlerin insanlarin hayatina girmesi ve sosyal medyaya baglanabildigimiz
bu araglarin piyasada gesitlenmesi kullanimin yayginlasmasinda oldukga
tetikleyici bir rol oynamistir. Dijital cihazlarin maliyetinin diismesi de sosyal
medyayr kullananlarin ytiizdesini arttirmistir. Zamanla bu yiizde &yle
bliytimiistiir ki giinlimiizde sosyal medya kitlesel bir gii¢ haline gelmistir.
Iletisimin dijitallesmesi, iiriinler ve siireclerin ayni global ag icinde yer
almasi, teknolojik olarak biitiinlesmis bir medya sisteminin yayilmasini da
tesvik etmistir (Castells, 2016: 109). Sosyal medya halen oncelikli olarak
genis bir kitleyle bilgi paylagimi igin kullanilmakta iken, sosyal aglar, ortak
cikarlar1 olan insanlarin biraraya geldigi ve biraraya gelen bu topluluk
araciligiyla kurulan iligkiler toplami ya da katim eylemi olarak
tanimlanabilir (Cohen 2009, Hartshorn 2010). Sosyal medya platformlar:
tizerinden dijital kisisel profiller olusturulmaya baslanmis ve bu profiller
tizerinden iligkiler kurmaya baslayan insanlar dev bir ¢evrimici diinyanin
bir parcasi haline gelmistir. Bir fenomene doniisen sosyal aglar yalnizca
kisisel kullanim alanlari olmakla kalmamis, egitimden is diinyasina kadar
hayatin her alaninda etkisini gostermeye baslamistir. Bu noktada Mc
Luhan'in teknoloji iizerine goriisleri akla gelmektedir. McLuhan’a gore
teknoloji baglangicta insanlar tarafindan sekillendirilirken, bugiin teknoloji
insan1 sekillendirmeye baslamistir (Mc Luhan, Carson, 2003: 180). Icinde
bulundugumuz dijital ¢agda, yeni medyanin iletisim seklimizi degistirdigi
ve doniistiirdiigii dolayisiyla teknolojinin bizi sekillendirdigi yadsinamaz
(Sarioglu, 2020). Bu kapsamda iki tiir sosyal medya kullanicisi én plana
cikmaktadr. flki, 1980’den sonra dogup dijital diinyaya gozlerini agan dijital
yerlilerdir. Ikincisi ise, 1980’den 6nce dogan ve dijital diinyaya adapte
olmaya calisan dijital gocmenlerdir (Prensky, 2001:3). Dijital yerlilerde
gozlemlenen davranis bicimlerinin dijital go¢menlerin de bir kismi
tarafindan uygulandigi/takip edilmeye c¢alisildigr gozlemlenmektedir.
Bunun bir sebebi de yeni medyanin diisiince sekillerimizde, davramnigsal
ozelliklerimizde yaratmis oldugu farklilasma sonucu yasanan toplumsal
degisimlerdir. Dijital go¢menlerin bir kismu bu yasanan siirece
adaptasyonda daha yogun c¢aba harcamaktadirlar. Kiiresel bir gii¢ haline
gelen sosyal medyaya pek ¢ok teori gercevesinde yaklasimlar sergilenmistir.
Bir etkilesim durumunda bireyler ve gruplar arasindaki kaynak alisverisini
anlamaya yonelik olan “sosyal degisim teorisi” bunlardan bir tanesidir (Ap,
1992:368). Bu kaynak aligverisi somut kaynaklar olabilecegi gibi soyut
psikolojik kaynaklari da igermektedir. Sosyal degisim teorisinde aligveris
igerisinde bulunan aktorler, degisim yapilan kaynaklar ve degisim
iliskilerinin nasil yapilandig1 ve gelistigi gibi konular arastirilmaktadir
(Burke, 2006:25-29). Sosyal degisim teorisi diginda, sosyal medyaya “sosyal
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ag teorisi” gibi daha geleneksel yontemlerle de yaklagilmistir. Insanlarin
aglar1 ne sekilde olusturduklari, disiincelerini nasil ifade ettikleri gibi
alanlar1 aydmlatmak amaciyla sosyal ag teorisi de farkli calismalarda
kullanilmistir. Konu {izerindeki baz1 arastirmalar da “sosyal kimlik kuram1”
ile detaylandirilmis ve bireylerin kimliklerini iiyesi olduklar1 grup sayesinde
anlamlandirdiklar1 ve grup igi- grup disi kiyaslamalar yaptiklarim ileri
siirmektedir (Rao, Davis ve Ward, 2001:268-292). Bu ¢alisma sosyal medyada
insanlarin paylagim tercihlerini Erving Goffman’in “dramaturjik teorisi” baz
almarak aciklamaktadir. Goffman’m (2004) Giindelik Yasamda Benligin
Sunumu adl kitabinda, bireyi ve bireyin toplum ve sosyal ortamlardaki
davramgini inceler ve bunlar1 sahnede roliinii yapmaya calisgan ve
kamuoyuna sunan bir aktor ile ilintilendirir. Sosyal medya temelli
arastirmamizda, insanlarin teknolojinin sagladig1 olanaklarla gelisen sosyal
aglarda kimliklerini nasil olusturduklarmin ve kendi olusturduklar:
kitlelerinde istedikleri izlenimleri nasil kontrol ettiklerinin, Erving
Goffman’in dramaturjik teorisi ile Ortiisen taraflari incelenmistir. Bu teoriye
gore, bireyin sunumu ile ortaya ¢ikan performans (etkilesim) belli bir
noktadan sonra son buldugunda birey artik ilk bastaki gibi degil de roliinii
gevsettigi, rahatladigi ve potansiyel olarak bir sonraki performansina
hazirlandigr ana girmistir. Bu durumu bir aktér gibi sahnenin arkasma
(kulise) donebilmesine benzetmektedir. Goffman (1959), toplumda bulunan
ve bagkalariyla etkilesime giren bir bireyin her zaman bulundugu ortamdaki
goriintiisiiyle ilgili diisiinceye sahip oldugunu ve bu amagla oradaki algiy1
kontrol altinda tutmaya ¢alistig1 sonucuna varmaktadir.

1. Prime-Time Kavrami

Prime time, ilk olarak televizyon i¢in kullanilmis olup, televizyon
yayinlarinin en ¢ok izlendigi zaman dilimini ifade etmektedir. Prime time
da s6z konusu programlara maruz kalma olgiisiiniin ashinda izler kitle
agisindan genellikle bir secim eylemi oldugu varsayilmaktadir. Bu
varsayima gore bireyler bir dizi mevcut programlama arasindan segim
yapmaktadirlar (Webster and Wagschlag, 1985: 430-446). Genel anlamda, bir
glin dort boliime ayrilmaktadir: sabah, 6gle 6gleden sonra, aksam ve
gecedir. Medya igerikleri de giiniin bu boliimlerinde farkli bir yapilanma
gostermektedir. Televizyonun ¢ok cgesitli program tiirleri kendi icinde bir
zamansal ayrima tabi tutularak o saat dilimindeki izleyici kitlesine ulagsmaya
calismaktadir. Genellikle giindiiz pembe diziler, sabah programlari ya da
kadin programlar1 aksam haberler gece ise sohbet programlar: (talk-show)
en ¢ok tercih edilen program akisi olarak aligilagelmistir. 20:00-22:00 saatleri
arasinda prime-time arali§1 icerisinde yer alan programlar her dénem
toplumun en ¢ok izledigi ve hakkinda en ¢ok spekiilasyonda bulundugu
programlardir. Televizyonun endiistriyel uygulamalarindaki ve yeni medya
yakinsamasindaki degisimlerle ortaya ¢ikan yeni televizyonculuk siirecinde
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izlenme oranlar1 televizyon program planlama icin 6nemli uyaranlardir.
Buradan hareketle, primetime zaman dilimlerindeki izleyici yogunlasmasi
televizyonun  retim, finansman, planlama oldugu kadar izleyici
aliskanliklarina da dayanmaktadir. Bir televizyon kavrami olarak ortaya
¢ikan prime time, c¢alismamizin konusunu teskil eden sosyal medya
planlamalarinda da dikkate alinmaktadir. Tiiketicileri takip etmek, onlarin
egilimleri dogrultusunda igerik platformlar1 hazirlamak, yaymak ve sosyal
medya kullanicilarim1 bu anlamda dogru anlamak gittikce O©nem
kazanmaktadir (Kumar, 2016: 7-25). “Icerik planlamasi yapildiginda kitle
tabari bir igerik platformunun sosyal medyada medyada paylasimi ve
yaymnlanmasi i¢in en uygun zaman nedir?” sorusu gercevesinde hem igerik
saglayict hem de kullanicr igin hedeflenen zaman dilimi amacn
gerceklesmesi agisindan biiyiik 6nem tasir (Lee, Hosanagar ve Nair 2018).

Bu siirecin Oonemini incelerken insanlarin giinliikk yasantilar1 da dikkate
almmalidir. Icerik platformlari ne zaman belirli igerik tiirlerini tiiketiciye
sunacaklarmi iyi diistinmelidir. Bu noktada fiziksel faktorlerde
degerlendirilmektedir. Ornegin ¢ogu insan icin, zihinsel anlamda ¢alisma
bellegi kullanilabilirligi en yiiksek sabahtir, en diisiik 6gleden sonradir ve
aksam orta seviyededir (Lupien, 2005: 225). Insanlarin sosyal medyada
paylasimlarindaki ¢evrimigi igerigin yiiksek uyarilma duygular: daha fazla
virallige yol a¢maktadir (Jonah ve Milkman 2012:192-205) ciinkii
aktivasyonu arttirir ve paylasim ve tiiketim gibi eylemle ilgili davranislari
ortaya cikarir (Gaertner, Samuel ve Dovidio 1977:691-707). Bu sebeple hem
fizyolojik saatlerimiz gibi faktorler hem de igeriklerin duygularimizi
harekete gecirme oranlar1 arasinda iyi bir koordinasyon saglanmasi
durumunda sosyal medyanin prime time araligt da etkin bir sekilde
kullanilmis olacaktr.

2. Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Bicimleri

Sosyal medya, kisisel olarak insanin kimi zaman yakin g¢evresindeki kimi
zaman ise diinyanin diger bolgelerindeki insanlarla etkilesim kurma ve
onlardan O6grenme, 0gretme, etkilenme, ortak yasam kurma ve is birligi
gerceklestirme gibi firsatlar yaratmistir. Sosyal ag siteleri, kullanicilarina
yeni insanlarla tanisma ve yeni insanlarla baglanti kurma oOzelligi
saglamistir. Es zamansiz 6grenme deneyimleri, is birlikleri, kisisellestirilmis
Ozellikleri ile sosyal medya platformlar: toplum nezdindeki cazibesini son 20
yilda hizla arttirmistir. Insanlarin sosyal ag siteleri araciligiyla baglanti
kurma nedenleri farklidir. Buna karsin, sosyal medya ile insanlara kamusal
benlik iizerinden potansiyel performanslarini canlandirma ve bunlara tepki
verme firsatt sunulmustur. Ayrica, gercek kamusal figiirleri takip etme ve
bunlarla etkilesim kurma da miimkiin olabilmektedir. Sosyal medya ifadesi
1900’ yillarin ortalarinda kullanilmaya baslanmistir. Bazi internet
aragtirmacilar1 ve yatirnmcilar1 bu diisiincelerini hayata gecirmek igin ¢aba
harcamislardir. Bunlarin arasinda Tokyo merkezli bir dijital ortam stratejisti
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olan Darrell Berry de yer almaktaydi. Derrel 1995 yilinda sosyal medya
kavramini ilk kez kullanmigtir. (Bercovici, 2010).

Insanlar geleneksel iletisim ortamlarmin diginda yeni ortaya cikan ve
olduk¢a yogunlagsan bu yeni yasam biciminde ¢ok daha cesitli faaliyetlerde
bulunabilmektedirler. C)rnegin, fotograf indirip, video yiikleyerek
kendilerine ya da baskalarina ait Dbilgileri elektronik olarak
aktarabilmektedirler. Sosyal medya zaman ve mesafe kavramina yeni bir
boyut getirerek imkansiz Olglideki iletisim sorununu azaltabilmektedir ve
insanlarin istedikleri zaman iletisim kurmasima olanak saglamaktadir
(Hantula, Kock, D’Arcy ve DeRosa, 2011: 38-44). Insanlar arasindaki bu yeni
siireg, iletisimin sosyal medya kavramiyla birlikte birbirini hi¢ tanimayan
bireyleri bile birbirine baglayarak diinya ¢apinda bir sistemin pargasi haline
getirmistir (Bennett, 2010: 413-431). Sosyal medya bilgi edinme islevinin ¢ok
Otesinde degis tokus ve is birligi agidir. Gelismis toplumlarin kisisel ve
sosyal ihtiyaclarindan dogmustur (Van Dijk, 2016: 254-257). Ote yandan
sosyal medya, tiiketim achigimizi da doyuracak sekilde yogrulmaktadir.
Tiiketim diinyasinda her seyin, tiiketimin olusturdugu a¢hig1 doyuracak yap1
iizerine kurulmasi sonucunda insanoglu tiiketimin birer nesnesi haline
gelmektedir (Fromm, 2000: 88). Ornegin, bireyler, 6z gekim yaparken
fotografta nasil goriineceklerine ve o karede ne gostereceklerine kendileri
karar verebilmektedirler. Bu nedenle de 0zc¢ekimler kisinin kendi kendini
sundugu ve ifade ettigi yeni bir ara¢ olmaktadir (Qiu, 2015: 443).

2.1. Dijital Benlik ve Erving Goffman’in Dramaturjik Teorisi

Chicago Okulu’nun bir temsilcisi olan Goffman, etkilesimli bir siirecin nitel
bir analizini vurgulamaktadir. Oncelikle bireysel kimlikten yola cikarak,
bireylerin kendi gruplari icinde ve diger gruplarin bireyleriyle olan
iligkilerinde ¢evrenin etkisini ve bilginin dolasimini ayrintilar: ile inceler.
Gofmann’in bu bakis agismin giiniimiizdeki sosyal medya alanindaki
iletisim calismalarina referans olabilecegine inanilmaktadir. Bu calisma
sosyal etkilesimin dogas1i ve bireyin psikolojisi hakkinda yeni bir fikir
verebilecektir. Irving Goffman, modern sosyolojik diisiincede temsilcisi
oldugu Chicago okulunun mirasi olan sembolik etkilesimciligin énde gelen
savunucularindan  biridir. Insanlar1 aktdrler olarak gostermek igin
"dramaturji" gergevesini kullanmistir. Eylemleri bagkalariyla yaptiklar
etkilesim tiiriiyle sekillenmistir. En taninmais eseri Giinliik Yasamda Benligin
Sunumu'dur (1959). 'Sembolik etkilesimcilik' terimi, bireylerin birbirleriyle
gerceklestirdikleri etkilesimin kendine ozgii ve ayirt edici yoniinii ifade
ederken bu kavram aslinda insanlarin yalnizca birbirlerinin eylemlerine
tepki vermek yerine birbirlerinin eylemlerini “yorumlamalar1’” veya
“tanimlamalar1” gerceginden olusmaktadir (Blumer, 1969: 180). Erving
Goffman, Giindelik Yasamda Benligin Sunumu (1959) adl kitabinda bireyi
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ve bireyin toplum ve sosyal ortamlardaki davranisin1 sahnede roliinii
yapmaya calisan ve kamuoyuna sunan bir aktor olarak degerlendirmektedir.
Insanlarin  teknolojinin sagladigi olanaklarla gelisen sosyal aglarda
kimliklerini nasil olusturduklarini ve kendi olusturduklar1 kitlelerinde
istedikleri ~izlenimleri nasil kontrol ettiklerini Erving Gofmann'in
dramaturjik teorisi ile Ortiismektedir. Goffman’in dramaturjik teorisinde
bireyin kendisini sunumu ile ortaya c¢ikan performans belli bir noktada
zayiflamaktadir ve bu durumu agiklamak ig¢in de performansin
tamamlanmasi ile belli bir doyum noktasindan sonra kulise doniilmesi bir
metafor olarak kullanilmaktadir. 'Sembolik etkilesimcilik' terimi, insanlar
arasinda gerceklesen etkilesimin kendine 6zgii ve ayirt edici karakterini
ifade etmektedir. Insanlarin yalnizca birbirlerinin eylemlerine tepki vermek
yerine birbirlerinin eylemlerini yorumlamalar1 veya ‘tanimlamalarr’
gerceginden olusmaktadir. Insanlarin yorumlari dogrudan birbirlerinin
eylemlerine degil, bu eylemlere ekledikleri anlamlara dayanmaktadir. Bu
nedenle, insan etkilesimi, sembollerin kullanilmasi, yorumlanmas: veya
birbirlerinin eylemlerinin anlamlarinin belirlenmesi yoluyla aracilik
etmektedir "(Goffman, 1969: 180). Goffman, toplumda bulunan ve kendi
digindakiler ve bagkalariyla etkilesime giren bir bireyin her zaman
bulundugu ortamdaki goriintiisiiyle ilgili diisiinceye sahip oldugu ve bu
amagla oradaki algiy1 kontrol altinda tutmaya c¢alistig1 sonucuna varmistir.
Goffman, sozkonusu calismalarinda bireyce olusturulan mevcut sunum
seklinin resmedilmesini daha genis sosyal baglamdaki anlami ile
"dramaturjik yaklasim" cergevesinde ele almaktadir (Gofmann: 1959: 240).
Durkheim’e gore ise, Goffman'in modeli gibi mevcut olan bir sosyal ortam
vardir ve burada ayni zamanda bir sosyal etkilesim sézkonusudur. Bu
sosyal ortamda her birey, ¢agdas bir organizasyonun pargasi olarak gercegi
ifade etmede bir 6zgiirliikk duygusu icerisindedir (Durkheim, 1893: 311-314).

2.2.  Sosyal Medya ile Ilgili Diger Teorik Yaklagimlar

Sosyal medya, son ¢eyrek yiizyilda giderek biiyiiyen bir teknolojinin iiriinii
olarak bireyler arasinda anlik iletisime, bulunduklar1 durum ile ilgili
giincellemelerine ve sosyal aglara izin veren sayisiz teknoloji i¢in kullanilan
bir terimdir. Giiniimiizde sosyal medya platformlari, Facebook, Instagram,
Twitter gibi sosyal ag siteleri araciligiyla metin mesajlarin, fotograflarin ve
videolarin degis tokusunu kapsayan bir teknolojiye sahiptir. Sosyal medya
aragtirmalarmin bir kismi bu alandaki teknolojiye odaklanmaktadir. Ote
yandan bir¢ok bilim adami ve arastirmaci da kullanicilarin sosyal
medyadaki davranislarini analiz etmeye yogunlasmaktadir.

Bu tiir aragtirmalar arasinda veri bilimi, sosyal bilimler, davrarus bilimleri
veya tasarim bilimleri gibi sosyal medyanin kullanimini anlamak igin birden
fazla disiplin ve disiplinler aras1 ¢alismalar yapilmaktadir. Sosyal medya ile
ilgili olarak bir ¢ok teorik yaklasim bulunsa da, bizim ¢alismamiza referans
tegskil eden Goffman’'in “benlik sunumu”, bir diger Onemli calisma
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Bourdieu'nun “sosyal sermayesi” (1986) ve Sartre’in (2009) “varolus projesi”
ve bunlarin yaninda Heidegger’in diinyasi one ¢ikmaktadir (2011) . Kiiresel
bir gii¢ haline gelen sosyal medya ile ilgili olarak sosyal degisim teorisi (Ap,
1992) tizerinden bir ¢alisma yapilabilecegi gibi sosyal penetrasyon teorisi
(Altman, 1973) ya da sosyal ag teorisi (Scot, 1991) gibi bazi geleneksel
yontemlerden de yola ¢ikilabilmektedir. Bu teoriler, insanlarin aglar1 ne
sekilde olusturduklarini, diisiincelerini ifade ettiklerini ve daha sonra bunu
birbirlerine nasil aktardiklarmi incelemek ve agiklamak igin gegerli
paradigmalar yaratabilmektedir. Ayrica, insanlar geleneksel iletisim
ortamlarinin diginda yeni ortaya ¢ikan ve oldukg¢a yaygimlasan bu yeni
yasam biciminde cesitli faaliyetlerde bulunabilmektedirler.

3. Arastirma

Sosyal medyada prime time aralig1 konusunda yaptigimiz arastirmada anket
yontemi ile 267 kisiye ulasilmistir. Katilimcilarin 139'u erkek, 128’i kadindur.
Ankete katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu %44,6's1 31-45 yas araligindadir.
%32,6's1 46-60 yas araliginda, %17,6's1 ise 19-30 yas araligindadir. Geri kalan
toplamda %5.2'lik kisimda ise 61-80 yas araligi, 10-14 ve 15-18 yas
araliklarinin  verdikleri cevaplar bulunmaktadir. Dolayisiyla toplumun
genelini kucaklamak ile birlikte agirlikli olarak 31-60 yas araligindaki
yetiskin ve aktif calisma doneminde olan bireyleri yansittig1 soylenebilir.

Yasiniz
267 responses

® 10-14
® 15-18
19-30
@ 31-45
@ 46-60
® 61-80
® 80+

Grafik 1: Katilimcilarin yas dagilimi grafigi

Katilimcilarin 256 tanesi yani %95,9u sosyal aglardaki platformlar:
kullandiklarini ve bazilarina iiye olduklarini ifade etmislerdir. Sosyal Ag
Platformalar1 kullanimlar1 arasinda arastirmamizda liderligi Instagram’in
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(%88) gogiisledigi goriilmektedir. Instagrami sirasiyla YouTube (%76.8),
Facebook (%74,2) ve Twitter'in (%61,8) izledigi anlasilmaktadur.

Hangi Sosyal Ag Sitesini Kullaniyorsunuz?
267 responses

Facebook 198 (74.2%)

LinkedIn 89(33.3%)

YouTube 205 (76.8%)

Twitter 165 (61.8%)

Instagram 237 (88.8%)

SnapChat 9 (3.4%)

TikTok 19 (7.1%)

Grafik 2: Katilimcilarin kullandiklari sosyal ag siteleri ve kullanim oranlari

Katilimcilar sosyal ag sitelerine baglanirken %98,9 gibi yiiksek bir oranda
cep telefonlarini kullandiklarin, ikincil olarak da diz iistii ya da masa {istii
bilgisayarlarindan baglandiklarim1 ifade etmislerdir. Tablet bilgisayardan
baglanma oraninin ise %16,1 gibi diisiik seviyelerde kaldigi anlasilmistir.
Cep telefonlar1 yetigskinler igin is diinyasinda kullanilmak iizere
tasarlanmistir (Aoki 2003: 349-364) ancak Ling’'e gore, cep telefonu ,
gliniimiizde erisilebilirligi, glivenligi ve sosyal ve ticari faaliyetlerin
koordinasyonunda kullanildigu gibi diinyadaki her bolgenin kiiltiiriiniin bir
parcast haline gelmistir. Bu baglamda 1980lerden sonra baslayan cep
telefonu kullanimi toplumun vazgecilmez bir ihtiyaci haline gelmistir.
Kullanicilarin belli bir profil olugturarak etkilesimde bulunmalarim saglayan
sosyal aglar, kiiresel 6lgekli olarak bilgi, fikir, video, fotograf, ilgi alanlarmni
paylasmaya yarayan web tabanli ¢evrimici araglardir. (Ford ve Ravansari,
2017) Yapilan bir arastirmada da diinya ytiizeyindeki yetiskinlerin% 94'tiniin
bir sosyal medya sitesi hesabina sahip oldugu tespit edilmistir (Chaffey,
2016).
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Kac¢ Adet Sosyal Medya Sitesinde Hesabiniz Var?

267 responses

o1

@2

@3

@4

@5

®6

@ 7 ve daha fazlasi
@ Hig yok

Grafik 3: Katihimcilarin sosyal medya sitelerinde sahip olduklar: hesaplarin
sayi1si

Katihmcilara sosyal medya sitelerindeki hesaplar1  soruldugunda
ortalamanin 3 ya da 4 site oldugu, bununla birlikte 7 ve daha fazlasina kadar
uzanan genis bir yelpazede cevaplar alindig1 goriilmiistiir.

Genel Olarak Sosyal Medya Sitelerinde En Aktif Oldugunuz Saatler Hangileridir?

267 responses

5:00-7:00 7 (2.6%)

8:00-10:00 52 (19.5%)

11:00-12:00 44 (16.5%)
13:00-15:00 56 (21%)
16:00-18:00 43 (16.1%)
19:00-21:00 114 (42.7%)
22:00-24:00 139 (52.1%)

1:00-5:00 arasi 25 (9.4%)

0 50 100 150

Grafik 4: Sosyal medya platformlarinda en aktif olunan saatler

Calismaninda odaginda yer alan sosyal medyanin altin saatleri konusunda
genel bir soru soruldugunda aksam 22:00-24:00 aras1 oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Katilimcilarin %52,1’i sosyal medyada bu saatler arasinda aktif
olduklarim1 ifade etmistir. Bu saatlerin tercih edilmesinin nedenleri
konusunda yonelttigimiz soruya verilen cevaplar genellikle bu saatlerde
kisilerin mdiisait olmas: ile ilgilidir. Buna ek olarak, “cocugum uyuduktan

VTS

sonra bakabiliyorum”, “uyku tutmuyor, ben de sosyal medyadan insanlarin
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A /)

neler yaptigina bakiyorum”, “o saatlerde evde olabildigim icgin”, “giindiiz
calisirken isime engel olmamast icin internetimi kapatti§im igin”, “isim
ancak bittigi icin”, “dinleme saatimde gezinti yapmak istedigim icin”,
“paylasimlart o saatlerde aktif olanlarin begenileri yiiksek oldugu icin”,
“giin sonu gelismelerini gormek icin”, “takipgilerin giris saatleri oldugu
icin” cevaplar alinmistir. Ankete katilan kisilerin agirlikli olarak 31-60 yas
arasi yetiskin ve aktif calisma hayati donemindeki kisiler oldugunu goz
ontine alirsak, bu saatlerde miisait olmalar1 ve sosyal medyada aktif olmak
i¢in bu saatleri tercih etmeleri sasirtic1 degildir. Ancak verilen cevaplarin bir
kisminda bu saatlerin ayn1 zamanda daha ¢ok begeni alinan saatler olmasi
nedeniyle tercih edildigi ya da diger kisilerinde o saatlerde aktif olacagina
karst inangla tercih edildigi de gozlemlenmistir. Insan beyni yasanmighgin
verdigi icglidiisel tepkimeyle otomatik olarak g¢alisma bellegi verimliligi
igerisinde cesitli siirecleri aktive eder (Hasher, Lustig ve Zacks 2007: 227). Bu
teoriden hareketle sosyal medya baglaminda, tiiketicilerin giinliik
yasamlarinda 6zellikle zaman unsurunun yeraldig1 dilimleri kodlayarak bu
kodlar cercevesinde sosyal medya gonderilerini ¢alisma belleginde desifre
ederek medya katiiminda bulunmaktadirlar.

Facebook (Eger Hesabiniz Varsa) da En Cok Aktif Oldugunuz Zaman Dilimi Hangisidir?
195 responses

5:00-7:00
8:00-10:00
11:00-12:00
13:00-15:00
16:00-18:00
19:00-21:00 83 (42.6%)
22:00-24:00 85 (43.6%)

1:00-5:00 arasi

100

Grafik 5: Facebook’da aktif olunan zaman dilimleri

Instagram (Eger Hesabiniz Varsa) da En Gok Aktif Qldugunuz Zaman Dilimi Hangisidir?
227 responses

5:00-7:00

8:00-10:00 39 (17.2%)

11:00-12:00 37 (16.3%)
13:00-15:00 51(22.5%)

16:00-18:00

36 (15.9%)

19:00-21:00 112 (49.3%)
22:00-24:00 118 (52%)
1:00-5:00 arasi
0 25 50 75 100 125
“[nsan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi” Cilt/Volume: 9,

“Journal of the Human and Social Sciences Researches”

[itobiad / 2147-1185] Sayi/Issue: 5,

2020

[3217]



Elif Basak SARIOGLU & Erkan TURAN

Grafik 6: Instagram’da aktif olunan zaman dilimleri

Twitter (Eger Hesabiniz Varsa) da En Gok Aktif Oldugunuz Zaman Dilimi Hangisidir?
160 responses

5:00-7:00
8:00-10:00 37 (23.1%)
11:00-12:00 26 (16.3%)
13:00-15:00 30 (18.8%)

16:00-18:00 19 (11.9%)
19:00-21:00 67 (41.9%)
22:00-24-00 73 (45.6%)
1:00-5:00 aras! 10 (6.3%)
0 20 40 60 B0

Grafik 7: Twitter’da aktif olunan zaman dilimleri

LinkedIN (Eger Hesabiniz Varsa) da En Cok Aktif Oldugunuz Zaman Dilimi Hangisidir?

87 responses
5:00-7:00 1(1.1%)

8:00-10:00 18 (20.7%)
11:00-12:00 18 (20.7%)
13:00-15:00 20 (23%)
16:00-18:00 15 (17.2%)
19:00-21:00 30 (34.5%)
22:00-24:00 18 (20.7%)

1:00-5:00 aras 3(3.4%)
0 10 20 30

Grafik 8: LinkedIn’de aktif oluncan zaman dilimleri

Facebook ve Instagram konusunda tercih edilen saat dilimleri birbiriyle
biiyiik benzerlikler gostermektedir. Bunun yani sira, Twitter ve LinkedIn
icin sabah saatlerinin 0Ozellikle 08:00-10.00 arasi dilimde daha fazla bir
yogunluk oldugu gozlemlenmistir. Twitter %23, LinkedIn %20 oraninda
tercih edilmektedir. Bu saatlerin bilgiye ulasma ve is ile baglantili haberleri
gozden gecirme sebepleriyle, genel is saatleri igerisinde okunmasi ve
paylasim yapilmas: diger platformlara gore daha fazla kabul gormektedir.
Aym sekilde LinkedIN’in 11:00-15:00 aras1 da benzer yogunlugu korudugu
anlasilmaktadir. Diger sosyal medya platformlar1 en yogun saatlerini 22:00-
24:00 saatleri arasinda yasarken, LinkedIn igin prime time’in 19:00-21:00
arasi oldugu goriilmektedir.
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Calismaya katilanlarin %86.1’i sosyal medya hesaplarini 5 yildan fazla bir
sturedir kullandiklarini agiklamiglardir.

Yaklasik Olarak Haftalik Bazda Sosyal Medya Sitelerinde Ne Kadar Siire Harciyorsunuz?

267 responses

@ 0-5saat

® 6-10 saat

® 11-20 saat

@ 21-30 saat

@ 31-40 saat

® 41-50 saat

@ 50 saatten fazla

Grafik 9: Haftalik bazda sosyal medya platformlarinda harcanan siire

Instagram’i Ne Siklikla Kullanirsimz?
267 responses

150

119 (44.6%)

)

37 (13.9%) 36 (13.5%)

28 (10.5%)

Grafik 10: Instagram’1 kullanim siklig1

Twitter't Ne Sikiikla Kullanirsiniz?
267 responses

100

90 (33.7%)

75

55 (20.6%)
46 (17.2%) 46 (17.2%)

30 (11.2%)

1 2 3 4 5
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Grafik 11: Twitter’1 kullanim siklig1

Sosyal medyada en ¢ok vakit gegirilen giin konusunda %50 oraninda bir
belirsizlik oldugu goriilmiistiir. %31.1 oranunda hergiin cevabini takiben
sosyal medyada gecirilen giin konusunda hafta sonlarimin agirhigini
korumas: dikkat cekicidir. Hafta i¢i gilinlerin 0zellikle Carsamba ve
Persembe giinlerinin sosyal medyada gecirilen zaman agisindan en kisith
giinler oldugu bunun yaninda katilimcilar agisindan Sali giiniiniin ise sosyal
medya i¢in en 6lii glin oldugu anlasilmistir.

Sosyal Medyada En Cok Vakit Harcadiginiz, Bagkalarinin Paylagimlarini incelediginiz Giin Hangisidir?
267 responses

Pazartesi 9 (3.4%)
Sal 0 (0%)
Cargamba 1 (0.4%)
Persembe 3(1.1%)
Cuma 13 (4.9%)
Cumartesi 36 (13.5%)
Pazar 33 (12.4%)
Hergiin 83 (31.1%)
Higbir zaman 6(2.2%)
Belirsiz 135 (50.6%)

0 50 100 150

Grafik 12: Sosyal medyada en ¢ok zaman gegirilen giinler

Covid 19'un Yayilimi Sonrasinda Sosyal Medya Paylagimlarinizda Ne Gibi Farkliliklar Oldu?

267 responses

@ Paylagim sikligim artti

@ Paylagimlan daha gok gece 23:00 den
sonra yapmaya bagladim
Paylasimlar giindiiz 9:00 aksam 19:00
aras| yapmaya bagladim

@ Paylagimlari en gok 19:00-23:00 arasi
yapmaya basladim

@ Paylagim sikligim azaldi

Grafik 13: Covid 19 sonrasi sosyal medya paylasimlarinda yasanan
farkliliklar

Covid 19’un yayiimi sonrasinda sosyal medya paylasimlarinda farklhilar
oldugu anlasilmistir. Katilimcilarin %51,7 salgin déneminde paylasimlarinin
azaldigini ifade etmistir. Kiiresel anlamda sosyal medya kullaniminin arttig1
yoniinde pek c¢ok haber yapilmisken, katilimcilarin paylasimlarinin
azaldigini ifade etmeleri, bu donemi pasif gozlemci olarak gegcirdiklerinin bir
yansimasi kabul edilmektedir. Diger taraftan, toplumsal olarak zor bir

“Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[3220]



Sosyal Medyada Prime Time: Bireylerin Paylagimlari Uzerine Bir Analiz

donemden gecerken eglence ve sosyal aktivitelerin kisitli olmasi da bu
sonuglarda etkili olmustur.

Sosyal Adlarda Yapmis Oldugunuz Paylagimlarda En Cok Neye Dikkat Edersiniz?

267 responses

Giizel goriinmeye 32 (12%)

Akillr gérinmeye 19 (7.1%)
Aktif gorinmeye 20 (7.5%)
Sosyal/Populer goriinmeye 16 (6%)
Mesgul goriinmeye |1 (0.4%)

Yaratici gorinmeye 46 (17.2%)

Genel olarak iyi bir izlenim

0
birakmaya 100 (37.5%)

118 (44.2%)

0 25 50 75 100 125

Grafik 14: Sosyal aglarda yapilan paylasimlarda katiimcilarin en ¢ok dikkat
ettigi faktorler

Sosyal medya insanlarin birbirleriyle iletisimini kolaylastirdigi gibi,
bireylerin benlik sunumunda da o©nemli rol oynamaya baslamistir.
Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlarinda bireyler kendi
kimliklerini kurgulayarak kendileri igin benlikler yaratabilmektedirler.
Yiizyiize iletisimden farkli olarak sosyal medya platformlar1 {izerinden
olusturulan  benliklerin  sunumunu  kullamicilar  kendi  istekleri
dogrultusunda sekillendirip degistirebilirler. Bazi 0zelliklerin 6n plana
¢ikarilmasi, istenmeyen yonlerin baskilanmas: gibi secenekler uygulanabilir
hale gelmistir. Calismaya katilanlar sosyal aglarda yapmis olduklar
paylasimlarda en ¢ok olduklar1 gibi goriindiiklerine inandiklarini
belirtmislerdir. Genel olarak iyi bir izlenim birakmaya dikkat edenler %37,5
ve yaratici goriinmeye gayret edenler %17.2 oraninda 6n plandadir.

Bayram, Dogumguini Gibi Ozel Glnlerde Paylagim Yapmaya Ozen Gésteririm
267 responses

@ Evet
@ Hayir
Bazen

Grafik 15: Bayram dogumgiinii gibi 6zel giinlerde sosyal medyada paylasim
yapmaya Ozen gosterme orani
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“Ben”i digerlerinden ayiran her tiirlii Ozellik ve siire¢ benlik olarak
nitelendirilmektedir (Dokmen, 2010:169). Sosyal medya platformlarinda
bireylerin digerlerinden ayrismasinda paylasimlarma aldiklar1 begeni
sayillar1 ya da yorumlar da etkili olabilmektedir. Katilimcilarn %69.9
arkadaslarinin/yakinlarinin  paylasimlarinin  begeni sayisinin ve altina
yazilan yorumlar1 merak ettigini ya da bazen inceledigini ifade etmistir.

Arkadaglarimin/Yakinlarimin Paylagimlarinin Begeni Sayisini ve Altina Yazilan Yorumlari Merak

Ederim
267 responses

® Evet
® Hayir
@ Bazen

Grafik 16: Digerlerinin paylagimlarina gelen begeni sayis1 ve yorumlar
konusunda hissedilen merak

Zaman Zaman Eski Paylagimlari Gézden Gegirir, Begenmediklerimi Silerim

267 responses
@® Evet
@ Hayrr
@ Bazen

Grafik 17: Zaman zaman eski paylasimlar: gézden gegirme ve
begenilmeyenleri silme

Giddens (2010:103) benligin olusumunda psikolojik siireglerin ve psikolojik
ihtiyaglarin etkili oldugunun altimi ¢izer. Benlik bireylerin kendileri
tarafindan olusturulur ama toplumun geri kalaninin anlam yiiklemesi ile

“Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[3222]



Sosyal Medyada Prime Time: Bireylerin Paylagimlari Uzerine Bir Analiz

sekillenir. Katilimcilarin hemen hemen yaris: eski paylasimlarini gozden
gecirip begenmediklerini silme konusuna olumsuz yanit vermislerdir. Bu
sonug da sosyal medya hesaplarinda ¢evrim i¢i kurulan benliklerin ge¢misi
ve gelecegi ile siiregelen bir akista kabul gordiigii izlenimini
olusturmaktadir. Farkli bakis acilar ile insanlarin zamanlarini1 bugiine ve
gelecege odakladiklari, herseyin hizla degistigi giinlimiizde ge¢mise dair
vakit harcamanin giderek azalan bir pratik olarak da gozlemlendigi ifade
edilebilir.

Bir Paylasim Yaptigimda Onunla ilgili Begeni Sayisi ile ilgili Beklentim Olugur

267 responses

@ Evet
® Hayrr
Bazen

Grafik 18: Sosyal medyada paylasim yapinca olusan begeni beklentisi

Kisiler benliklerinin sunumunda ¢ogunlukla digerleri tarafindan begenilmek
i¢in kendilerinin en iyi yansitan gorselleri ya da videolar: paylagsmaktadirlar.
Buradaki iyi tamimindan kastimiz kisinin beklentileri cergevesinde
sekillenmektedir. Kimi i¢in akill ve iiretken goriinmek, kimi i¢in geng ve
giizel olmak, kimi i¢in eglenceli ve ¢ilgin olmak kimi i¢in yardimsever ve
basarili olmak gibi ¢ok farkli boyutlarda degerlendirilebilmektedir.Bu
dogrultuda bireyler benliklerinin kendine ve baskalarma gore iyi, gilizel ve
olumlu yonlerini 6n plana ¢ikararak Goffman’in teorisine gore kendilerini
idealize eden performanslarini ortaya koyarlar.

Paylagimlarim .... Adet Begeni Aldiginda Kendimi lyi Hissederim

267 responses

® 0-20
@ 21-50
51-100
@® 101-150
@ 151-200
@ 201-300
® 301 ve daha fazlasi
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Grafik 19: Paylasimlara yapilan begeni sayisina gore katilimcilarin kendini
iyi hissetmesi

Sosyal medyada kisisel profil sayfalar1 hazirlayarak bireyler kendilerine yeni
kimlikler insa etmektedirler. Takipgilerine, arkadaslarina ve {iye olduklar:
platformlarin diger katilimcilarina koselerini kendi ¢izebildikleri bir resim
misali kendi kontrollerinde hazirladiklari, yeni ¢evrim ici benlikler
sunmaktadirlar. Sosyal medyada paylasimlarimizda, hangi fotograflar: secip
koyacagimiz, hangi konuda fikrimizi ortaya koyacagimiz gibi pek c¢ok
konuda “diger”lerinin bizi nasil algilamasir istiyorsak, ona yonelik adimlar
atmaktayiz. Paylasimlarimizi belirleyen ana etkenlerin basinda benlik
sunumu gelmektedir. Bireyler, sosyal platformlarda hangi benlik
Ozelliklerini sunacaklarmma kendileri karar vermektedirler (Gonzales ve
Hancock, 2008:167-185). Calismada katilimcilara paylasimlar: ortalama kag
adet begeni aldiginda kendilerini iyi hissettikleri soruldugunda ¢ok farkl
cevaplar alinmistir. Arastirmaya katilan 267 kisiden 68i -20 arasi begeni
aldiginda yeterli oldugunu ifade ederken, 50 kisi 51-100 arasi begeni
aldiginda tatmin olacagin belirtmistir.

4. Sonug

Bu calismada geleneksel medyadan alisgkin oldugumuz prime time
olgusunun sosyal medyada nasil sekillendigi arastirilmistir. Calismada
kullanicilarin aligkanliklar: gergevesinde sosyal medyanin giinliik zaman
dilimlerine gore kullanim farkliliklar1 bulunmustur. Igerik Platformlarindaki
uygulamalarin belirli paylasimlar1 daha genis kitlelere ulastirmasi farkl
kitlelere hitap edebilecek cesitlilik sunmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu
baglamda igerik Ozellestirmesi kavrami da goz oniine alindiginda sosyal
medya yaymlarinin alaka diizeyi de tiiketicilerin egilimlerine gore sekil
degistirmistir. Sosyal medya platformlarinda prime time tespitinde 6zellikle
aksam belli bir saatten sonra paylasimlarin etkili oldugu gercegi tizerinden
hareketle insanlarin giin ilerledikge, biriken giinliik yeni bilgileri isleme
yetenegini smurlar ve istek ve becerilerini sosyal medya igerigiyle mesgul
olmaya yonlendirmektedir.

Sosyal medya pratiklerimizin geleneksel medyaya karsi gosterdigimiz
aligkanliklarimizdan farkli seyrettigi diisiiniilmektedir. Sosyal medyadaki
platformlar igin Ozellikle de bu galismanin evrenini olusturan Facebook,
Instagram ve Twitter'in altin saatlerinin hangi zaman araliginda oldugu
aragtirlmigtir. Sosyal medya ve geleneksel medya prime time aralig
konusundaki farkliliklara ek olarak bir de kiiresel olarak yasagimiz Covid-
19 salgini siiresince de sosyal medya aligkanliklarimiz degisiklige ugramis
ve bu mecralardaki davranis pratiklerimizin degismesine yol agmigtir. Tiim
bu farkliliklar sonucunda, sosyal medyadaki paylasim tarzlarimizin,
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paylasim zamanlarimizin ya da bu mecralarda paylasilanlar1 inceleme
konusunda en aktif oldugumuz saatlerin ortaya ¢ikarilmas: amaglanmistir.
Sosyal medyada farkli platformalar icin tercih edilen saat araliklarinda
simirli  farklhiliklar  oldugu gozlemlenmistir. Genel itibariyle
degerlendirildiginde, sosyal medyanin prime time araligmin 22:00-24:00
saatleri arasinda oldugu tespit edilmistir. Is bazli sosyal medya platformlar:
icin prime time (altin saat aralif1) ise degiskenlik gostermekte ve giine
yayilmaktadir. Kisilerin daha ¢ok miisaitlikleri sebebiyle bu saati tercih
ettikleri belirlenirken ayni zamanda bu saatlerde yapilan paylasimlarin da
daha ¢ok begeni almasi sebebiyle de paylasimlar icin bu saatlerin tercih
edildigi dile getirilmistir. =~ Arastirmamizda ayrica, bireylerin sosyal
medyadaki benlik insaasi siireci, Goffman’in dramaturji teorisi kapsaminda
degerlendirilmistir. Bu teoride aktoriin kendi vitrinine ait Ogeleri
tanimlamasindan  yola ¢ikilarak, sosyal medya platformlarindaki
paylasimlarda bireylerin kendi vitrinlerini diizenlerken goz Oniinde
bulundurduklar1 parametereler {izerine yogunlasilmistir. Buna gore gercek
hayattaki tutumlarimiz, Goffman’in teorsinde oyununcunun oynamay1
bekledigi rol hakkinda bilgi veren uyaricilar ile 6zdeslestirilmistir. Goriiniis
ile tutum arasinda tutarlilik olmasi beklenmektedir (Goffman, 2016: 33-35).
Sosyal medya c¢agdas toplumlarin kisisel ve sosyal ihtiyaglarim
karsilamaktadir. Sosyal medya smurlarini insanlarin ¢izebildigi kurgusal bir
alan olmasi sebebiyle kullanicilarina gevrimici benlik olusturabilmeleri ve
arzu ettikleri sekilde kendilerini ifade etmeleri konularinda ozgiirliik
saglamaktadir. Kimi kullamicilar 6zel uygulamalarla gercek yasamda
begenmedigi, degistirmek istedigi fiziksel 6zelliklerini degistirerek, cevrim
i¢i benligini kendi estetik begenileri dogrultusunda yansitmaktadir. Kimi
kullanicilar ise sosyal yasamlarinda en hareketli anlar1 paylasarak, sevilen
aranan popiiler bir kisilik oldugunu yansitmaktadir. Bu noktada Goffman’in
sahne Onii ve sahne arkas: kavramlari akla gelmektedir. Goffman’in sahne
onti kavrami, “diger”lerinin sosyal medya platformlarinda gorebilecegi
“ben” olarak uyarlanabilmektedir. Sahne arkasi da sosyal medyada yer
almayan, baskalarina gostermeyi tercih etmedigimiz kendimize ait bir alan
olarak uyarlanabilmektedir.
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