Sosyal Medyada Prime Time: Bireylerin Paylasymlar1 UZzerine Bir Analiz
Oz

Geleneksel medyada “prime time” icoin ortak bir zaman dilimi soez konusu olabilmekteyken, sosyal
medyada durumun farkli oldugeu dueseuenuelmektedir. Tuerkiye’de sosyal medya uezerine pek
cook cealisema yapilmise olmasina karsemn, kullanicilarin sosyal medyada aktif oldugeu guenler ya
da guen iceerisindeki tercih ettikleri zaman dilimleri konusunda yapilan cealisemalarin oldukcea
kisith oldugeu anlaseilmisetir. Bu arasetirmada, kullanicilarin iceerik yayinlarken hangi saatleri tercih
ettikleri, farkl1 sosyal medya hesaplar1 icein tercihlerinin degoiseip degeisemedigei gibi konular
incelenmistir. Bu amacla, en cok kullanilan sosyal medya platformlarindan Facebook, Instagram ve
Twitter temelinde yogunlastirdigimiz calismamizda, nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanmaistir. Ulasplan bilgiler 1sjginda tulkemizdeki sosyal medya kullanicilar icein geceerli olan
prime time araliger ile ilgili sonucelara ulasellmisetir. Ayrica, arasetirmamizda, sosyal medyada
prime time araligeinin olusemasi ile benligein sunumu arasindaki bagelanti tartiseillmisetir.
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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.
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Sosyal medya kullamiminin yayginlasemast icein kapr aralayan bir ceok etken bulunmaktadir.
21.yuezyilin baselarindan itibaren yeni ve kullaniseli teknolojik ueruenlerin insanlarin hayatina
girmesi ve sosyal medyaya bagelanabildigeimiz bu aracelarin piyasada ceeseitlenmesi kullanimin
yayginlasemasinda oldukcea tetikleyici bir rol oynamisetir. Dijital cihazlarin maliyetinin duesemesi
de sosyal medyay1 kullananlarin yiizdesini arttirmisetir. Zamanla bu yuezde ooyle
bueyuemuoesetuer ki guenuemuezde sosyal medya kitlesel bir guece haline gelmisetir. Ieletiseimin
dijitallesemesi, ueruenler ve sureclerin aym global ag’icinde yer almasi, teknolojik olarak butuhnlesmis,
bir medya sisteminin yayilmasini da tesyvik etmistir (Castells, 2016: 109). Sosyal medya halen oncelikli
olarak genis bir kitleyle bilgi paylasimi icin kullanilmakta iken, sosyal aglar, ortak cikarlar: olan
insanlarin biraraya geldigi ve biraraya gelen bu topluluk araciligiyla kurulan iliskiler toplami ya da
katilim eylemi olarak tanimlanabilir (Cohen 2009, Hartshorn 2010). Sosyal medya platformlar:
uzerinden dijital kisjsel profiller olusturulmaya baslanmis, ve bu profiller uzerinden iliskiler kurmaya
baslayan insanlar dev bir cevrimicj dunyanin bir parcasi haline gelmistir. Bir fenomene donusen
sosyal aglar yalnizca kisjsel kullanim alanlar1 olmakla kalmamise, egeitimden ise duenyasina kadar
hayatin her alaninda etkisini goestermeye baselamisotir. Bu noktada Mc Luhan’in teknoloji uezerine
goorueseleri akla gelmektedir. McLuhan’a goere teknoloji baselangiceta insanlar tarafindan



soekillendirilirken, bugtih teknoloji insan1 sekillendirmeye baslamistir (Mc Luhan, Carson, 2003: 180).
Icinde bulundugumuz dijital cagda, yeni medyanin iletisim seklimizi degistirdigi ve donhusturdugi’
dolayistyla teknolojinin bizi sekillendirdigi yadsinamaz (Sariogelu, 2020). Bu kapsamda iki tuer sosyal
medya kullanicis1 oen plana ceitkmaktadir. Ielki, 1980’den sonra dogeup dijital duenyaya goezlerini
acoan dijital yerlilerdir. Iekincisi ise, 1980’den oence dogean ve dijital duenyaya adapte olmaya
cealisean dijital goecomenlerdir (Prensky, 2001:3). Dijital yerlilerde goezlemlenen davranise
biceimlerinin dijital goecemenlerin de bir kismi tarafindan uygulandigei/takip edilmeye coalise1ldiger
goozlemlenmektedir. Bunun bir sebebi de yeni medyanin dueseuence sekillerimizde, davranissal
ozelliklerimizde yaratmis, oldugu farklilasma sonucu yasanan toplumsal degisimlerdir. Dijital
gocmenlerin bir kismi1 bu yasanan stitece adaptasyonda daha yogun caba harcamaktadirlar. Kutesel
bir gtic haline gelen sosyal medyaya pek cok teori cercevesinde yaklasymlar sergilenmistir. Bir
etkilesim durumunda bireyler ve gruplar arasindaki kaynak alisverisini anlamaya yohelik olan
“sosyal degisim teorisi” bunlardan bir tanesidir (Ap, 1992:368). Bu kaynak aliseverisei somut
kaynaklar olabilecegei gibi soyut psikolojik kaynaklari da icoermektedir. Sosyal degeisoim teorisinde
aliseveriso icoerisinde bulunan aktooerler, degeisoim yapilan kaynaklar ve degeiseim ilisekilerinin
nasil yapilandige: ve gelisotigoi gibi konular arastirilmaktadir (Burke, 2006:25-29). Sosyal degisim
teorisi disinda, sosyal medyaya “sosyal ag teorisi” gibi daha geleneksel yontemlerle de yaklasjimustir.
Insanlarin aglar1 ne sekilde olusturduklari, dusyincelerini nasil ifade ettikleri gibi alanlar1 aydinlatmak
amactyla sosyal age teorisi de farkli cealisomalarda kullanilmisetir.

Giris,

Konu uZzerindeki bazi arastirmalar da “sosyal kimlik kurami1” ile detaylandirilmise ve bireylerin
kimliklerini ueyesi olduklar: grup sayesinde anlamlandirdiklar1 ve grup icei- grup diser kiyaslamalar
yaptiklarini ileri suermektedir (Rao, Davis ve Ward, 2001:268-292). Bu cealisoma sosyal medyada
insanlarin paylaseim tercihlerini Erving Goffman’in “dramaturjik teorisi” baz alinarak
acotklamaktadir. Goffman’in (2004) Guendelik Yaseamda Benligein Sunumu adli kitabinda, bireyi ve
bireyin toplum ve sosyal ortamlardaki davraniseini inceler ve bunlar1 sahnede roluenue yapmaya
coalisean ve kamuoyuna sunan bir aktoer ile ilintilendirir. Sosyal medya temelli arasetirmamizda,
insanlarin teknolojinin sageladige: olanaklarla geliseen sosyal agelarda kimliklerini nasil
oluseturduklarinin ve kendi oluseturduklari kitlelerinde istedikleri izlenimleri nasil kontrol
ettiklerinin, Erving Goffman’in dramaturjik teorisi ile oertueseen taraflar1 incelenmisetir. Bu teoriye
goore, bireyin sunumu ile ortaya cetkan performans (etkileseim) belli bir noktadan sonra son
buldugeunda birey artik ilk basetaki gibi degil de rolunu gevsettigi, rahatladigi ve potansiyel olarak
bir sonraki performansina hazirlandigi ana girmistir. Bu durumu bir aktor gibi sahnenin arkasina
(kulise) donebilmesine benzetmektedir. Goffman (1959), toplumda bulunan ve baskalariyla
etkileseime giren bir bireyin her zaman bulundugeu ortamdaki goeruentuesueyle ilgili dueseuenceye
sahip oldugeunu ve bu amacela oradaki algty1 kontrol altinda tutmaya cealisetiger sonucuna
varmaktadir.

1. Prime-Time Kavrami

Prime time, ilk olarak televizyon icin kullanilmis olup, televizyon yaymlarmin en cok izlendigi zaman
dilimini ifade etmektedir. Prime time da soz konusu programlara maruz kalma clcusunun aslinda
izler kitle acisindan genellikle bir secim eylemi oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayima goere bireyler
bir dizi mevcut programlama arasindan secoim yapmaktadirlar (Webster and Wagschlag, 1985: 430-
446). Genel anlamda, bir guen doert boelueme ayrilmaktadir: sabah, oogele oegeleden sonra, akseam
ve gecedir. Medya iceerikleri de guhun bu boluimlerinde farkl: bir yapilanma gostermektedir.
Televizyonun cok cesjtli program tuitleri kendi icinde bir zamansal ayrima tabi tutularak o saat
dilimindeki izleyici kitlesine ulasmaya calismaktadir. Genellikle gunduZz pembe diziler, sabah
programlari ya da kadin programlar1 akseam haberler gece ise sohbet programlari (talk-show) en



cook tercih edilen program akiser olarak aliserlagelmisetir. 20:00-22:00 saatleri arasinda prime-time
araliger iceerisinde yer alan programlar her dohem toplumun en cok izledigi ve hakkinda en cok
spekulasyonda bulundugu programlardir. Televizyonun endustriyel uygulamalarindaki ve yeni
medya yakinsamasindaki degisjmlerle ortaya citkan yeni televizyonculuk surecinde izlenme oranlari
televizyon program planlama icin ohemli uyaranlardir. Buradan hareketle, primetime zaman
dilimlerindeki izleyici yogunlasmasi televizyonun uretim, finansman, planlama oldugu kadar izleyici
aliskanliklarina da dayanmaktadir. Bir televizyon kavrami olarak ortaya cikan prime time,
calismamizin konusunu teskil eden sosyal medya planlamalarinda da dikkate alinmaktadir.
Tuoketicileri takip etmek, onlarin egoeilimleri dogerultusunda iceerik platformlari hazirlamak,
yaymak ve sosyal medya kullanicilarini bu anlamda dogeru anlamak gittikcoe oonem kazanmaktadir
(Kumar, 2016: 7-25). “leceerik planlamasi yapildigeinda kitle tabani bir iceerik platformunun sosyal
medyada medyada paylaseimi ve yayinlanmasi icein en uygun zamani nedir?” sorusu ceerceevesinde
hem iceerik sagelayici hem de kullanici icoin hedeflenen zaman dilimi amacin gercoeklesemesi
aceisindan bueyuek oenem taseir (Lee, Hosanagar ve Nair 2018).

Bu sutrecin chemini incelerken insanlarin gunluk yasantilar1 da dikkate alinmalidir. Icerik platformlari
ne zaman belirli icerik tuflerini tuketiciye sunacaklarini iyi dueseuenmelidir. Bu noktada fiziksel
faktoerlerde degeerlendirilmektedir. Oernegein ceogeu insan icein, zihinsel anlamda cealisema
bellegoi kullanilabilirligei en yueksek sabahtir, en dueseuek oegeleden sonradir ve akseam orta
seviyededir (Lupien, 2005: 225). Insanlarin sosyal medyada paylasymlarindaki cevrimicj icerigin
yuksek uyarilma duygular: daha fazla virallige yol acmaktadir (Jonah ve Milkman 2012:192-205)
cuihku aktivasyonu arttirir ve paylasym ve tuketim gibi eylemle ilgili davraniselar: ortaya ceikarir
(Gaertner, Samuel ve Dovidio 1977:691-707). Bu sebeple hem fizyolojik saatlerimiz gibi faktoerler hem
de icoeriklerin duygularimizi harekete gecoirme oranlari arasinda iyi bir koordinasyon sagelanmasi
durumunda sosyal medyanin prime time aralige: da etkin bir seekilde kullanilmise olacaktir.

2. Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Bic¥imleri

Sosyal medya, kisjsel olarak insanin kimi zaman yakin cevresindeki kimi zaman ise duhyanin diger
bolgelerindeki insanlarla etkilesim kurma ve onlardan ogrenme, ogretme, etkilenme, ortak yasam
kurma ve is, birligi gerceklestirme gibi firsatlar yaratmistir. Sosyal ag siteleri, kullanicilarina yeni
insanlarla tanisma ve yeni insanlarla baglant: kurma oZzelligi saglamistir. Es zamansiz ogrenme
deneyimleri, is birlikleri, kisjsellestirilmis, ozellikleri ile sosyal medya platformlar: toplum nezdindeki
cazibesini son 20 yilda hizla arttirmistir. Insanlarin sosyal ag siteleri araciligiyla baglant1 kurma
nedenleri farklidir. Buna karsein, sosyal medya ile insanlara kamusal benlik uezerinden potansiyel
performanslarini canlandirma ve bunlara tepki verme firsat1 sunulmusetur. Ayrica, gercoek kamusal
figuerleri takip etme ve bunlarla etkileseim kurma da muemkuen olabilmektedir. Sosyal medya
ifadesi 1900’11 yillarin ortalarinda kullanilmaya baselanmisetir. Bazi internet arasetirmacilar: ve
yatirimcilar: bu dueseuencelerini hayata geceirmek icoin coaba harcamiselardir. Bunlarin arasinda
Tokyo merkezli bir dijital ortam stratejisti olan Darrell Berry de yer almaktaydi. Derrel 1995 yilinda
sosyal medya kavramini ilk kez kullanmisetir. (Bercovici, 2010).

Insanlar geleneksel iletisim ortamlarinin disinda yeni ortaya cikan ve oldukca yogunlasan bu yeni
yasam biciminde cok daha cesjtli faaliyetlerde bulunabilmektedirler. Ornegin, fotograf indirip, video
yukleyerek kendilerine ya da baskalarina ait bilgileri elektronik olarak aktarabilmektedirler. Sosyal
medya zaman ve mesafe kavramina yeni bir boyut getirerek imkaensiz oelcouedeki iletisoim
sorununu azaltabilmektedir ve insanlarin istedikleri zaman iletiseim kurmasina olanak
sagelamaktadir (Hantula, Kock, D’ Arcy ve DeRosa, 2011: 38-44). Insanlar arasindaki bu yeni stirec,
iletisimin sosyal medya kavramiyla birlikte birbirini hic tanimayan bireyleri bile birbirine baglayarak
dunya capinda bir sistemin parcasi haline getirmistir (Bennett, 2010: 413-431). Sosyal medya bilgi
edinme islevinin cok ctesinde degis, tokus, ve is birligi agidir. Gelismis, toplumlarin kisjsel ve sosyal



ihtiyaclarindan dogmustur (Van Dijk, 2016: 254-257). Ote yandan sosyal medya, tuketim acligimizi da
doyuracak sekilde yogrulmaktadir. Tueketim dinyasinda her seyin, tiikketimin olusturdugu agligi
doyuracak yapi tizerine kurulmasi sonucunda insanogelu tiketimin birer nesnesi haline gelmektedir
(Fromm, 2000: 88). Ornegin, bireyler, 0z cekim yaparken fotografta nasil gortineceklerine ve o karede
ne gostereceklerine kendileri karar verebilmektedirler. Bu nedenle de ozcekimler kisinin kendi
kendini sundugu ve ifade ettigi yeni bir arac, olmaktadir (Qiu, 2015: 443).

2.1.Dijjital Benlik ve Erving Goffman’in Dramaturjik Teorisi

Chicago Okulu’nun bir temsilcisi olan Goffman, etkileseimli bir suerecin nitel bir analizini
vurgulamaktadir. Oencelikle bireysel kimlikten yola ceikarak, bireylerin kendi gruplar1 iceinde ve
digeer gruplarin bireyleriyle olan iliskilerinde cevrenin etkisini ve bilginin dolasymin ayrintilar ile
inceler. Gofmann’in bu bakis acisinin guinuimuzdeki sosyal medya alanindaki iletisim calismalarina
referans olabilecegine inanilmaktadir. Bu calisma sosyal etkilesimin dogas1 ve bireyin psikolojisi
hakkinda yeni bir fikir verebilecektir. Irving Goffman, modern sosyolojik dueseuencede temsilcisi
oldugeu Chicago okulunun mirasi olan sembolik etkilesoimciligein oonde gelen savunucularindan
biridir. lensanlar1 aktoerler olarak goestermek icin "dramaturji” cercevesini kullanmistir. Eylemleri
baskalariyla yaptiklari etkilesim tuttiyle sekillenmistir. En taninmais eseri Guinlik Yasamda Benligin
Sunumu'dur (1959). 'Sembolik etkilesimcilik' terimi, bireylerin birbirleriyle gerceklestirdikleri
etkilesimin kendine ozgu've ayirt edici yohunu'ifade ederken bu kavram aslinda insanlarin yalnizca
birbirlerinin eylemlerine tepki vermek yerine birbirlerinin eylemlerini “yorumlamalar1” veya
“tanimlamalar1” gerceginden olusmaktadir (Blumer, 1969: 180). Erving Goffman, Guendelik
Yasoamda Benligein Sunumu (1959) adli kitabinda bireyi ve bireyin toplum ve sosyal ortamlardaki
davraniseini sahnede roluenue yapmaya cealisean ve kamuoyuna sunan bir aktoer olarak
degoerlendirmektedir. Insanlarin teknolojinin sagladigi olanaklarla gelisen sosyal aglarda kimliklerini
nasil olusturduklarini ve kendi olusturduklar kitlelerinde istedikleri izlenimleri nasil kontrol
ettiklerini Erving Gofmann'in dramaturjik teorisi ile ortusmektedir. Goffman’in dramaturjik teorisinde
bireyin kendisini sunumu ile ortaya ceitkan performans belli bir noktada zayiflamaktadir ve bu
durumu aciklamak icin de performansin tamamlanmasi ile belli bir doyum noktasindan sonra kulise
dontlmesi bir metafor olarak kullanilmaktadir.

Goffman, toplumda bulunan ve kendi diseindakiler ve basokalariyla etkileseime giren bir bireyin her
zaman bulundugeu ortamdaki goruntusuyle ilgili dusuinceye sahip oldugu ve bu amacla oradaki
algry1 kontrol altinda tutmaya calistigi sonucuna varmistir. Goffman, sozkonusu calismalarinda
bireyce olusturulan mevcut sunum seklinin resmedilmesini daha genis sosyal baglamdaki anlamu ile
"dramaturjik yaklasym" cercevesinde ele almaktadir (Gofmann: 1959: 240). Durkheim’e gare ise,
Goffman'in modeli gibi mevcut olan bir sosyal ortam vardir ve burada ayni1 zamanda bir sosyal
etkilesim sozkonusudur. Bu sosyal ortamda her birey, cagdas bir organizasyonun parcas: olarak
gercegi ifade

etmede bir ozgurluk duygusu icerisindedir (Durkheim, 1893: 311-314).
2.2. Sosyal Medya ile Ilgili Diger Teorik Yaklasymlar

Sosyal medya, son ceyrek yuZzyilda giderek buyuyen bir teknolojinin uiuinu olarak bireyler arasinda
anlik iletisime, bulunduklar1 durum ile ilgili guncellemelerine ve sosyal aglara izin veren sayisiz
teknoloji icein kullanilan bir terimdir. Guhumuizde sosyal medya platformlari, Facebook, Instagram,
Twitter gibi sosyal ag siteleri araciligiyla metin mesajlarin, fotograflarin ve videolarin degis tokusunu
kapsayan bir teknolojiye sahiptir. Sosyal medya arastirmalarinin bir kismi bu alandaki teknolojiye
odaklanmaktadir. Ote yandan bircok bilim adami ve arastirmaci da kullanicilarin sosyal medyadaki
davranislarini analiz etmeye yogunlasmaktadir.



Bu tut arastirmalar arasinda veri bilimi, sosyal bilimler, davranise bilimleri veya tasarim bilimleri gibi
sosyal medyanin kullanimini anlamak icein birden fazla disiplin ve disiplinler arasi cealisomalar
yapilmaktadir. Sosyal medya ile ilgili olarak bir ceok teorik yaklaseim bulunsa da, bizim calismamiza
referans teskil eden Goffman’in “benlik sunumu”, bir diger ohemli calisma Bourdieunun “sosyal
sermayesi” (1986) ve Sartre’in (2009) “varolus, projesi” ve bunlarin yaninda Heidegger’in duinyas: one
citkmaktadir (2011) . Kutesel bir giic haline gelen sosyal medya ile ilgili olarak sosyal degisim teorisi
(Ap, 1992) vZzerinden bir calisma yapilabilecegi gibi sosyal penetrasyon teorisi (Altman, 1973) ya da
sosyal ag teorisi (Scot, 1991) gibi baz1 geleneksel yontemlerden de yola cikilabilmektedir. Bu teoriler,
insanlarin agelar: ne seekilde oluseturduklarini, dueseuencelerini ifade ettiklerini ve daha sonra bunu
birbirlerine nasil aktardiklarini incelemek ve aceiklamak icein gecoerli 'Sembolik etkilesimcilik' terimi,
insanlar arasinda gerceklesen etkilesimin kendine ozgu've ayirt edici karakterini ifade etmektedir.
Insanlarin yalnizca birbirlerinin eylemlerine tepki vermek yerine birbirlerinin eylemlerini
yorumlamalari veya 'tanimlamalar1’ gercoegoinden olusemaktadir. Iensanlarin yorumlar: dogerudan
birbirlerinin eylemlerine degeil, bu eylemlere ekledikleri anlamlara dayanmaktadir. Bu nedenle, insan
etkileseimi, sembollerin kullanilmasi, yorumlanmasi veya birbirlerinin eylemlerinin anlamlarinin
belirlenmesi yoluyla aracilik etmektedir "(Goffman, 1969: 180). paradigmalar yaratabilmektedir.
Ayrica, insanlar geleneksel iletiseim ortamlarinin diseinda yeni ortaya ceikan ve oldukcea
yayginlasean bu yeni yaseam biceiminde coeseitli faaliyetlerde bulunabilmektedirler.

3. Arastirma

Sosyal medyada prime time araliger konusunda yaptigeimiz arasetirmada anket yoontemi ile 267
kiseiye ulasellmisetir. Katilimcilarin 139’u erkek, 128’i kadindir. Ankete katilanlarin bueyuek bir
coogounlugou %44,6’s1 31-45 yase araligeindadir. %32,6"s1 46-60 yase araligemnda, %17,6’s1 ise 19-30
yaso araligeindadir. Geri kalan toplamda %5.2'lik kisimda ise 61-80 yase araliges, 10-14 ve 15-18 yase
araliklarinin verdikleri cevaplar bulunmaktadir. Dolayisiyla toplumun genelini kucaklamak ile
birlikte ageirlikli olarak 31-60 yase araligeindaki yetisokin ve aktif cealisoma doeneminde olan
bireyleri yansittiger sooylenebilir.

Yaginiz
267 responses

® 10-14
® 15-18
19-30
® 3145
@ 46-60
® 6180
® 80+

Grafik 1: Katilimcilarin yase dageilimi grafigei

Katilimcilarin 256 tanesi yani %95,9'u sosyal agelardaki platformlar: kullandiklarini ve bazilarina
uoye olduklarini ifade etmiselerdir. Sosyal Age Platformalar:1 kullanimlar1 arasinda arasetirmamizda
liderligei Instagram’in (%88) googeuesledigei gooruelmektedir. Instagrama sirastyla YouTube (%76.8),
Facebook (%74,2) ve Twitter'in (%61,8) izledigei anlaseilmaktadir.



Hangi Soaysl AQ Sitesini Kullsevyorsanue?

PET ivmquna

S
gy S——————
B ———
resgan |, 7 2.1
zrepchn 524w
o [l

=l 11Kl - am —

Grafik 2: Katilimcilarin kullandiklar: sosyal age siteleri ve kullanim oranlar1

Katilimcilar sosyal age sitelerine bagelanirken %98,9 gibi yueksek bir oranda cep telefonlarini
kullandiklariny, ikincil olarak da diz uestue ya da masa uestue bilgisayarlarindan bagelandiklarin
ifade etmis]erdir. Tablet bilgisayardan baglanma oraninin ise %16,1 gibi duisiik seviyelerde kaldigi
anlasjlmstir. Cep telefonlar: yetiskinler icin is dunhyasinda kullanilmak tizere tasarlanmistir (Aoki
2003: 349-364) ancak Ling’e gote, cep telefonu , guinumuZzde erisilebilirligi, guvenligi ve sosyal ve ticari
faaliyetlerin koordinasyonunda kullanildigu gibi duinyadaki her bolgenin kultutunun bir parcasi
haline gelmistir. Bu baglamda 1980'lerden sonra baslayan cep telefonu kullanimi toplumun
vazgecjlmez bir ihtiyaci haline gelmistir. Kullanicilarin belli bir profil olusturarak etkilesimde
bulunmalarini saglayan sosyal aglar, kutresel olcekli olarak bilgi, fikir, video, fotogtaf, ilgi alanlarini
paylasmaya yarayan web tabanli cevrimicj araclardir. (Ford ve Ravansari, 2017) Yapilan bir
arashirmada da dunya yuzeyindeki yetiskinlerin% 94unuhn bir sosyal medya sitesi hesabina sahip
oldugu tespit edilmistir (Chaffey, 2016).

Kag Adet Sosyal Medya Sitesinde Hesabiniz Var?
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Grafik 3: Katilimcilarin sosyal medya sitelerinde sahip olduklari hesaplarin sayisi

Katilimcilara sosyal medya sitelerindeki hesaplari soruldugeunda ortalamanin 3 ya da 4 site oldugeu,
bununla birlikte 7 ve daha fazlasina kadar uzanan genise bir yelpazede cevaplar alindige1
gooruelmuesetuer.



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%)
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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 ctkmaktadir. Katihmecilarin %52,1’i sosyal
medyada bu saatler arasinda aktif olduklarin ifade etmisetir. Bu saatlerin tercih edilmesinin nedenleri
konusunda yoenelttigeimiz soruya verilen cevaplar genellikle bu saatlerde kiseilerin muesait olmasi

a7}

ile ilgilidir. Buna ek olarak, “dTocug{Tlum uyuduktan sonra bakabiliyorum”, “uyku tutmuyor, ben de
sosyal medyadan insanlarin neler yaptiglThna bakiyorum”, “o saatlerde evde olabildig(llim id1lin”,
“eulindullz dllalis[Thrken is[Tlime engel olmamas1 id1lin internetimi kapattig{Thm idllin”, “is[Ilim
ancak bittig(lli id1lin”, “dinleme saatimde gezinti yapmak istedig{1lim icin”, “paylasimlari o saatlerde
aktif olanlarin begenileri yuksek oldugi icin”, “guin sonu gelismelerini goimek icin”, “takipcilerin
giris saatleri oldugii icin” cevaplar alinmisetir. Ankete katilan kiseilerin ageirlikli olarak 31-60 yase
arasi yetiskin ve aktif calisma hayat1 dohemindeki kisjler oldugunu goz ontine alirsak, bu saatlerde
musait olmalar1 ve sosyal medyada aktif olmak icin bu saatleri tercih etmeleri sasrtict degildir. Ancak
verilen cevaplarin bir kisminda bu saatlerin ayni zamanda daha ceok begeeni alinan saatler olmasi
nedeniyle tercih edildigei ya da digeer kiseilerinde o saatlerde aktif olacageina karser inancela tercih
edildigei de goeozlemlenmisetir. Ionsan beyni yaseanmiseligein verdigei icoguoduesel tepkimeyle
otomatik olarak calisma bellegi verimliligi icerisinde cesitli sutecleri aktive eder (Hasher, Lustig ve
Zacks 2007: 227). Bu teoriden hareketle sosyal medya baglaminda, tuketicilerin gunluk yasamlarinda
ozellikle zaman unsurunun yeraldigi dilimleri kodlayarak bu kodlar cercevesinde sosyal medya

gonderilerini calisma belleginde desifre ederek medya katiliminda bulunmaktadirlar.
Grafik 5: Facebook’da aktif olunan zaman dilimleri
Grafik 6: Instagram’da aktif olunan zaman dilimleri

Grafik 7: Twitter’da aktif olunan zaman dilimleri



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
83 (42.6%)
85 (43.6%)

19:00-21:00
22:00-24:00
1:00-5:00 aras!

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

5:00-7:00
8:00-10:00
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Twitter (Eger Hesabiniz Varsa) da En Gok Aktif Oldugunuz Zaman Dilimi Hangisidir?
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Grafik 8: LinkedIn’de aktif oluncan zaman dilimleri



Facebook ve Instagram konusunda tercih edilen saat dilimleri birbiriyle buiyuk benzerlikler
gostermektedir. Bunun yani sira, Twitter ve LinkedIn icin sabah saatlerinin ozellikle 08:00-10.00 aras1
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 icerisinde okunmasi ve paylasym yapilmasi 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 icin prime time’in 19:00-21:00 aras1 oldugeu goeruelmektedir.

Calismaya katilanlarin %86.1’i sosyal medya hesaplarini 5 yildan fazla bir suredir kullandiklarim
aciklamislardir.

Yaklagik Olarak Haftalik Bazda Sosyal Medya Sitelerinde Ne Kadar Siire Harciyorsunuz?
267 responses
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® 6-10 saat

\ ® 11-20 saat
@ 21-30 saat
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@ 50 saatten fazla

Grafik 9: Haftalik bazda sosyal medya platformlarinda harcanan suere

Instagram’i Ne Siklikla Kullanirsiniz?
267 responses
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119 (44.6%)

100

47 (17.6%)

37 (13.9%)

36 (13.5%)

28 (10.5%)

Grafik 10: Instagram’i kullanim sikliger



Twitter't Ne Siklikla Kullanirsiniz?
267 responses

100
90 (33.7%)

75

50 55 (20.6%)
46 (17.2%) 46 (17.2%)

25 30 (11.2%)

Grafik 11: Twitter’1 kullanim siklige1

Sosyal medyada en cok vakit gecirilen gtinh konusunda %50 oraninda bir belirsizlik oldugu
gorulmustut. %31.1 oraninda hergtin cevabini takiben sosyal medyada gecjrilen gun konusunda hafta
sonlarinin agirhigini korumas: dikkat cekicidir. Hafta icj gunlerin ozellikle Carsamba ve Persembe
gunlerinin sosyal medyada gecjrilen zaman acysindan en kisith guinler oldugu bunun yaninda
katilimailar acisindan Sali gunuitun ise sosyal medya icin en olu’ guin oldugu anlasyimustir.

Grafik 12: Sosyal medyada en cok zaman gecjrilen guinler
Grafik 13: Covid 19 sonrasi sosyal medya paylaseimlarinda yaseanan farkliliklar

Covid 19'un yayilimi sonrasinda sosyal medya paylaseimlarinda farklilar oldugeou anlaseilmisetir.
Katilimailarin %51,7 salgin doeneminde paylasymlarinin azaldigini ifade etmistir. Kutresel anlamda
sosyal medya kullaniminin arttigi yonuinde pek cok haber yapilmisken, katilimcilarin paylasymlarinin
azaldigini ifade etmeleri, bu dohemi pasif gozlemci olarak gecjrdiklerinin bir yansimasi kabul
edilmektedir. Digeer taraftan, toplumsal olarak zor bir doenemden gecoerken egeolence ve sosyal
aktivitelerin kisitli olmas1 da bu sonucelarda etkili olmusetur.



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

Pazartesi 9 (3.4%)
Sal [0 (0%)
Garsamba 1(0.4%)
Pergembe 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

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

267 responses

® Paylagim sikigim artti

@ Paylagimlan daha gok gece 23:00 den
sonra yapmaya basladim

@ Paylagimlari giindiiz 9:00 aksam 19:00
arasi yapmaya bagladim

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

@ Paylagim siki§gim azaldi

Sosyal Aglarda Yapmig Oldugunuz Paylagimlarda En Cok Neye Dikkat Edersiniz?
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Giizel goriinmeye 32 (12%)

Akill gériinmeye 19 (7.1%)
Aktif gorinmeye 20 (7.5%)
Sosyal/Populer gériinmeye

Mesgul gorinmeye

Yaratici gérinmeye
Genel olarak iyi bir izlenim
birakmaya

46 (17.2%)
100 (37.5%)
118 (44.2%)
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Grafik 14: Sosyal aglarda yapilan paylasymlarda katilimcilarin en cok dikkat ettigi faktorler

Sosyal medya insanlarin birbirleriyle iletiseimini kolaylasetirdiger gibi, bireylerin benlik sunumunda
da oenemli rol oynamaya baselamisetir. Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlarinda
bireyler kendi kimliklerini kurgulayarak kendileri icoin benlikler yaratabilmektedirler. Yuezyueze
iletissimden farkl olarak sosyal medya platformlar1 uezerinden oluseturulan benliklerin sunumunu
kullanicilar kendi istekleri dogerultusunda seekillendirip degoeisetirebilirler. Bazi oeozelliklerin oen
plana ceikarilmasi, istenmeyen yoenlerin baskilanmas: gibi secoenekler uygulanabilir hale gelmisetir.
Coalisomaya katilanlar sosyal agelarda yapmise olduklar: paylaseimlarda en ceok olduklari gibi
goeruendueklerine inandiklarini belirtmiselerdir. Genel olarak iyi bir izlenim birakmaya dikkat
edenler %37,5 ve yaratict goeruenmeye gayret edenler %17.2 oraninda oen plandadir.



Bayram, Dogumgiinii Gibi Ozel Glinlerde Paylagsim Yapmaya Ozen Gésteririm
267 responses

@® Evet
@® Hayir
@ Bazen

Grafik 15: Bayram dogumgunu gibi ozel gunlerde sosyal medyada paylasym yapmaya ozen gosterme
orani

“Ben”i digeerlerinden ayiran her tuerlue oozellik ve suorece benlik olarak nitelendirilmektedir
(Dokmen, 2010:169). Sosyal medya platformlarinda bireylerin digerlerinden ayrismasinda
paylasymlarina aldiklar1 begeni sayilar1 ya da yorumlar da etkili olabilmektedir. Katilimalarin %69.9
arkadaslarinin/yakinlarinin paylasymlarinin begeni sayisinin ve altina yazilan yorumlar: merak
ettigini ya da bazen inceledigini ifade etmistir.



Arkadaslarimin/Yakinlarimin Paylagimlarinin Begeni Sayisini ve Altina Yazilan Yorumlar Merak

Ederim
267 responses

® Evet
® Hayr
Bazen

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

Zaman Zaman Eski Paylasimlari Gozden Gegirir, Begenmediklerimi Silerim
267 responses

@ Evet
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@ Bazen

Grafik 17: Zaman zaman eski paylasymlar: gozden gecirme ve begenilmeyenleri silme
Giddens (2010:103) benligin olusumunda psikolojik stireclerin ve psikolojik ihtiyaclarin etkili



oldugunun altini cizer. Benlik bireylerin kendileri tarafindan olusturulur ama toplumun geri
kalaninin anlam yuklemesi ile sekillenir. Katilimcilarin hemen hemen yarisi eski paylaseimlarini
goozden geceirip begeenmediklerini silme konusuna olumsuz yanit vermiselerdir. Bu sonuce da
sosyal medya hesaplarinda ceevrim icei kurulan benliklerin gecomisei ve gelecegei ile sueregelen bir
akiseta kabul gordugii'izlenimini olusturmaktadir. Farkli bakis acilari ile insanlarin zamanlarini
bugtine ve gelecege odakladiklari, herseeyin hizla degeisotigei guenuemuezde gecemisee dair vakit
harcamanin giderek azalan bir pratik olarak da goezlemlendigei ifade edilebilir.

Bir Paylagim Yaptigimda Onunla ilgili Begeni Sayisi ile ilgili Beklentim Olusur
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Grafik 18: Sosyal medyada paylasym yapinca olusan begeni beklentisi

Kisjler benliklerinin sunumunda cogunlukla digerleri tarafindan begenilmek icin kendilerinin en iyi
yansitan gotselleri ya da videolar1 paylasmaktadirlar. Buradaki iyi tanumindan kastimiz kisjnin
beklentileri cercevesinde sekillenmektedir. Kimi icin akilli ve utetken goruhmek, kimi icin genc ve
glizel olmak, kimi icin eglenceli ve cilgin olmak kimi icin yardimsever ve basarili olmak gibi cok farkl
boyutlarda degerlendirilebilmektedir.Bu dogrultuda bireyler benliklerinin kendine ve baskalarina
gore iyi, guzel ve olumlu yonlerini on plana cikararak Goffman’in teorisine gore kendilerini

idealize eden performanslarin ortaya koyarlar.



Paylagimlarim .... Adet Begeni Aldiginda Kendimi lyi Hissederim
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Grafik 19: Paylasymlara yapilan begeni sayisina gotre katilimcilarin kendini iyi hissetmesi

Sosyal medyada kisjsel profil sayfalar1 hazirlayarak bireyler kendilerine yeni kimlikler insoa
etmektedirler. Takipceilerine, arkadaselarina ve uoye olduklar platformlarin digeer katilimcilarina
koeseelerini kendi coizebildikleri bir resim misali kendi kontrollerinde hazirladiklari, yeni ceevrim
icoi benlikler sunmaktadirlar. Sosyal medyada paylaseimlarimizda, hangi fotogeraflari seceip
koyacageimiz, hangi konuda fikrimizi ortaya koyacageimiz gibi pek cook konuda “digeer”lerinin bizi
nasil algilamasini istiyorsak, ona yoenelik adimlar atmaktayiz. Paylaseimlarimizi belirleyen ana
etkenlerin baseinda benlik sunumu gelmektedir. Bireyler, sosyal platformlarda hangi benlik
oozelliklerini sunacaklarina kendileri karar vermektedirler (Gonzales ve Hancock, 2008:167-185).
Calismada katilimcilara paylasymlar: ortalama kac adet begeni aldiginda kendilerini iyi hissettikleri
soruldugunda cok farkli cevaplar alinmistir. Arastirmaya katilan 267 kisiden 68’i -20 aras1 begeeni
aldigeinda yeterli oldugeunu ifade ederken, 50 kisei 51-100 aras1 begoeni aldigeinda tatmin olacageini
belirtmisetir.

4. Sonuc,

Bu calismada geleneksel medyadan aliskin oldugumuz prime time olgusunun sosyal medyada nasil
sekillendigi arastirilmistir. Calismada kullanicilarin aliskanliklar: cercevesinde sosyal medyanin
gunluk zaman dilimlerine gore kullanim farkliliklar1 bulunmustur. Icerik Platformlarindaki
uygulamalarin belirli paylasymlar: daha genis kitlelere ulastirmasi farkli kitlelere hitap edebilecek
coesoitlilik sunmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu bagelamda iceerik oezellesotirmesi kavrami da
gooz oenuene alindigeinda sosyal medya yayinlarinin alaka duezeyi de tueketicilerin egeilimlerine
goore soekil degeisotirmistir. Sosyal medya platformlarinda prime time tespitinde ozellikle aksam
belli bir saatten sonra paylasymlarin etkili oldugu gercegi uizerinden hareketle insanlarin gun
ilerledikce, biriken guinluk yeni bilgileri isleme yetenegini sinirlar ve istek ve becerilerini sosyal
medya icerigiyle mesgul olmaya yohlendirmektedir.

Sosyal medya pratiklerimizin geleneksel medyaya kars} gosterdigimiz aliskanliklarimizdan farkl
seyrettigi dusuntlmektedir. Sosyal medyadaki platformlar icin ozellikle de bu calismanin evrenini
olusturan Facebook, Instagram ve Twitter'in altin saatlerinin hangi zaman araliginda oldugu
arastirilmistir. Sosyal medya ve geleneksel medya prime time araligi konusundaki farkliliklara ek
olarak bir de kuresel olarak yasagimiz Covid-19 salgini sutesince de sosyal medya aliskanliklarimiz
degisjklige ugramis ve bu mecralardaki davranis pratiklerimizin degismesine yol acmistir. Tum bu
farkliliklar sonucunda, sosyal medyadaki paylasim tarzlarimizin, paylasym zamanlarimizin ya da bu
mecralarda paylasilanlari inceleme konusunda en aktif oldugumuz saatlerin ortaya cikarilmasi
amaclanmistir. Sosyal medyada farkli platformalar icjn tercih edilen saat araliklarinda sinirh



farkliliklar oldugu gozlemlenmistir. Genel itibariyle degerlendirildiginde, sosyal medyanin prime
time araliginin 22:00-24:00 saatleri arasinda oldugu tespit edilmistir. Is bazli sosyal medya platformlar:
icin prime time (altin saat araligl) ise degiskenlik gostermekte ve gune yayilmaktadir. Kisjlerin daha
cok muisaitlikleri sebebiyle bu saati tercih ettikleri belirlenirken ayn1 zamanda bu saatlerde yapilan
paylaseimlarin da daha ceok begeeni almasi sebebiyle de paylasymlar icin bu saatlerin tercih edildigi
dile getirilmistir. Arastirmamizda ayrica, bireylerin sosyal medyadaki benlik insaas1 stiteci,
Goffman’m dramaturji teorisi kapsaminda degerlendirilmistir. Bu teoride aktoruh kendi vitrinine ait
ogeleri tanimlamasindan yola ceikilarak, sosyal medya platformlarindaki paylaseimlarda bireylerin
kendi vitrinlerini duezenlerken goez oenuende bulundurduklar: parametereler uezerine
yogeunlaseilmisetir. Buna goere gerceek hayattaki tutumlarimiz, Goffman’in teorsinde oyununcunun
oynamay1 bekledigei rol hakkinda bilgi veren uyaricilar ile oezdeselesetirilmisetir. Goeruenuese ile
tutum arasinda tutarlilik olmasi beklenmektedir (Goffman, 2016: 33-35). Sosyal medya coagedase
toplumlarin kiseisel ve sosyal ihtiyaclarini karsjlamaktadir. Sosyal medya sinirlarini insanlarin
cizebildigi kurgusal bir alan olmasi sebebiyle kullanicilarina cevrimicj benlik olusturabilmeleri ve
arzu ettikleri sekilde kendilerini ifade etmeleri konularinda ozguiluk saglamaktadir. Kimi kullanicilar
oozel uygulamalarla gercoek yaseamda begoenmedigei, degoisotirmek istedigei fiziksel oezelliklerini
degoisetirerek, coevrim icei benligeini kendi estetik begeenileri dogerultusunda yansitmaktadir. Kimi
kullanicilar ise sosyal yaseamlarinda en hareketli anlar1 paylasearak, sevilen aranan popueler bir
kiseilik oldugeunu yansitmaktadir. Bu noktada Goffman’in sahne oenue ve sahne arkasi kavramlari
akla gelmektedir. Goffman’in sahne oenue kavrami, “digeer”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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