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SOSYAL MEDYADA FENOMEN VE KONSEPT HESAPLARIN
ETKI ALANLARI VE SINIFLANDIRILMALARINA YONELIiK
TWITTER (X) UZERINE BIR ARASTIRMA®

Alican BILGICa Vahit ILHANP

Oz

Gelisen teknoloji ile yayginlasan sosyal medya, beraberinde farkli kesimlere hitap eden 6nemli kanaat
onderlerini, fenomenleri ve igerik iireticilerini ortaya ¢ikarmistir. Bu kapsamda akilli telefon, tablet ve
bilgisayar kullanan herkesin giindemden haberdar olmak, eglenmek, bilgi almak, kisisel igeriklerini iiretmek
gibi farkli amaglar i¢in kullandiklar1 sosyal medya platformlari, kullanicilar tarafindan takipgi sayilarina gore
onemli yerlere konulan kisi ve karakterleri, sosyal medyanin kanaat onderleri konumuna getirmistir. Sosyal
medyanin hizli etki alani olusturma ve takipgilerin nabzini tutarak onlarla kolayca etkilesim kurma gibi
ozellikleri sayesinde, 6zellikle fenomen/influencer gibi terimlerle tanimlanan yeni kanaat 6nderleri ortaya
cakmistir. Diger taraftan enformasyon yogunlugunda kullanicilara ilgi alanlarina yonelik bilgi ve goriisler
ulasgtiran ve belirli bir tema dahilinde paylasim yapan ¢ok sayida etkili hesap, takipgi sayisini giderek
artirmaktadir. Bu c¢alismada, sosyal medya kullanicilar: tarafindan takipgi sayisina gore deger atfedilen
hesaplarin ve sayfalarin etki alanlar1 arastirilmistir. Yapilan icerik analizi dogrultusunda belirlenen yiiksek
takipgiye sahip her hesap ve sayfanin ayni statiide konumlandirilmamas: gerektigi ve aralarindaki farkliliklar
oldugu belirlenmistir. Incelenen hesap ve sayfalarin amag ve kullanim bigimlerinin farkliliklari ortaya
konularak bu hesaplar, konsept ve fenomen hesaplar olarak smniflandirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Twitter (X), Kanaat 6nderligi, Konsept hesap, Fenomen.
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A RESEARCH ON TWITTER (X) REGARDING THE DOMAINS AND CLASSIFICATIONS OF
PHENOMENON AND CONCEPT ACCOUNTS IN SOCIAL MEDIA
Abstract
Social media, which has become widespread with developing technology, has revealed important opinion
leaders, phenomena and content producers that appeal to different segments. In this context, social media
platforms, which are used by everyone who uses smartphones, tablets and computers for different purposes
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such as being informed about the current situation, having fun, getting information and producing personal
content, have made the people and characters, who are placed in important places by the users according to
their number of followers, the opinion leaders of social media. Thanks to the features of social media such as
quickly creating a sphere of influence and easily interacting with followers by keeping their finger on the
pulse, new opinion leaders, especially those defined with terms such as phenomenon/influencer, have
emerged. On the other hand, in the information density, many influential accounts that provide users with
information and opinions about their interests and share within a certain theme are gradually increasing their
number of followers. In this study, the domains of accounts and pages that are valued by social media users
according to the number of followers were investigated. In line with the content analysis, it has been
determined that every account and page with high followers should not be positioned in the same status and
that there are differences between them. By revealing the differences in the purposes and usage styles of the
accounts and pages examined, these accounts were classified as concept and phenomenon accounts.
Keywords: Social media, Twitter (X), Opinion leadership, Concept account, Phenomenon.
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Son 15 yil igerisinde ¢ok hizli gelisme kaydeden sosyal medya araclari, gonderileriyle ve 6zellikleriyle
popiiler hale gelmis, kullanicilar1 birer igerik iireticisi, paylagimcist ve yayincisina déniistiirmiistiir. Ote
yandan sosyal medya platformlar kisilerin rollerini yansitirken s6z konusu kisiler, bu mecra ve araglar
sayesinde cogunlukla diger bireylerin davraniglarimi etkileyebilecek izlenimler ve degerlendirmeler
olusturmay1 hedeflemektedir (Bozkurt, 2018, s. 408). Toplumun ilgilenmekten keyif aldig1 {inliilerin
yasantilarina yakin olma imkani veren sosyal medya, kullanicilara ilgi duyduklar spor kuliiplerinin,
siyasi kuruluslarin ya da idarecilerinin, sanat¢ilarin ve kendilerine rol model aldiklar: taninmais kisilerin
yasayislarini yakindan takip etme olanag1 vermektedir (Bilgic ve Akytiz, 2020, s. 232). Kendi igerigi ile
begenilme ve hedef kitlesine ulagsma arzusunu hayran oldugu ve takip ettigi profillerden kazanan sosyal
medya kullanicisi bireyler, farkli igerik tiretimleri ile kendi diinyalarini yaratarak bunu, sosyal medya ile
yansitma olanag1 bulmustur. Gelisen teknoloji ile bu yeni ilgi odag, giintimiiz kosullarinda sosyal medya
ve interneti etkin kullanarak ilgi ve merak uyandirma zeminine dayali bir yapiya dogru yol almaktadir.
(Ceyhan, 2019, s. 2). Ana akim olarak tabir edilen geleneksel medya araglarinin giivenilirliklerinin
zayiflamasi, topluma hitap etme konusunda dijitallesmenin sagladigi yeni imkanlar ve alternatif
mecralarin popiilerlesmesi, sosyal medyanin énemini arttirmistir. Iletisimi harekete geciren merkezler,
hedeflenen kitleyle etkilesim kurabilmek adina geleneksel medyay1 kullanmak yerine mesajini istenen
ve belirlenmis olan hedefe gondermek icin dijital ara¢ ve sosyal medya platformlarina yonelmektedir. Bu
arag ve platformlar, kullanicilarina 6l¢iim araglar vasitasi ile kolayca ulasilabilme imkani saglamaktadir
(Bigakgi, 2019, s. 75). Giiniimiizde, gelisen teknolojinin, yayginlasan internet kullaniminin ve dahasi
bunlar1 barindiran teknolojik ara¢ ve gereglerin her yastan insanin kolaylikla ulasabildigi bir ortamda
sosyal medya, geleneksel medyanin yerini doldurmakla birlikte onu da gelisime ve caga ayak
uydurmaya zorlamakta, bu baglamda bir nevi evrim gecirmesine katki saglamaktadir. Onceleri eglence,
vakit gecirme araci olarak hayatimiza giren ve gelisimini bu sekilde hizlandiran sosyal medya,
teknolojinin ve dijital medyanin giiclenmesiyle birlikte artik tiim markalarin, sirketlerin, hatta
devletlerin, ulusal ve uluslararas1 kamuoyunun, spor kuliiplerinin, sanatgilarin, kisaca kendine 6zgii bir
hedef kitlesi bulunan her olusumun 6nem verdigi bir mecra, bir arag haline gelmistir. Popiiler sosyal
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medya platformlar1 arasinda agirlikli olarak yazili ve gorsel igerikler barindirmasindan dolay: daha ¢ok
giindemi takip etme isteginde olan insanlarin kullandig1 bir mecra haline gelen X (Twitter); devlet
baskanlarinin, siyasi parti liderlerinin, kamuoyuna mal olmus kurum ve kuruluslarin, spor kuliiplerinin
ve sivil toplum kuruluslarimin bilgi paylasiminda ilk siraya koyduklari, se¢im stratejileri kapsaminda
kampanyalarin yiiriitiildiigii, etkisi herkesce kabul gormiis bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Dari, 2018, s. 9). Geleneksel medyada sermaye veya devlet kontroliinde olan medya yapisinin degismesi
ve ifade 6zgtirltigiiniin uluslar lehine yeni bir donemi baslatmasi nedeniyle liberal yaklasim, yeni medya
olarak kabul goren sosyal medyaya biiyiik bir anlam ytiiklemekte ve deger vermektedir (Bilgi¢ ve Akyiiz,
2020, s. 233). Twitter, geleneksel medyanin da benimseyerek icerisinde var olma amac tasidigy,
geleneksel medyanin giindemine de dogrudan etki eden bir giindem belirleme araci konumuna
gelmistir. Bu dogrultuda en hizli giindem kaynaklarindan olan Twitter, yeni adiyla X!, bir¢ok geleneksel
medya kurulusunun takipgi artirma cabasina giristigi, TV kanallarinda “Twitter hesabimiz”
yonlendirmeli ibarelerin bulunmasini saglayarak popiilerligini giin gectikce artirmaktadir.

Literatiir taramasi sonucunda biitiin sosyal medya platformlarinda ytiiksek takipgiye sahip her hesabin
aynu sekilde kabul edildigi; siibjektif yorumlarla kullanilarak bir takipgi kitlesi kazanan hesaplarla, sabit
bir ¢izgide paylasim yapan (spor, magazin, tarih, sanat, belgesel, bilim, mizah, haber vb.) hesaplarin aym
statiide degerlendirildigi ve yalmizca takipgi sayilarinin baz alindigr anlagilmigtir. Bu durumun yeni bir
smiflandirma ile alana katacag: yenilikle birlikte, tiim sosyal medya platformlarinda bulunan hesaplarin
degerlendirilebilmesine olanak saglayacag: dngoriilebilmektedir.

Calismanin ilk boéliimiinde sosyal medyanin genel olarak kitle iletisiminde geldigi nokta ve kullanicilara
sundugu etki olusturma imkanlar literatiir taramasiyla ortaya konulmus, ikinci boliimde ise kanaat
onderi olarak da goriilen kisi ve hesaplar ile belirli bir tema ¢ergevesinde paylasimlar yapan hesaplarin
Tiirkiye’deki Twitter (X) kullanicilar1 arasindaki etki alanlari, farkliliklari ve siniflandirilmas: igerik

analizi yontemiyle incelenmistir.
1. Sosyal Medyaya Genel Bir Bakis

Sosyal medyay: geleneksel medyadan ayiran dort temel esasin belirlenmesiyle kolaylikla tanimlanabilen
sosyal medya, bu dort esasi; programlanabilirlik, baglanti, popiilerlik ve veri ile olusturmaktadir.
Yalnizca sosyal medyay1 tanimlamakla kalmayan bu unsurlar, diger yandan sosyal medyanin sistemsel
mekanizmasin ve stratejisini de ortaya koymaktadir (Dijck & Poell, 2013, s. 5). Teknolojik ilerlemelere
paralel olarak internetin kesfedilmesiyle hayat bulan bir kavram olan sosyal ag, insanin var oldugu ve
iletisim kurmaya basladig: ilk giinden beri kullanilmaktadir. Farkli sosyal aglar kurarak birbirleriyle
iletisime gecen bireyler, gilinliik hayata dair siradan konusmalar1 icinde barindirmaktadir (Coyle &
Vaughn, 2008, s. 13). Geleneksel iletisimin ag tizerindeki yansimasi olan sosyal medya, teknolojik alt
yapinn ve internet erisiminin saglandig: siirecin icerisinde gerceklestirilmesi ile geleneksel medyadan
ayrilir (Sajithra & Patil, 2013, s. 69). Aga baglanan kullanicilar, bu iletisim tiiriine teknolojik gelismelerle
dogru orantili olan sosyal medya araciligiyla katilabilmektedir (Tam, 2020, s.11). Daha basit sekilde

1 Twitter, 23 Temmuz 2023 tarihinde Elon Musk tarafindan satin alindiktan bir siire sonra X adini almistir.
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anlasilabilmesi igin sosyal medya, belirli bir takim temel 6zellikler ile agiklanabilir. Bu temel 6zellikler,
bes baslikta incelenebilir (Mayfield, 2008, s. 5):

Katilim: “Kaynak-hedef” iletisim siirecine sosyal medyay1 kullanarak katki saglayan her birey, iletisim
stirecini anlagilir hale getirir.

Aciklik: Bireye; elestirme, yorum yapma, degerlendirme, begenme, begenmeme gibi firsatlar sunan sosyal
medya, geri bildirime agik bir haldedir.

Diyalog: Sosyal medya, geleneksel medyanin tek diize ve monolog yayin yonteminin aksine, bir diyalog
ve karsilikli etkilesim ag1 icinde hareket eder.

Topluluk: Etkili ve hizl1 bir bigimde gruplar olusturmaya zemin hazirlayan sosyal medya, olusan grubun
ortak degerlerde ve ortak amacta hareket etmesine olanak tanir. Ornegin; karikatiir sayfasim takip
edenler, bu gruba uygun igerikler paylasir.

Baglantililik: Bir kurumun web sitesinde yer alan uzantilarla sosyal medya hesaplarinin bulundugu
platformlara gecis yapilabilmesi, web sayfalar1 ve sosyal medya platformlar1 arasinda bir baghlik saglar.

Yeni iletisim dilleri olusturabilme yetenegine sahip sosyal medya ile birlikte mesaj igeriklerinin
olusturulmasinda koklii degisimler yasanmistir. Yasam bigimlerini oldugu gibi iletisim siireclerini de
yenilestiren ve degistiren sosyal medya, gelisimi ve yeniligi saglayan bir ara¢ haline gelmistir. (Yengin,
2012, s. 114). Var olmaya basladig ilk yillarda daha ¢ok eglence ve vakit gecirme alani olarak kabul goren
sosyal medya, geleneksel medyanin 6zelliklerini birebir aldig1 gibi, daha sonraki yillarda ¢ikan her bir
yeni aragla birlikte bunu daha ileriye gotiirerek medya aracina, yeni bir platforma doniistiirmiistiir.
Ornek olarak; medyada 6nem teskil etmeyen bir durum, sosyal medya platformu Twitter'da giindem
haline gelebilmektedir. Halkin, gercek sorunlarini rahatlikla paylastigi Twitter, onun ayni1 zamanda bir
haber platformu olarak kabul edilmesine de olanak saglamistir. Sosyal medyada giindem olan bir
konuya medyada gerektigi gibi onem verilmediginde, Twitter'da belli bir siire giindem olmas: onu,
medyanin da deger verdigi bir giindem haline getirebilmektedir. Bu sayede sosyal medya da basli basina
bir giindem malzemesi olarak ana akim medyada giindem olabilmektedir (Tam, 2020, s.10).

Sosyal medya olarak kabul edilen yeni medya araglarini alti ortak noktada ifade eden Lister ve
arkadaslar1 (2009, s. 13), bunlar: su sekilde siralamistir:

¢ Dijitallik

e Sanal olma

o Etkilesim

o Ag temelli yiiriitiilmesi

e Simiilasyonlara aracilik etme

e Birbiriyle entegreli coklu metinler barindirmasidar.

Sosyal paylasim aglari icin belirlenen bes madde, bu alt1 ortak nokta ve 6zelliklere ek olarak sdylenebilir
(Tam, 2020, s. 7):
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Icerik Olusturma: Kullamcilarin herhangi bir konuda igerik iiretimine olanak saglayan sosyal medya,
kullaniciya bazen tek bir format (yazi) lizerine, bazen de ¢oklu icerikler (yazi, video, fotograf) olarak

icerik tiretme imkéan1 tanur.

Toplumsal Hareketleri Baslatma: Genis kitleleri de harekete gecirebilme giiciine sahip olan sosyal medya,
yalnizca bireyleri etkilemez. Paylasilan 6nemli bir igerik, devlet rejimlerini degistirmeye kadar gidebilir.
Arap Bahari sonrasinda Libya ve Tunus’ta meydana gelen olaylar, bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Giindem Belirleme: Sosyal medyada olusturulan giindemler, tipki geleneksel medyada oldugu gibi
“medya, glindemi belirler” tezini destekler niteliktedir.

Reklam Uygulamalarina Aracilik Etme: Hedef kitlelere, sosyal medyaya kaydolurken istenilen sahsi bilgiler
vasitasiyla daha profesyonel ve kullaniciya uygun gelistirmelerle ulasan reklam verenler, sosyal medyay1
etkin bir bicimde kullanmaktadir.

Kimlik Insasi: Asosyal bireylerin kendilerini daha rahat ifade edebildigi sdylenen sosyal medya, kisiye
ozgiiven vererek yeni bir kimlik yaratmada yardimci olmakta, boylelikle asosyallikten uzaklasmasina
imkan saglamaktadir.

Her tiirlii kontrole ve baskiya karsi iletisimi sanstirsiiz sekilde gerceklestirebilmeye olanak saglayan
sosyal medya, kisilerin kosulsuz sahiplendigi bir mecra haline gelmistir (Demirhan, 2015, s. 109). Bir
baska deyisle sosyal medya, bireylerin duygulariyla, ideolojileriyle, psikolojileriyle, sosyolojik
reaksiyonlariyla, karakterlerini olusturduklari etkenlerle kendi diinyalarin1 6zgiirce yansitabildikleri,
her tiirlii baski ve kontrol girisimine kars: tepki koyabildikleri, her konuya 6zgiirce yorum yapabildikleri,
bunlar1 yaparken de kendileri gibi diistinen kitlelere hitap etme yontemlerini kavrayarak hedefledikleri
kitlelerin {inliisii, farkindalik yaratani, bir nevi fenomeni olabildigi genis bir alandur.

2. Sosyal Medya Fenomenligi

Kiltiirtin, sosyal medya kullanicilarinca iiretildigi sosyal medya, katilima kiiltiiriin olusmasina ve
gelismesine zemin hazirlamistir. Web 2.0 ile ortaya ¢ikan sosyal medyada kullanicilar, igeriklerini
kendileri iireterek katihmci ve tiretici kiiltiiriin bir {iyesi haline olmuslardir (Karatas ve Binark, 2016, s.
428). Onceden tiiketici konumunda pasif kalan sosyal medya kullanicilari, aktif hale gelerek tiretici
pozisyonuna gelmislerdir (Sezer ve Ozcan, 2020). Bu iiretkenlik, sosyal medya iinliisii olma durumunu
da kapsamaktadir. Bu sayede taninirlik ve dikkat gekicili§e zemin hazirlayan sosyal medya, sosyal
medya fenomenligini ortaya c¢karmistir. Gortintirliik, tanmmirbk ve dikkat cekicilik, Kkitlelerin
olusumunda ve algilarin sekillenmesi konusunda etkileyici olmustur. Bu durum da kisisel markalasma
ve mikro-iinlii olma durumlarini hizlandirmistir. (Page, 2012, s. 183). Onemli sayilarda takipgisi bulunan,
igerikleriyle ve paylasimlariyla kendisini takip edenleri etkilemeye calisan ve bu sebeple diger
kullanicilarin dikkatini ¢eken kisilere e-etkileyiciler de denilmektedir (Mavnacioglu, 2015, s. 117).

YouTube, Twitter, Instagram gibi sosyal medya platformlarinda igerik tireterek hayran, yani takipgi
kitlesi olusturmaya calisan sosyal medya tinliileri birer mikro-iinlii olarak kabul edilebilir. Bu tanim,
cesitli platformlardan yola c¢ikilarak tiiretilmistir. Mikro-iinliiler yani fenomenler; metin, video,
fotograf, miizik, kurgu vb. iceriklerle takipg¢ilerine ulasmaktadirlar. Tiiketimden ziyade tiretime
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dayal1 bir alan seklinde kabul edilen sosyal medya platformlari, boylece katilimcr kiiltiiriin yayilmasina
olanak saglamaktadir (Tam, 2020, s. 85). Kullanicilar tarafindan sosyal medya platformlarinda tiklanip
izlenen, begenilen ve paylasilan sosyal medya fenomenleri de bu sayede iinlii sinifina dahil olmaktadir.
Siradan bireyler olarak kullanima baslayan sosyal medya kullanicilari, begenilerek ve paylasilarak tinlii
olabilmektedir. (Nizam ve Salgar, 2018, s. 139). Camgirl adl1 platformda yayinlanan 7/24 yayinlarda
izleyicilerine yayin yapan geng¢ kadinlar i¢in kullanilmaya baslanilan sosyal medya fenomeni kavrama, ilk
olarak burada ortaya ¢itkmistir (Marwick & Boyd, 2011, s. 141). Tiirk Dil Kurumu'na gore fenomen
kavrami, “herhangi bir ozelligi ile dikkat ceken, kitleleri etkileme giici olan kimse” anlamina
gelmektedir (TDK, 2023). 16. yiizyildan itibaren kullanilan fenomen s6zciigiiniin kokeni, eski Yunancada
phainomenon kelimesine dayanmaktadir. Ayni zamanda Oxford Sozliigiinde “goriintiilenen sey”
manasini icermektedir (Sezgin, 2016, s. 2147).

“Sosyal medya fenomeni” kavrami, Ingilizce’de “Social Media Influencer” seklinde kullanilmaktadir.
Tiirkce kargilik olarak “etkileyici” anlamina gelen bu kavram, Ingilizcede daha ¢ok “micro-celebrity”
veya “B-list celebrities” biciminde degerlendirilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 53). Takipgilerinin ve
izleyicilerinin goriis ve tutumlarini tweetlerle, bloglarla ve diger sosyal medya etkilesim tiirleriyle
sekillendiren sosyal medya fenomenleri, ikna giigleri olan etkileyicilerdir (Freberg vd., 2010, s. 90). Bu
baglamda sosyal medya {inliileri, etkileyicileri ya da fenomenleri, siiphesiz birer marka konumundadir.
Markalasma kavrami, yalnizca tiriinlerde ya da farkl sirketlerde degil, kisilerin de kullandig1 bir kavram
haline gelmistir. Bu sayede hatir1 sayilir takipgi sayisiyla taninan fenomenler, birer kisisel marka halini
alir. Fenomen ve konsept hesaplarin sosyal medyada yiiksek takipgiye ulasmasinin bir baska nedeni de
geleneksel/ana akim medyada {iretilen iceriklerin ve kanaat 6nderi formunu siirekli besleyen programci,
gazeteci, kose yazari gibi figiirlerin olusturdugu enformasyon yogunlugu ve sonucunda ortaya ¢ikan
bilgi/haberden ka¢inma davraniglaridir (Akyiiz ve Akpinar, 2023: 19). Ozellikle geng kullanicilar,
kendilerine yasam tarzi ve kullandig1 dil agisindan daha yakin buldugu yeni nesil fenomenleri ve
ayrintidan, derinlikten uzak igerikleri iireten hesaplari takip etmeyi yeglemektedir. Farkina varsin ya da
varmasin, her birey aslinda bir kisisel markadir. Kisisel markalasmay1 o6zellikle daha basarili olmak
isteyen girisimciler ve profesyoneller kullanir (Shepherd, 2005; Kaputa, 2011). Bu sebeple sosyal medya
kullanimi gergevesinde kisisel yonde olan ve fenomen olarak tabir edilen bu tinliiler, isimleriyle ya da
olusturduklar: takma adli kimliklerle birer marka halini alarak bagli oldugu platformda tanmirhigini ve
etki alanin1 artirmaya devam eder. Ancak bu durumun gerceklesmesi; glindemden siyasete, toplumsal
meselelerden spora, sanattan sosyal sorumluluk konularina, takipgisini etkileyebilecek diizeyde
birikimle paylasim yapan ve bunu da kisisel farkindalig1 ve karakteriyle ortaya koyan kullanicilarla, yani
fenomenlerle miimkiin olur. Bu baglamda takipgisi yiiksek olan fakat kalip ifadeler, ayn1 dogrultuda
tekrar eden igerikler, belli bir ¢izgide paylasim yapan kullanicilar, bu markalasma ve fenomen tabirinden
uzaktir. Ornegin; bir tarih hesabi, tamamen tarih ile ilgili; bir belgesel hesabi, tamamen belgesel ile ilgili
igerikler iiretir ve bu alanin disina ¢itkamaz. Ciktigr taktirde takipgilerinden tepki alabilir. Ciinkii
takipgiler onu, yalnizca olusturdugu konsept ve ¢izgi nedeniyle takip etmistir. Dolayisiyla bu tarz
hesaplarin fenomen olmadigini, ¢ok takipgili bir “konsept hesap” oldugunu ortaya koyar. Bu dogrultuda
“konsep hesap”, kisisel duygu ve diisiincelere yer verilmeyen, belirli bir ¢izgide ya da konuda (tarih,
miizik, sanat, spor, haber vb) paylasim yapmak zorunda olan; takipgilerin siibjektif yorumlar degil, takip
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edilis amacina ve ilgi alanlarmma uygun sekilde paylasim yapmalarim bekledigi bir tiir olarak
tanimlanabilir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Alanyazinda yapilan inceleme sonucunda tiim sosyal medya platformlarinda takipgi sayisi yiiksek olan
her hesabin genellikle ayn1 sekilde degerlendirildigi; sahsi ve kisisel yorumlara yer verilen hesaplarla,
belirli bir ¢izgide paylasim yaparak takipgilerine ulasan (spor, magazin, tarih, sanat, belgesel, bilim,
mizah, haber vb.) hesaplarin ayni statiide kabul edildigi, yalnizca takipg¢i sayilarinin baz alindig:
anlasilmistir. Ozcan ve Sezer’in (2020) Youtube kullanicilari iizerine yaptiklar1 siniflandirma disinda bir
smiflandirma olmamakla birlikte Twitter ile ayn1 dogrultuda Instagram gibi platformlarla ilgili bu
konuya yonelik bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu durum yeni bir siniflandirma ile ¢alismanin alana
katacag: yeniligin 6nemini ortaya koymaktadir. Arastirmayla birlikte, kendi igerigini tiretmeden, farkli
kaynaklardan alinan materyaller ile beslenen ve kisisel tiirde kullanilmayan konsept hesaplarin; Twitter,
Instagram, Tiktok vb. gibi tiim sosyal medya uygulamalarinda ayn sekilde degerlendirilebilecegi ve ele
alinabilecegi ongoriilebilmektedir.

3.2. Arastirmanin Sorulan

Calismanin arastirma problemini “sosyal medya platformlarinda goriilen takipgisi yliksek her hesabin
fenomen olup olmadig1” sorusu olusturmaktadir. Bu baglamda cevabi aranacak diger sorular sunlardir:

e Siradan insanlarin, sosyal medya platformlarinda etki giicii yiiksek kisiler haline gelmesinde hangi
ozellikler etkili olmaktadir?

e Fenomen ve konsept hesaplarin farkliligini belirleyen etkenler nelerdir?

¢ Fenomen hesaplarin paylasimlarindaki ortak 6zellikler nelerdir?

¢ Konsept hesaplarin paylasimlarindaki ortak 6zellikler nelerdir?

3.3. Yontem ve Orneklem

Calismanin evrenini tiim sosyal medya platformlarindaki takipgi sayis1 yiiksek hesaplar olusturmaktadir.
Ancak aragtirmacinin zaman kisitliligi nedeniyle evrenin tamamina ulasilmasi miimkiin olmadig: igin
genelleme yapilmis ve giindemin yogunlukla takip edildigi X (Twitter) platformu {izerine galismanin
gerceklesmesi uygun gortlmiistiir. Platformda 170 bin ve tizeri takipgisi olan 20 hesap, amagsal 6rneklem
ile belirlenerek igerik analizine tabi tutulmustur. Bu hesaplarin igerik tiirlerinin tespit edilmesi icin
paylasim siklig1 da goz Oniine almarak 05.11.2023-12.11.2023 doénemini kapsayan bir haftalik siire
boyunca yaptiklar1 paylasimlar incelenmistir.

Sistematik veya rastgele secilen durum 6rneklerinin, arastirmacinin amact dogrultusunda ele alinmasi,
amagsal rneklemi olusturur (Marshall & Rossman, 2014). Tlk olarak gelisigiizel yontemleri kullanarak
bir 6rneklem grubu belirleyen arastirmaci, sonrasinda belirledigi bu gruptan ¢alismaya en iyi katkiy1
saglayacagini diistindigii bir alt grubu saptamaktadir (Tashakkori & Teddlie, 2010). Belirlenen bu alt
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grup, amacl rastgele 6rneklemdir. Belli gruplarin arastirma iginde neden segildigini acgiklayan amacl
rastgele orneklem, bu sayede inanilirlig1 saglamaktadir (Creswell, 2013).

Calisma, nitel bir arastirma olup igerik analizinden faydalanilarak ¢oziimlenmistir. Hazir kaliplar:
olmayan igerik analizinin kurallar1 vardir. Bu kurallar asamalardan olusur. Bu asamalar; “arastirma
hedeflerini belirlemek”, “Orneklemin olusturulmasi”, “Orneklemin béliinecegi kategorilerinin
saptanmasi” ve bu {i¢ asama kapsaminda “betimleme ve yordamin yapilmasidir (Bilgin, 2014, s. 1-12).
Gorsel, isitsel, metinsel her cesit icerigin daha once belirlenen kurallar kapsaminda sistematik sekilde
¢oziimlenmesinde olanak sunan igerik analizi, herhangi bir iletiye gonderme yapmaya imkan saglar
(Geray, 2014, 5.135; Neuman, 2014, s. 466). Kogak ve Arun (2006, s. 22) bu yontemi “isaretlerin siniflanmasi
ve bu isaretlerin hangi yargilar: icerdigini ortaya koymak icin acikca formiile edilmis kurallar 151$1mda,
arastirmacimin ortaya koydugu yargilarin bilimsel degerlendirilmesini saglayan nicel bir arastirma yontemi”
seklinde tanimlamaktadir. Icerik ¢6ziimlenmesinde ise kategorisel analiz tekniginden yararlanilmistir.
Bu analizin ana amaci, elde edilen verileri agiklayabilecek kavramlara ulagsmaktir (Yildirim ve Simsek,
2013). Kategorilendirmede iki yaklasim bulunmaktadir. Bunlarin ilki, var olan bir kategori sistemi
tizerinden Kkategorilendirme; ikincisi ise mesaj Ogeleri ele alimip incelendik¢e olusturulan
kategorilendirmedir (Bilgin, 2014, s.14). Calismada ikinci yaklasima uygun kategorilendirme
kullanilmigtr.

3.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklar

Arastirma kapsaminda bulgular analiz edilirken farkli sosyal medya platformlarinda iinlii/fenomen olup
Twitter kullanan fenomenler ¢alismaya dahil edilmemis, yalmzca Twitter platformu igerisinde takipgi
kazanarak biiyiiyen fenomenler ve konsept hesaplar ele alinmistir. Ornegin; 2,3 milyon takipgiye sahip
Aykut Elmas (@onudabitirin) Vine uygulamasi fenomeni; 850 bin takipgiye sahip Jahrein (@jahreindota),
Twitch uygulamasi fenomeni olarak Twitter platformuna katilmis ve burada da genis takipgi kitlelerine
ulasmiglardir. 760 bin takipgiye sahip Tonyukuk (@tonjukuk) ve 1,6 milyon takipciye sahip Furkan
Sarikaya (@overlokcul2), Twitter’da tinlenen ve burada takipgi kitlesi kazanan, bu iinle daha sonra farkh
platformlar kullanan fenomen hesaplardir. Belirlenen fenomen/konsept hesaplarin tamami, Twitter
uygulamasinda takipci sayisi hizla artan, genis kitlelere ulasarak fenomen olan hesaplardir. Veriler
toplanirken, fenomen ve konsept hesaplarin retweetleri arastirma kapsamina alinmamistir. Tweetlerden
ornekler paylagilirken yazim yanliglar1 var ise dokunulmamuis, kullanicilarin paylastigi sekilde
aktarilmustir.

4. Bulgular
4.1. Incelenen hesaplar

Calismada ele alinan hesaplar, takipgi sayilari, hesaplarin olusturulma tarihleri ve incelenen dénemdeki
paylasim sayilar1 tablo 1'de yer almaktadir.
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Tablo 1: Twitter (X) Fenomen ve Konsept Hesaplari (SocialBlade, 2023)

Kullanic1 Adx Takipgi Sayis1 Tweet Sayisi Hesap
Olusturulma Tarihi

1  @overlokcul2 1.671.299 3.851 Temmuz 2012
2  @darkwebhaber 1.327.015 87.336 Ekim 2018
3  @demarkesports 1.317.598 193.215 Haziran 2013
4 | @onderseren 1.076.527 32.992 Aralik 2009
5 @otekidunyali 1.039.601 13.626 Aralik 2009
6 | @lordsinov 1.031.201 16.959 Subat 2010
7  @tonjukuk 760.354 7.096 Nisan 2011
8 @VahsiHayatlar 596.113 2.922 Aralik 2014
9 @KutadguBilim 540.578 1.765 Eyliil 2014
10 @GozumdeCanlanir 506.580 3.716 Haziran 2014
11 @Webtekno 490.186 102.964 Aralik 2012
12 @TarihteOan 469.922 2.583 Ekim 2020
13 @MovieGrafMG 387.879 21.018 Ocak 2015
14 @TamgaSanat 382.206 2.352 Eyliil 2014
15 @Gezmeliyiz 343.387 1.031 Mart 2013
16 @TamirveTadilat 321.707 600 Kasim 2020
17 @BorsaRessami 222.830 38.138 Aralik 2015
18 @Magazinciyim 198.817 1.755 Eyliil 2021
19 @FutbolAnadolu 188.015 39.976 Mayis 2012
20 @Fltutkumuz 172.165 42.710 Eyliil 2017

Toplam: 13.043.980 616.607

Arastirma kapsaminda Twitter Tiirkiye’de incelenen 20 fenomen ve konsept hesaptan, 05.11.2023 —
12.11.2023 tarihleri arasinda toplam 2053 adet tweet paylasilmistir. Hesaplarin en eski tarihli olanlar:
2009, en yeni tarihli olanlar1 ise 2020 yilindan bu yana paylasim yapmaktadir. Bu tarihlendirme ele
alindiginda fenomen olarak belirlenen ve kisisel bicimde kullanilan hesaplarin tamami en eski tarihli
hesaplardir. Konsept olarak siniflandirilan hesaplar ise yakin tarihlerde kullanilmaya baslanilmistir.

Kategorisel analizle incelenen tweetlerde, diger paylasimlardan ayirt edici ve ortak noktalardan
hareketle simiflandirmada yapilmistir. Bir fenomen/konsept hesapta kisisel duygu ve diisiinceler ile
gortsleri ifade eden tweetler atiliyorsa “kisisel”, belirli bir tema dahilinde paylasim yapiliyorsa, gesitli
kategoriler belirlenerek simiflandirma yapilmustir.

Buna gore ana kategoriler sunlardir: Kisisel (fenomen) hesap, haber, sanat, tarih, belgesel, spor, bilim,
hobi, magazin, teknoloji, finans, nostalji ve gezi.
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Tablo 2: Twitter (X) Fenomen ve Konsept Hesaplarimin Smiflandirmalar:

O© 00 3 & Ul b W N =

[ S S g G O S Y
S © ® 3 N U kR DN RO

Kullanic1

Furkan Sarikaya
Darkweb Haber
De Marke
Onder Seren
Meri¢ Keskin
Con Sinov
Tonyukuk
Vahsi Hayatlar
KutadguBilim
Koskoca Mazi
Web Tekno
Tarihte O An
Movie Graf
Tamga Sanat
Gezmeliyiz
Tamir & Tadilat
Borsa Ressami

Tiirk Magazin Efsaneleri

Futbol Anadolu
Tutkumuz F1

Arastirma kapsaminda Twitter Tiirkiye’de incelenen 20 fenomen/konsept hesabin 05.11.2023-
12.11.2023 tarihleri arasindaki paylasimlari ele alindiginda, Furkan Sarikaya'nmin (@overlokcul2) 15,
Darkweb Haber’'in (@darkwebhaber) 609, De Marke'nin (@demarkesports) 636, Onder Seren’in
(@onderseren) 37, Meri¢ Keskin'in (@otekidunyali) 5, Con Sinov'un (@lordsinov) 149, Tonyukuk'un
(@tonjukuk) 46, Vahsi Hayatlar'm (@VahsiHayatlar) 22, Kutadgu Bilim’in (@KutadguBilim) 27, Koskoca
Mazi'nin (@GozumdeCanlanir) 6, Web Tekno'nun (@WebTekno) 82, Tarihte O An’in (@TarihteOan) 20,
Movie Graf'in (@MovieGrafMG) 50, Tamga Sanat'in (@TamgaSanat) 12, Gezmeliyiz'in (@Gezmeliyiz) 9,
Tamir ve Tadilat'in (@TamirveTadilat) 14, Borsa Ressami'nin (@BorsaRessami) 123, Tiirk Magazin
Efsaneleri'nin (@Magazinciyim) 24, Futbol Anadolunun (@FutbolAnadolu) 87, Tutkumuz F1'in

Kullanic1 Ada

@overlokcul2
@darkwebhaber
@demarkesports
@onderseren
@otekidunyali
@lordsinov
@tonjukuk
@VahsiHayatlar
@KutadguBilim
@GozumdeCanlanir
@Webtekno
@TarihteOan
@MovieGrafMG
@TamgaSanat
@Gezmeliyiz
@TamirveTadilat
@BorsaRessami
@Magazinciyim
@FutbolAnadolu
@F1ltutkumuz

(@F1Tutkumuz) 80 paylasimina ulagilmisgtir.

Konsept

Kisisel
Haber
Haber
Kisisel
Kisisel
Kisisel
Kisisel
Belgesel
Bilim
Nostalji
Teknoloji
Tarih
Sanat
Sanat
Gezi
Hobi
Finans
Magazin
Spor
Spor

Alt Konsept

Sinema

Kisisel

Futbol
Formula 1
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Tablo 3: Twitter (X) Fenomen ve Konsept Hesaplariin Paylasim Tiir ve Sayilar1

Kullanic1 Ad1 Metin Fotograf Video Yanit Toplam

1 @overlokcul2 6 - 1 8 15
2 @darkwebhaber 118 357 134 - 609
3  @demarkesports 329 249 58 - 636
4 @onderseren 14 9 12 2 37
5  @otekidunyali 2 1 1 1 5
6 @lordsinov 78 26 20 25 149
7  @tonjukuk 9 1 4 32 46
8  @VahsiHayatlar - 7 15 - 22
9  @KutadguBilim 2 11 14 - 27
10 @GozumdeCanlanir - 4 2 - 6
11  @Webtekno 7 66 9 - 82
12 @TarihteOan - 20 - - 20
13  @MovieGrafMG 13 33 4 - 50
14  @TamgaSanat 2 6 4 - 12
15 @Gezmeliyiz - 4 5 - 9
16 = @TamirveTadilat - - 14 - 14
17  @BorsaRessami 36 17 1 69 123
18 @Magazinciyim - 1 23 - 24
19  @FutbolAnadolu 17 50 19 1 87
20 @Fltutkumuz 1 50 29 - 80

Toplam 634 919 369 138 2053

Twitter Tirkiye’de incelenen 20 fenomen/konsept hesabin 05.11.2023 — 12.11.2023 tarihleri
arasindaki toplam siniflandirmalarina bakildiginda en fazla paylasim yapilan kategoriler; “Haber” tiirii
kapsaminda 609 “Genel Haber”, 632 de “Spor Haber” alt konseptleri olmak {iizere toplam 1245 adet,
“Kigisel” tiirti kapsaminda 252 adet, “Spor” tiirii kapsaminda 80 “Formula 1”7, 87 de “Futbol” alt
konseptleri olmak {izere toplam 167 paylasim yapmuslardir.

En az paylasim yapilan kategoriler ise; “Hobi” kapsaminda “14, “Gezi” tiirii bashg altinda 9,
“Nostalji” kapsaminda 6 paylasim olarak belirlenmislerdir.
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Tablo 4: Twitter (X) Fenomen ve Konsept Hesaplarimin Paylagim Tiir ve Oranlar1

Kullanic1 Ad1 Metin Fotograf Video Yanit
1 @overlokcul2 %40 - %6,66 %53,33
2 @darkwebhaber %19,37 %58,62 %22 -
3 @demarkesports %51,72 %39,15 %9,11 -
4 @onderseren %37,83 %24,32 %32,43 %5,40
5  @otekidunyali %40 %20 %20 %20
6 @lordsinov %52,34 %17,44 %13,42 %16,77
7 @tonjukuk %19,56 %2,17 %38,69 %69,56
8 @VahsiHayatlar - %31,81 %68,18 -
9 @KutadguBilim %7,40 %40,74 %51,85 -
10 @GozumdeCanlanir - %66,66 %33,33 -
11 @Webtekno %8,53 %80,48 %10,97 -
12 = @TarihteOan - %100 - -
13  @MovieGrafMG %26 %66 %8 -
14  @TamgaSanat %16,66 %50 %33,33 -
15 @Gezmeliyiz - %44,44 %55,55 -
16 = @TamirveTadilat - - %100 -
17  @BorsaRessami %29,26 %13,82 %0,81 %56,09
18 @Magazinciyim - %4,16 %95,83 -
19 @FutbolAnadolu %19,54 %57,47 %21,83 %1,14
20 @F1tutkumuz %1,25 %62,5 %36,25 -

Arastirma kapsaminda incelenen fenomen ve konsept hesaplar arasindaki en belirgin 6zellik,
metin ve yant tiirli paylasimlar1 olmustur. Fenomen hesaplar, kisisel duygu ve diisiincelerini agirlikh
olarak metin {izerinden paylasmis, kendilerine gelen yorumlara da yanit vererek takipgileriyle etkilesim
icinde olmuslardir. Tonyukuk (@tonjukuk), kendi igerik tiirii igerisinde en ¢ok metin paylasimi yaparken,
incelenen hesaplar arasinda %69,56 oran ile takipgilerine yanit verme orani en yiiksek olan fenomen
hesap olmustur. Onu, %56,09 ile “finans” konsepti igerisinde alt konsept bir fenomen olan Borsa Ressami
(@BorsaRessami) ve kendi paylasim tiirii igerisinde %40 metin ve %53,33 yanit tiirii orani ile paylasim
yapan Furkan Sarikaya (@overlokcul2) takip etmistir. Ote yandan metin tiirii paylagimi yapmadan,
yalnizca fotograf ve video paylasimi yaparak kendi konsept cizgisinde kalan Tarihte O An (@TarihteOan)
%100 fotograf, Tamir ve Tadilat (@TamirveTadilat) %100 video ve Tiirk Magazin Efsaneleri
(@magazinciyim) %95,83 video ile %4,16 fotograf paylasim orari ile takipgilerine yanit vermemis,
etkilesim igine girmemislerdir.

Hesaplarin tweet icerik cesitlerin agirlikli olarak “haber” ve “kisisel” tiirlere ait oldugu
gozlemlenmektedir. “Kisisel” igerik tiirii paylasimda bulunan hesaplar “fenomen”, kisisel icerik tiirii
disinda kalan ve belirli bir konseptte ve ¢izgide igerik paylasmak zorunda olan hesaplarin tamamu ise
kendilerine ait konseptleriyle birlikte “konsept hesaplar” bigiminde siniflandirilabilmektedirler.
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Fenomenler, birden fazla igerik tiirtinde (karma) paylasim yapabilir, glindeme gore haber, hobi ve kisisel
ugraslarina gore tarih, sanat, film, dizi, sinema vb. gibi paylasimlarda bulunabilmektedirler. Karma
paylasim tiirti disinda belirli bir ¢izgide ve igerik sinifi {izerinde paylasim yapan hesaplarin tamami
konsept hesap smiflandirmasina dahil olmaktadirlar.

Tabloda yer alan fenomenlerden Furkan Sarikaya (@Overlokcul2), “karma” igerik paylasimlari igerisinde
“kisisel” igerik paylasimlar1 yapmakta, ayrica agirlikli olarak “mizah” igerikli tweetleri de siklikla
paylasmaktadir. Fenomen hesaplardan bir digeri Tonyukuk da (@tonjukuk) “karma” igerik
paylasimlariin yan sira “Tiirk Diinyas1” igerik tiiriinde ve “haber” igerik tiirtinde “kisisel” yorumlara
dayal1 paylasimlar gerceklestirmektedir.

Sekil:1 Sekil:2

Tabloda yer alan konsept hesaplardan Kutadgu Bilim (@KutadguBilim) “Bilim” igerik kategorisinde
paylasimlar yapmaktadir. Bir baska konsept hesap Vahsi Hayatlar (@VahsiHayatlar) ise “Belgesel” igerik
kategorisine uygun igerikler paylasmaktadir.
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Sekil: 3 Sekil: 4
Sonug ve Degerlendirme

Diinyada yayginlagsan sosyal medya kullanimi ve internet iinliilerinin sayisinin artmasiyla birlikte kanaat
onderleri yani fenomenler olusmus, bununla birlikte ¢ok sayida farkli konuda ve konseptte igerik tireten
sayfalar da hayatimiza girmistir. Twitter'm yogun sekilde kullanuldig1 ve hizla popiilaritesini artirdig:
Tiirkiye’de de kanaat 6nderleri ve ¢ok gesitli icerik iireticileri, dijital diinyanin sunduklariyla birlikte
varliklarini daha da saglamlastirmaya baslamislardir.

Calismada, Twitter Tiirkiye’de bir haftalik siire¢ iginde incelemeye tabi tutulan paylasimlar arasindan
elde edilen veriler, sosyal medya kullanan her kullanic1 tarafindan bilinen “fenomen” kavraminin
gesitlilik gosterdigini, takipgi sayisi yiiksek her hesabin aslinda fenomen ya da kanaat 6nderi olmadigin
ortaya koymaktadir. Aragtirma siireci boyunca Twitter Tiirkiye’de ele alinan hesaplarin yalnizca 5
tanesinin fenomen ya da kanaat 6nderi kapsamina girdigi (@overlokcul2, @lordsinov, @otekidunyali,
@onderseren, @tonjukuk), geri kalan 15 hesabin ise konsept hesap smiflandirmasina dahil olduklar
anlasilmigtir.

Incelenen hesaplarda en ayirt edici 6zellik, 5 fenomen hesabin bir kullaniciya ya da kendilerine gelen
yorumlara verdikleri yanitlarla farkli kullanicilarla da etkilesime girdikleri, tartistiklar1 ya da kisisel
duygu ve diistincelerini paylastiklar: tespiti en ayirt edici 6zellik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diger taraftan
konsept hesap olarak smiflandirilan 15 hesapta ise takipgilerle etkilesim icine girilmemis olmasi dikkat
cekmektedir. Konsept hesaplar, kendilerine belirledikleri konsept dahilinde paylasimlarini yapmuiglar ve
herhangi bir yoruma ya da tepkiye cevap vermemislerdir. Buradan yola cikarak konsept hesaplarin
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enformasyon araci olarak kullanildigi, fenomen hesaplarin ise kullanicilarla iletisim stireci yonettigi
sonucuna ulagilmigtir.

Fenomen siniflandirmasina dahil olan hesaplarin belirli bir igerik sinir1 ya da aliskanlig1 yokken konsept
hesaplarin belirli bir sirada paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir. Giindemi yakindan takip eden “haber”
konsepti disinda kalan konsept hesaplar, belirli bir ortalamada paylasim yaparken fenomen hesaplar bu
konuda daha 6zgiirdiir. Glindemi degerlendirmek iizere paylasim yapan, duygu ve diisiincelerini bu
yolla aktaran fenomen hesaplarin, giindem yogun olmadiginda paylasim yapma geregi duymadiklar:
anlagilmistir. Ote yandan konsept hesaplar, siireklilik igeren bir cizgide paylagimlarina devam etmistir.

Fenomen hesaplar kisisel goriis ve duygulara yer verdikleri icin salt metin {izerinden paylasimlar
yaparken konsept hesaplar, agirlikli olarak gorselleri; video ve fotograflar tercih etmek durumunda
kalmigtr.

Ote yandan fenomen hesaplarin belirli bir gizgide paylagim yapmama 6zgiirliigiine sahip oluglarna zit
olarak bir konseptin fenomen hesabimin da olabilecegi, bu “konsept fenomen” hesabin kendisine
belirledigi bir konseptte paylasgimlar yaparken kisisel duygu ve diisiincelere yer verdigi goriilmiistiir.
Kendisine borsa alaninda bir konsept belirleyen Borsa Ressami @BorsaRessami hesabi, borsa konsepti
kategorisi igerisinde kisisel goriislerini paylasan, takipgileriyle etkilesim igerisinde olan, kendisine
yoneltilen sorular1 yanitlayan fakat borsa konusu disina ¢ikmayan bir alt konsept, “konsept fenomen”
konumunda degerlendirilmistir.

Yapilan incelemeler sonucunda konsept hesaplarin daha sistemli paylasimlar yaptigi, hedef kitlelerinin
daha kisith oldugu goriilmiistiir. Bu hesaplarin, kendi ilgi alanlarina doniik enformasyon arayisinda olan
kullanicilara 6nemli kolaylik sagladig: diistiniilmektedir. Diger yandan fenomen hesaplarin sistemsiz ve
gelisigiizel paylasimlar yaptig1, belirli bir ilgi alaninin yani sira ¢ok ¢esitli alanlara ve giindem konularina
stibjektif yorumlardan hareket ederek daha ¢ok kisisel paylasimlarda bulunduklari sonucuna
ulasilmistir. Bu sonugtan yola ¢ikilarak, ¢ok takipgili konsept hesaplarin etkileyicilik, kitlelere yon verme,
kanaat 6nderi olma durumlarinin s6z konusu olmadigi belirlenmistir. Fenomen hesaplarin ise giindeme
ya da olaylara getirdikleri siibjektif yorum ve paylasimlarla, diisiincelerine ortak olarak ya da yakinlik
hissederek takip eden kendi kitlelerini etkileyebildigi, kendisi gibi diisiiniildiigiiniin bilincinde olan
takipgiler tarafindan desteklenerek ortak bir etkilesim igine girildigi anlagilmistir.

Etik Kurul izni S

5]

a
Bu calismada etik kurul izni gerekmemektedir. %
Katki Oran1 Beyani =

2
Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini beyan eder. | - |
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Cikar Catismasi Beyani

Makale yazarlar: aralarinda herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan eder.
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