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Oz

Kullanicilar tirtin olarak goren ve higbir sey yapmadan sosyal aglarda veya internet sitelerinde vakit gegirmelerini
finansal gelire doniistiiren bu olgunun adi: Gozetleme kapitalizmidir. Kullanicilarin attigi her adimi, vakit gegirmek
icin yaptig1 gerekli veya gereksiz her sey veriye doniisiir ve bu veri de sirketlere ya da reklam verenlere satilarak
paraya doniistiiriilmektedir. Kullanic1 verilerini paraya doniistiirme islevini en iyi sekilde gerceklestirenler
sahip olduklar1 uygulama, web sitesi ve sosyal paylasim siteleriyle bircok insanin giindelik yasaminda mutlaka
kullandig1 Meta, Microsoft ve Google gibi kiiresel sirketlerdir. Gozetleme kapitalizminin basini ¢eken bu sirketler
kullanicilardan elde ettikleri verileri, internet ortaminda bir sey satmak isteyen tiim sirketlere satmaktadir.
Gozetleme kapitalizmi pek gok teknolojiyi devreye sokar ama herhangi bir teknolojiyle esit tutulamaz. Faaliyetleri
platformlari devreye sokabilir ama bu faaliyetler platformlarla ayni degildir. Makine zekasini devreye sokar ancak
makinelere indirgenemez. Algoritmalar iiretir ve onlara dayanir ama algoritmalarla ayn1 degildir. Bu tanimlamalar
baglaminda g¢alismada bireylerin yasamlarini bir¢ok yonden etkileyen gozetleme kapitalizminin kanunlarmi
bireylerin deneyimleri araciligiyla anlama gabasinin ortaya konulmasi amaglanmaistir.

Elde edilen bulgular gozetleme kapitalizminin, post-panoptik bir ara¢ olarak Instagram gibi sosyal medya
platformlar1 araciligiyla kullanici deneyimlerini etkiledigini ayni zamanda tiiketici davranmislarini izleyerek ve
analiz ederek daha etkili reklam stratejileri ortaya koydugunu isaret etmektedir.
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Abstract

The name of this phenomenon, which sees users as products and turns their spending time on social networks
or websites without doing anything into financial income, is: Surveillance capitalism. Every step users take,
everything they do to spend time, whether necessary or unnecessary, turns into data, and this data is monetised
by selling it to companies or advertisers. The best performers of the function of monetising user data are global
companies such as Meta, Microsoft and Google, whose applications, websites and social networking sites are used
by many people in their daily lives. Every step users take, everything they do to spend time, whether necessary or
unnecessary, turns into data, and this data is monetised by selling it to companies or advertisers. Global companies
such as Meta, Microsoft and Google, whose applications, websites and social networking sites are used by many
people in their daily lives, are the best at monetising user data. These companies, which are at the forefront of
surveillance capitalism, sell the data they obtain from users to all companies that want to sell something on the
internet. Surveillance capitalism deploys many technologies, but it cannot be equated with any technology. Its
activities may involve platforms, but these activities are not the same as platforms. It engages machine intelligence,
but cannot be reduced to machines. It produces and relies on algorithms, but it is not the same as algorithms. In the
context of these definitions, the study aims to reveal the effort to understand the laws of surveillance capitalism,
which affects the lives of individuals in many ways, through the experiences of individuals.

The findings indicate that surveillance capitalism influences user experiences through social media platforms such
as Instagram as a post-panoptic tool, and also reveals more effective advertising strategies by monitoring and
analysing consumer behaviour.

Keywords: Surveillance Capitalism, Media, Social Media, Instagram, Social Media Ads

JEL codes: A10, A13, C93

1. GIRIS gahta diger akaryakit firmalarmin istasyonlari
olmasina ragmen 1srarla neden BPYyi tercih et-

Dijitallesmenin ve sosyal medyanin giindelik ha- memin nedeni nedir? Bu markaya olan sadaka-

yattaki kusaticilig1 o kadar belirleyicidir ki birey- tinin nedenleri nedir? Diger markalardan daha

ler dijitallegmeyi ve sosyal medyay1 ziimsemis ucuz degil ve aldig1 yakit ayni yakit. Peki neden

ve igsellestirmistir. Tez c¢alismasinda akademik BP diye uzun bir zaman sorgulamaya baslams.

bir yaklasimla, reklamcilik, gbzetleme kapitaliz-
mi, medya ve sosyal medya kavramlari ile Ins-
tagram reklamlarina dair bulgu ve yorumlar ifa-
de edilmektedir. Ozgiin bir yazin alani olan girig
kisminda gozetleme kapitalizminin akademik
bir tezde calisilmasi ile ilgili zihinlerde olusan
ilk diistinsel kivileomin ne oldugunu, lisans egi-
timinde kendisinden reklamcilik dersi aldigimiz
bir hocamizin bize anlatti1 bir anis1 iizerinden

paylasilabilir.

Maltepe Universitesinde lisans egitiminde bize
“Reklamda Yaratic1 Strateji” dersini veren Og-
retim Gorevlisi Alp Tanir ¢ocuklugunda yasadi-
g1 bir hatirasini su sekilde aktarmistir. Kendisi
aracina yakit almak icin siirekli BP istasyonuna
neden gittigini yine bir giin yakit alirken sorgu-
lamaya baglamis. BP istasyonuna gittigi giizer-
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Daha sonra hoca bu sorunun cevabini ¢ocuk-
lugunda bulmus. Alp hoca 6-7 yaslarinda iken
babasi BP istasyonuna aracina yakit almaya gi-
derken bazi zamanlar kendisin de beraberinde
gotiirliyormus. Bir giin yine BP’den yakit alirken
belirli bir miktarin tizerinde yakit aldiklar1 igin
istasyondaki gorevli kiiciik Alp’e {izerinde BP
logosu bulunan oyuncak bir kamyonu hediye
etmis. Ayn1 zamanda kumbara olan bu oyun-
cak kamyon kiigiik Alp’in ¢ok hosuna gitmis
ve ortaokula baslayincaya kadar kamyonu hem
oyuncak hem de kumbara olarak kullanmis. Alp
hoca cocuklugunda BP'nin oyuncak kamyonu
ile kurdugu yakin duygusal bag kendisini ile-
riki donemlerde sadik bir BP miisterisi haline
getirdigi goriilmektedir. Bu anidan hareketle
marka bagliligini olusturan ana sebeplerden bi-
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rinin markanin tiiketicide biraktig1 “iz”dir. Kii-
ciik Alp’te BP markasina sadakati olusmasinda
aragsal figiir babasidir. Aslinda stirekli BP’den
yakait alinca belirli bir iz birakan baba marka i¢in
potansiyel miisteri konumunda olan ¢ocugunu
BP ile tanistirirken BP'de kendilerinden siirekli
yakit alarak iz birakan mdiisterisinin ¢ocugunu
promosyonel bazli bir reklamcilik aksiyonu ile
¢ocugu kendilerine sadik bir miisteri haline ge-
tirmeyi basarmistir. Burada odaklanmamiz ge-
reken husus “iz” kavramidir. Ciinkii babanin
bir tiiketici olarak markada biraktig1 iz, markaya
da hediye kamyon araciliiyla ileride potansiyel
misterisi konumunda olan ¢ocukta marka bazl
duygusal bir “iz” birakma firsat1 vermistir.

Yukarida ifade edilen an1 baglaminda internetin
insanlarin hayati tizerinde kurdugu tahakkiim
sonucunda kullanicilar sosyal paylasim site-
lerinde veya internette gegcirdigi siire boyunca
arka planda cesitli izler birakmaktadir. Bunun
sonucunda sosyal aglarda yapilan paylasimlar-
la, internet aramalariyla, ziyaret edilen sitelerle
kullanicilar aslinda kendilerine ve kim oldukla-
rina dair 6nemli ipuglar1 vermektedir. Kullani-
cillarin internette yaptig1 alisverisler ve indirdigi
uygulamalar onlarin nelere ilgi duyduguna dair
isaretler birakmaktadir. Hepsi birer veri niteligi
tasiyan bu isaretlerin bir araya gelmesiyle kul-
lanicilarin dijital golgesi ortaya ¢ikar. Bagka bir
deyisle kullanicilarin kendilerine dair sdyleyebi-
leceklerinden daha fazlasini ifade edebilen diji-
tal kopyalar1 olusmaktadir. Elbette kullanicilarin
dijital golgelerinin degerli olusu sadece devletler
veya istihbarat kurumlar1 nezdinde degildir. Bu
dijital golgeleri farkli amaclar i¢in kullananlar da
var. Bunlar reklamcilar ve sahip olduklar giiclii
altyap1 ve igerikler sayesinde kitleleri bir arada
tutmay1 basaran ve bu kitlelerin olusturdugu ve-
rileri hedef kitle olarak reklam veren sirketlere
pazarlayan kiiresel sirketlerdir.

Tim bunlardan hareketle bu arastirmada; kul-
lanicilarin Instagram reklamlarimi deneyimleme
bigimleri gozetleme kapitalizmi cer¢evesinde
analiz edilerek ulasilan bulgularin yeni arastir-
malara yol gostermesi beklenmektedir.

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Glintimiizde sosyal medya, alisveris, elektronik
posta gonderimi, egitim stiiregleri, is ve eglence
araglarina kadar hayatin 6énemli bir pargas: du-
rumundadir. Ayrica Sosyal medya, insanlarin
yasam bicimlerini degistirme ve doniistiirmede
onemli bir etki giicline sahiptir. Sosyal medya,
bireylerin karsilikli etkilesimde bulunabilecekle-
ri sosyal ag platformlarini ve bloglari igerir. Twit-
ter, Facebook, Instagram gibi sosyal paylasim si-
teleri insanlar arasinda haber ve bilgi paylagimi
agisindan onemli yayincilik mecrasi olarak kabul
edilmektedir. S6z konusu sosyal mecralar kulla-
nicilarin giinliik bir rutini durumuna gelmistir.
Bu baglamda sosyal medya temel olarak “her-
kesin bilgi yayimlamasmi ve bilgiye erismesini,
ortak bir ¢aba {izerinde isbirligi yapmasin veya
iliski kurmasini kolaylastiran nispeten ucuz ve
yaygn olarak erisilebilir bir¢ok elektronik ara¢”
olarak tanimlanmistir. Demirtas (2019) sosyal
medyay1; “Gliniimiizde ¢ok popiiler bir kavram
olan sosyal medya, kullanicilarin igerik tiretebil-
dikleri, paylasip, yorumladiklari, kullanicilarin
kontroliinde olan internet aracili uygulamalar
olarak” tanimlamaktadir. Sosyal medya hem
bireysel hem de kisileraras: iletisim ve kitle ile-
Sayimer (2008)
sosyal medyay1;, “Sosyal medya kullanicilarin

tisimini aragsallagtirmaktadar.

diisiincelerini, ilgi ve bilgi paylasgim imkan ta-
niyarak karsilikli etkilesim yaratan c¢evrimici
araclar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir
terimdir” seklinde tanimlamaktadir. Dabbagh &
Reo (2011); Sosyal medyanin, “iletisim, isbirligi
ve yaratici ifade icin bir kanal olarak Internet’in
sosyal yonlerini vurgulayan cesitli ag araglarini
veya teknolojilerini tanimlamak i¢in yaygin ola-
rak kullanilan ve genellikle Web 2.0 ve sosyal ya-
zilhm terimleriyle degistirilebilen bir 21. yiizyil
terimi oldugunu” belirtmistir. Bir uygulamalar
grubu olarak kabul edildiginde sosyal medya
en sade haliyle fotograf, video, ses ve metinlerin
paylasilmasin saglayan internet tabanh bir arag
olarak tanimlanabilir (Dijk, 2018, aktaran Demir-
tas, 2019). Sosyal medya, bireylerin nerede olur-
larsa olsunlar ulasabilecekleri bir olanak haline
geldi. Siiphesiz sosyal medya, insanlarin hayat-
larinda bir¢ok yoniiyle cok 6nemli yer edinmeyi
basarmistir. Aslinda sosyal medya bas dondiirii-
ci gelisimiyle ve kitleleri etkileme kabiliyetiyle
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adeta diinyaya hiikmetmis vaziyettedir. Ayni
zamanda sosyal medya Insanlarin birbirleriyle
iletisim kurmalarmin, paylasimda bulunmala-
rinin ve farkli alanlarda birlikte ¢alismalarmin
yenilik¢i bir yolu haline geldi.

Sosyal medya ile etkilesim kurmanin bir¢ok yolu
vardir. Bunlar farkli diizeylerde zaman gerek-
tirirken ancak kullanicilara farkli faydalar ve
odiiller sunar. Her sey kullanicilarin tiye oldugu
veya giris sagladigi sosyal medya platformunu
hangi amacla tercih etmesiyle baglar. Asagida-
ki sorular kullanicilarin tercih etme amaglarina
yonelik bir yaklasim gelistirme agisindan 6nem-
lidir. Bu baglamda; Kisiler sosyal medyay1 kul-
lanarak neyi elde etmek istemektedir; Giincel
trendleri ve tartismalar1 takip etmek mi? Pro-
fesyonel aglarin1 genisletmek mi? Arastirma-
larmi daha genis bir alana yaymak mi? Uzman
olmayan kitlelerle etkilesim kurmak mi? Hedef
kitleleri kim? Ne kadar zaman ayirabilirler elde
edecekleri olas1 faydalar harcadiklar: zaman ya-
tirmindan daha agir basacak m1? Giinliik ola-
rak mi1 kullanmak istiyorlar yoksa okumak veya
icerik olusturmak icin diizenli olarak bir zaman
dilimi mi ayirmalilar? Sosyal medyay:1 giinliik
is akislarina en verimli sekilde nasil dahil ede-
bilirler? Baska hangi teknolojiler veya hizmetler
profesyonel ¢evrimici varliklarini yonetmelerine
yardimcr olabilir? Sosyal medyadaki varlikla-
rinin etkisini nasil degerlendirebilir veya takip
edebilirler? Basari Olgiitleri neler olacak (6rnegin
abone sayilari, goriintiilemeler, indirmeler, etki-
lesim, yorumlar)? Bir platformu digerine tercih
ederken yalnizca kullanim amacimnin degil, aym
zamanda kullanic kisiliginin de karar verici bir
faktor olabilecegini unutmamak Snemlidir.

Sosyal medya, kullanicilara bilgiyi yonetme ve
internete bagl tiim kullanicilarla paylagsma firsa-
t1 sunar. Bu baglamda Hamid vd."ine gore (2009)
sosyal medyanin 4 6nemli 6zelligi bulunmakta-
dir. Bunlar;

1.1cerik iiretme: Cogu sosyal teknoloji, kullanici-
larin kendi igeriklerini kolayca olusturmalarina
ve tiim ag kullanicilarina aktif olarak bilgi, goriis
ve destek paylasabilmelerine olanak tanir.

2.Paylasim: Kullanicilar ¢alismalarini ve fikirle-
rini bagkalarinin yiiklemesi ve indirmesi icin ka-
musal alanda yayinlayabilirler.
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3.Etkilesim: Sosyal medya aymi zamanda kul-
lanicilar arasinda gesitli konularda tartismaya
aktif olarak katilmalar1 i¢in sosyal etkilesimi de
desteklemektedir.

4.Ortaklaga Sosyallesme: Bu 6zellik, sosyal med-
ya ortaminda iki veya daha fazla kullanicinin
birlikte yeni seyler 6grenmesine veya kesfetme-
sine olanak tanimay1 saglayan zelliktir. Bireysel
anlamda igerigin kullanimindan farkli olarak,
isbirligine dayal1 bir sekilde igeriklerin kullani-
minda yer alan kisiler becerileriyle birbirlerin-
den bilgi edinme, fikirlerini karsilikli degerlen-
dirme ve birbirlerinin ¢alismalarina katki sunma
seklindedir.

3. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

Sosyal medya reklamciligi, her giin milyonlar-
ca insanin ziyaret ettigi ve {iyeliklerle katildi-
g1 sosyal paylasim sitelerinin giintimiizde son
derece etkili bir reklam platformu olarak kabul
edilmektedir (Kim, Jeong ve Lee, 2010: 215). Bu
platformlarin tiiketiciler tarafindan bu kadar
benimsenmesinin temelinde ise yine iki sebep
yatmaktadir. Birincisi; insanlarin istedikleri bil-
giye hizla ve aninda erisme istegi, ikincisi ise bu
bilgileri hizlica duyurma ve paylasma istegidir
(Varnali, 2012: 112-116). Sosyal medyanin giin-
litk yasamin bir parcasi haline gelmesiyle birlik-
te iletisim stireci degisime ugramis, merkezden
cevreye, cevreden cevreye ve cevreden tekrar
merkeze dogru farkl iletisim yapilar1 olusmaya
baglamistir. izleyiciler artik pasif konumlarini
terk edip ayn1 zamanda igerik tiireticileri haline
gelmislerdir. Bu degisim, iletisim uzmanlarinin
da yakindan takip etmesi gereken bir siirectir.
Hedef kitlenin yapisinin degismesine paralel
olarak reklamcilar, artik sadece hedef Kkitleye
hitap etmekle kalmayip, onlar: siirecin bir par-
cas1 haline getirmeyi ve tiiketicileri deneyimin
merkezine yerlestirmeyi hedeflemektedirler. Bu
baglamda, hedef kitleleriyle biitiinlesebilen, de-
neyimsel bir yolculuk sunabilen reklamlar, sos-
yal medyada basarili olmaktadir (Onay Dogan,
2015: 33). Sosyal medya, isletmelerin ve pazarla-
ma yoneticilerinin reklam stratejilerinde énemli
bir rol oynamaktadir. Her gecen giin daha fazla
yatirim yapilan ve takip edilen bir iletisim plat-
formudur. Blog reklamciligi, sosyal ag reklam-
cligl, sosyal ag uygulama reklamciligi, sosyal
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aglarda mobil reklamcilik, sosyal aglarda video
reklamcilik, sosyal medya {izerinden marka rek-
lamcilig1 ve sosyal reklamcilik gibi gesitli reklam
formatlar1 mevcuttur. Ayrica, bu reklam tiirleri
surekli olarak gelismekte ve cesitlenmektedir
(Mestgi, 2013: 114).

Sosyal medya reklamcilig1 geleneksel reklamci-
liktan 6nemli dl¢tide farklilik gosterir. Gelismis
hedefleme yetenekleri sayesinde, belirli demog-
rafik Ozelliklere sahip kullanicilara daha etki-
li bir sekilde ulasilabilir. Ayrica, sosyal medya
platformlari, firmalarin dogrudan ve aninda
tliketici iletisimi kurmalarina olanak tanir. Bu
platformlar ayn1 zamanda markalarin miigte-
rileriyle daha saglam bir bag olusturmasina da
yardimci olur. Bu sayede, geleneksel medyaya
kiyasla daha giivenilir iligkiler gelistirme firsati
dogar. Sosyal medya reklamlari, kullanicilarin
etkilesimde bulundugu ve sekillendirdigi bir
iletisim araci haline gelmistir. Bu nedenle, rek-
lamciligin temel hedeflerinden biri olan kullanict
davraniglarini iiriin ve hizmetlere yonlendirme,
sosyal medya reklamlariyla daha etkili bir sekil-
de gergeklestirilebilir (Umutoni, 2021: 10; Yurt-
tas, 2011: 41). Sosyal medya reklamlar1 genis bir
yelpazede sunulmaktadir ve farkli formatlarda
olabilmektedir. Bunlar arasinda bant reklamlar,
haber biiltenleri, fan iiyeligi ve logolu kurumsal
profiller, fan tiyeligi ve logosuz kurumsal pro-
filler, promosyon iiriinleri, sponsorlu igerik gibi
cesitli reklam {iriinleri bulunmaktadir (Oztiirk,
2013: 211-212). Bu reklam formatlari, kullanici-
larla etkilesim saglamay1 ve markalar ile tiiketi-
ciler arasinda bir bag olusturmay1 amaclamakta-
dir. Bu nedenle, sosyal medya reklamlari, sosyal
medya platformlarinda yayinlanan ve genellikle
interaktif 0geler iceren reklamlar: ifade etmek-
tedir (Gold, 2015: 48). Bu reklam formatlari,
geleneksel reklamciligin otesinde, tiiketicilerin
markalarla etkilesimde bulunmalarini ve igerik
olusturmalarini hedeflemektedir.

Dijitallesme reklamcilik sektoriinde koklii degi-
simlere yol agmuistir. Ozellikle hedonizme dayali
reklamlarin yiikselmesi, miisterileri etkilemek
i¢in yaratict yontemlerin kullanilmasma olanak
tanimustir. leri teknolojinin, internetin ve sosyal
medyanin hayatimiza girmesiyle reklamcilik da
bu degisime ayak uydurmus ve farkl: bir evre-

ye gecmistir. Bu siirecte, alan yazinda daha 6nce
goriilmemis reklam tiirleri ortaya ¢ikmis ve di-
jital diinyanin sundugu bir¢ok firsat1 degerlen-
dirmek miimkiin hale gelmistir. Ozellikle sosyal
medya reklamcilig, diger reklam disiplinleriyle
birleserek cesitlenmekte ve etkinligini artirmak-
tadir. Bu trendin gelecekte de devam etmesi bek-
lenmektedir (Akgiin Akan, 2020: 35)

4. INSTAGRAM PLATFORMU

Bugiin diinya ¢apinda milyonlarca insan, sofis-
tike eserler olusturmak ve paylasmak icin djjital
araglar1 ve platformlari kullaniyor. Bu platform-
larindan biri Instagram. Instagram resim kiiltii-
riinii, fotograf, sinema, grafik tasarim ve cagdas
sosyal medya, tasarim trendleri, miizik ve video
dahil olmak {izere zengin bir kiiltiirel ve tarihi
baglama yerlestirmektedir. Ayni zamanda geng
nesil Instagram’i, ortak sosyal medya platform-
lari, kiiltiirel duyarliliklar ve gorsel estetigi bir-
birine baglayan bir arag olarak kullanmaktadir.
Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger ta-
rafindan kurulmus bir sosyal medya platformu-
dur. Ekim 2010'da baslatilan Instagram, baslan-
gicta sadece iOS isletim sistemine sahip mobil
cihazlarda kullanilabiliyordu, ancak daha sonra
Android ve diger platformlara da yayildi. Ins-
tagram, kullanicilarin mobil cihazlariyla fotograf
ve video ¢ekmelerine, bu medyalar1 diizenleme-
lerine ve paylasmalarina olanak tanir. Ayrica,
Instagram platformu 6nceden ¢ekilmis fotograf
ve videolar1 paylasmak igin kullanicilara fark-
I1 secenekler sunmaktadir (Hu, Manikonda ve
Kambhampati, 2014: 595).

Instagram platformu, kullanicilarin gektikleri
fotograflar1 paylasabilecegi ve bu igerikleri ka-
tegorize edebilecegi bir mecra haline gelmistir.
Instagram’da, kendi cektikleri fotograflar1 pay-
lasan kullanicilar “yaraticilar” veya “creators”
olarak adlandirilirken, kendi fotograflarini degil
diger kisilerin ¢ektikleri fotograflar: kullanan ki-
siler “kiiratorler” veya “curators” olarak adlan-
dirilir. Ayrica, 2016 yilinda Instagram’a eklenen
hikaye (story) ozelligi, kullanicilara canli yayin
olarak da sunabilecekleri ¢esitli videolar, fotog-
raflar veya diger gorsellerden olusan gegcici gon-
derileri paylasma imkani sunar. Bu hikayeler, 24
saat icinde silinirler. Bu 6zellik, igeriklerin daha
gecici ve anlik bir sekilde paylasilmasini saglar
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(Zichkur vd. , 2012: 3-115). Zichkur ve digerleri-
nin (2012) ifade ettigi gibi, Instagram tizerinden
olusturulan hikayeler, kisa ¢miirlii olmalariyla
bilinir. Bu 6zellik, anlik iceriklerin paylasilmasi-
n1 ve kullanicilarin daha hizli etkilesimde bulun-
masini saglar.

Son donemlerde, bir¢ok kisinin Instagram gibi
sosyal medya platformlar1 araciligiyla iletisim
kurdugu goriilmektedir. Bu platformlar, zaman
ve mekan sinirlamalari olmadan, kullanicilarin
istedikleri an birbirleriyle etkilesimde bulunma-
larmi saglamaktadir. Instagram gibi platformlar,
insanlara farkli bolgelerden, hatta farkl {ilke-
lerden gelen kullanicilarla iletisim kurma firsatt
sunmaktadir. Bu da sosyal medyanin, insanlarin
diinya ¢apinda baglanti kurmalarini kolaylasti-
ran onemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir
(Djafarova ve Rushworth, 2017: 1-7). Brandin-
gtlirkiye.com (2022), Instagram platformunun
islevsel ve teknik 6zelliklerini dogru bir sekilde
Ozetlemektedir (aktaran Citil, 2020). Buna gore;

Fotograf: Instagram’da kullanicilar, cesitli filt-
reler ve efektler kullanarak resim ve fotograflar
diizenleyebilir ve paylasabilirler. Gorseller ayri-
ca gesitli boyutlarda ayarlanabilir. Paylagimlara
aciklama, hashtag eklenmesi ve kisilerin etiket-
lenmesi miimkiindiir.

Video: Instagram’da cgesitli filtreler ve efektler
kullanularak video paylasimi yapilmaktadir.
Paylasimlara acgiklama, hashtag eklenmesi ve ki-
silerin etiketlenmesi miimkiindiir.

Direkt Mesaj: Instagram’da kisiler aras1 6zel me-
sajlasmay1 temsil eden bir 6zelliktir. “DM” ola-
rak ifade edilen bu mesaj tiiriinde, eger mesaj
atilan kullanici ile karsilikli olarak takip edilme-
misse, bu mesajlar diger kutusuna diismektedir.

Canli Yayin: Instagram’da 1 saate kadar sinrl
olan siirede canli yaymn agilabilir. Canli yayinlar
sayesinde takipgilerle anlik etkilesime gegilebi-
lir. Canl1 yayin sirasinda kullanicilar yayina ce-
sitli emojiler gonderebilir ve yorum yapabilir.

Hikayeler: Snapchat'e benzer sekilde, Instag-
ram’da da hikaye paylasimi 6zelligi bulunur.
Hikayede, 24 saat siireyle goriintiilenebilen fo-
tograflar ve videolar paylasilabilir. Hikayelerde
kullanicilar yer bildirimi, gif, etiket, emoji veya
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yazi1 kullanabilir. Bu 6zellikler, Instagram’in ce-
sitli igerik tiirlerini desteklemesi ve kullanicilarin
farkli sekillerde etkilesimde bulunmalarina ola-
nak tanimasi a¢isindan 6nemlidir.

Instagram’daki etkilesim, kesif, demografi, lo-
kasyon gibi metrikler {izerinden istatistikler al-
may1 saglar. Bu sayede isletmeler, hesaplarinin
performansini degerlendirebilir ve igerik strate-
jilerini optimize edebilmektedirler. Hareketler
0zelligi, Instagram kullanicilarinin zaman yone-
timi yapmalarimi desteklemek amaciyla sunul-
mustur. Kullanicilar, Instagram’da gecirdikleri
glnliik ve haftalik siireyi hareketler sekmesin-
den gorebilirler. Bu, kullanicilarin platformda
gecirdikleri zamani takip ederek daha bilingli bir
sekilde kullanmalarini saglamaktadir.

Gliniimiizde bireylerin internet teknolojisi te-
melli platformlarda bir araya gelerek, benzer ilgi
alanlarma sahip olmalar1 ve bu platformlarda
aidiyet duygularimi tatmin edecek yeni sosyal
yapilar olusturduklar: belirtilmektedir. Bu yeni
sosyal yapilarin bir parcasi olabilmek igin birey-
ler, kisisel sosyal medya hesaplari araciligiyla
katilmaktadir. Dahil olamadiklar1 durumlarda
ise bu eksiklik hissi ile karsilagirlar. Bu durum,
yeni nesil bireylerin iliskilerinde sosyal medya
ortamlarinin 6nemli bir rehberleyici gii¢ oldugu-
nu gosteriyor (Varnali, 2019). Instagram platfor-
munun bu sekilde yogun bir sekilde kullanilma-
sinin nedenleri arasinda bireylerin sosyallesme
istegi, kendini ifade etme amaci, ticari kaygi ve
bos vaktini degerlendirme gibi hususlar sayila-
bilir.

5. GOZETLEME KAPITALIZMI KAV-
RAMI

Gozetleme kapitalizmi, ekonomik biiyiimeyi
beslemek icin kisisel verilerin toplanmasina ve
analiz edilmesine dayanan yeni bir kapitalizm
bigimidir. Google ve Meta gibi global ¢aptaki bi-
lisim sirketleri, hedefli reklam satmak igin kul-
landiklar1 kullanicilarindan biiytik miktarda veri
toplamaktadir. Bu veriler, kullanicilarin arama
gecmisinden konum verilerine ve hatta ¢evrimici
konusmalarma kadar her seyi icerir. Gozetleme
kapitalizmi, odag1 mal ve hizmet tiretiminden
kisisel verilerin toplanmas: ve analizine kaydira-
rak geleneksel kapitalizmi yeniden tanimlamak-
tadur.
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Geleneksel kapitalizm rekabeti ve yeniligi tesvik
ederken, gozetim kapitalizmi analiz edilip rek-
lamcilara satilabilmesi i¢in miimkiin oldugunca
¢ok kisisel veri toplanmasini tesvik etmektedir.
Gozetleme kapitalizmi ¢agi 2000'1i yillarin basin-
da Google ve Meta gibi biiyiik teknolojik sirket-
lerin yiikselisiyle basladi. Bu sirketler is model-
lerini, hedefli reklam satmak i¢in kullandiklari
kisisel verilerin toplanmasi ve analizi iizerine
kurdular. Bugiin gozetleme kapitalizmi, Google
ve Facebook gibi milyarlarca dolar degerindeki
sirketlerle kiiresel ekonomide baskin bir gii¢ ha-
line gelmistir. Zuboff'a (2015) gore; “gozetleme
kapitalizmine hayat veren ve ona yasam alamn
saglayan itici gili¢ neoliberal ideolojidir ve goze-
tim kapitalizmi bu ideoloji igerisinden filizlen-
mistir.”

Bloom’a gore (2019), “Gozetleme kapitalizminde
insanlar kendi verilerini tiretmekte, verili meta-
lar olarak tiretilmekte ve kendisi hakkinda tireti-
len metalar1 geri almaktadir. Bu durumda insan
“(prosumer) {ire-tiiketici” yani ayn1 anda hem
uretici, hem iirtin hem de tiiketici olmaktadir”
(s. 8). Hem tiretim hem de tiiketimin ayn1 anda
gerceklestigi bu siire¢ yirmi birinci yiizyilin son
yirmi yilindaki zaman diliminde gerceklesmis-
tir. Ayn1 zamanda verinin arti degerinin veya
degisim degerinin nasil kullanilmas: gerektigi-
ne dair bir zihniyet degisimi de yasanmigtir. Bu
baglamda Mayer-Schénberger - Cukiere gore
(2013); “Veri, toplandiktan sonra islevsiz hale ge-
len statik bir sey olmak disinda artik “yeni bir
ekonomik deger bigimi yaratmak i¢in kullanilan
bir is hammaddesi” haline gelmistir (s. 13). S6z
konusu degisimin merkezinde gozetleme kapi-
talistlerinin daha fazla veriye ulasip kar oranlari-
n1 arttirmak amactyla sosyal medya platformlar:
aracithigiyla siirekli kullanic1 verisi toplama stra-
tejisi bulunmaktadir.

Gozetim kapitalizminin gergek miisterileri gele-
cekteki davraniglar icin marketlerinin ticaretini
yapan isletmelerdir (Zuboff, 2019, s. 10). Elestir-
menler genellikle diinyanin bu hale gelmesinden
donanimi ve yazilimi, yani teknolojiyi sorumlu
tutmaktadir. Yeni teknolojiler eski politik eko-
nomilerden farkli olarak kar ve hiyerarsi icin
tasarlanan kurgulara sahiptir. Sonugta &nemli
olan teknoloji degil, onunla ne yapildig1 ve ver-
digi faydadir.

Gozetim kapitalizmi, dijital ortamin disinda
diisiiniilemeyecek bir piyasa bicimidir ancak
‘dijital’ ile ayn1 sey degildir. Dijital, onu hayata
geciren sosyal ve ekonomik kosullara bagl ola-
rak bir¢ok bicim alabilir. Boyun egdirme ve ¢a-
resizligin fiyat etiketini belirleyen kapitalizmdir,
teknoloji degil (Zuboff, 2019: 15). Zuboff (2019);
“sosyal medya sirketleri agini “Biiyiik Oteki”
olarak adlandirmakta ve yeni bir aragsal iktidar
bi¢imi gelistirdiklerini savunmaktadir: Biiyiik
Oteki'de aragsallik ve onun maddelesmesi, pi-
yasanun dijital ortam ve gozetim kapitalizminin
mantig1 disinda diisiiniilemeyecek bir girisim
olan tam bir kesinlik projesine doniistiigiine
isaret etmektedir” (Zuboff, 2019: 20). Gozetim
Kapitalizminin hammaddesi bilgi oldugu i¢in
tim siiregleri bilgi ile baslar. Gozetleme kapi-
talizminde bilginin tekellestirilmesi sz konusu-
dur. Sanayi kapitalizminin temelini olusturan is
boliimii yerine, yeni bir 6grenme siireci vardir.
Zuboff (2019); “Bilgiyi, otoriteyi ve gii¢ kisit-
lanmasini ti¢ temel soruyla sorgulamaktadir. 1)
Kim biliyor? Kim neyi 6grenecek? 2) Kim karar
verecek? Kimin neyi 6grenecegine kim karar ve-
rir? 3) Kimin karar verecegine kim karar verir?
[k iki soruya kim cevap veriyor?” Buradaki 6g-
renme klasik egitim usullerinde elde edilmeyen
bir 6grenme bi¢imidir. Bu 6grenme makinelerin
toplayip analiz edebildigi tiim yeni bilgilerle il-
gili énemli ve karmasik bir siirectir. Bunun so-
nucunda ortay ¢ikan sey “Biiyiik Veri'dir”. Goze-
tim Kapitalizmi, kar i¢in art1 degere ulasmak ve
daha fazla kar elde etme kabiliyeti i¢in her seye
smursiz erisime ihtiya¢ duymaktadir. Buradaki
art1 deger insan davramsina iliskin bilgidir Zu-
boff (2019: 181). Zuboff, “rekabetci tiretim”, “kar
maksimizasyonu”, “iiretkenlik” ve “biiylimeyi”
igeren eski kapitalist yasalarin aksine gozetleme
kapitalizminde birikim ve kar maksimizasyonu
igin yeni mantigin insan davramisinin tahmin
edilmesiyle tanimlandigini savunmaktadir. Zu-
boff’a gore (2019), bu durum su sonucu dogurur;

“(...)davramgsal degisiklik araclarimin gerekli bir se-
kilde yapilandirilmas: ve detaylandirilmasi, makine
zekasina dayali tivetim araglarimi daha karmagik bir
eylem sistemine dahil edecektir. Ve davranissal degis-
kenin gereklilikleri tiim operasyonlar: bilgi ve kontrol
biitiinliiklerine dogru yonlendirerek benzeri goriilme-
mis bir aragsal giic icin cerceve olusturacaktir (s. 67)
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Gozetleme kapitalistleri, toplumu somiirmekten
elde edecekleri verimliligi artirmak i¢in diger ya-
tirmm sermayelerini zayiflatirken diizenleyicileri,
dijital kiiltiirel yasam {izerindeki hakimiyetlerin-
den uzak tutmak i¢in serbest piyasa iddialarini
kullanmaktadir. Dolayisiyla bu agikca kapitalist
bir girisimdir ve bugiin neden bu kadar ¢ok in-
sanin Google, Meta ve digerlerinin olmadig: bir
diinya hayal etmenin imkansiz oldugunu soyle-
digini a¢iklamaya yardime olabilir. Bu, diinya-
nin sonunu hayal etmenin kapitalizmin sonunu
hayal etmekten daha kolay olduguna dair ce-
surca bir éngorii mii? Marksist diisiince i¢in bu
sorunun cevabi “belki” olabilir. Marksizm diin-
yay1 agiklamak igin kapitalizme ihtiya¢ duyar
(Zuboff, 2019: 222). Kendisine gore bir modern
titopya olan ve marksist olmasa da Zuboff kapi-
talizmi, bir sekilde meydan okumanin Gtesinde
dogal bir gii¢ gormektedir. Zuboff Kapitalizmin
sermayeyi insan kiiltiiriiniin merkezine koyan
sistemi disinda yalnizca belirli bigimlerini kotii
olarak gormektedir (Gray, 2019). Zuboff'un ka-
pitalizmin sonunu hayal etmekte zorlanmasi
biraz sasirticidir. Isin kapitalizm ve otomasyon
tarafindan nasil degistirildigine dair en net tani-
my; akilli makine ¢aginda, dogal is dongiilerinin
(tarim ve zanaat), isci kontroliiniin ve ilk kapi-
talizmi ortaya koyarken 1ngiliz elitlerinin mis-
tereklere el koymasidir. Bu sadece birkag yiiz
yil onceydi. Acikcasi, kapitalizm sonsuza dek
siirmeyecek, bir gecmisi ve gelecegi var ve bir
giin sona erecek. Ancak simdilik dontistiigii son
bi¢imin iyi bir sekilde anlasilmas: gerekmektedir
(Gray, 2019). Zuboff (2019) bunu soyle 6zetliyor:
“Gozetim kapitalizmi, piyasa kapitalizminin tarihin-
den ii¢ sasirtict sekilde ayrilir. Birincisi, bilgiye ulas-
mada ve sumirsiz 0zgiirlitk ayricali§inda 1srar eder.
Ikincisi, insanlarla uzun siiredir devam eden organik
karsilikliliklart terk eder. Uciinciisii, mahrem alanda
yasam hayaline, ortaklik temelli bir toplumsal vizyo-
na ve bunun “Biiyiik Oteki'deki” maddi ifadesine iha-
net eder (s. 496).

Gozetleme kapitalizminin toplum tizerindeki
etkisi karmagik ve genis kapsamlidir. Bir yan-
dan, sirketler hedefli reklam satmak icin kisisel
verileri kullanabildiginden, benzeri goriilmemis
diizeyde ekonomik biiyiime ve gelismeye yol
acmistir. Ote yandan, bireyler kisisel verilerinin
nasil toplandig1 ve kullanildigi konusunda gide-
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rek daha fazla endise duyduklarindan, ciddi giz-
lilik endiselerine yol agmistir (Uluk, 2022).

6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calisma nicel arastirma desenine sahip oldugu
i¢in aragtirma kapsaminda anket teknigi ile veri
toplama faaliyeti gerceklestirilmistir. Arastirma
Instagram  kullanicilarinin =~ reklamlara dair
kullanim deneyimlerini ortaya koymaya yonelik
oldugu igin anket teknigi c¢evrimici olarak
uygulanmistir. Anket formu toplam 5 boliimden
flk boliimde
cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durumu ve gelir

olusmaktadr. katilimcilarin
diizeyleri gibi sosyo-demografik 0Ozelliklerine
iliskin ifadeler yer almaktadir. Anket formunun
ikinci boliimiinde; katilimcilarin sosyal medya
ve internet kullanimlarma yonelik sorulara
yer verilmistir. Uctincii boliimde katilimeilarmm
gizlilik ve gozetlenme endiselerine yonelik
ifadeler bulunmaktadir. Doérdiincii boliimde
katilimalarin Instagram reklamlarma yonelik
tutumlarini betimlemeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Anketin son boliimii olan besinci
boliimde ise katilimcilarin 6znel normlarn
dogrultusunda Instagram reklamlarina yonelik
tavirlarina yonelik sorular bulunmaktadir.

Anket calismasi, 01 Agustos - 01 Eyliil tarihleri
arasinda “Google Anket” uygulamas: iizerin-
den 548 katilimcr ile ¢evrimigi olarak yapilmistir.
Arastirma Tirkiye’deki 53,6 milyon Instagram
kullanicis1  (websiterating,2023) yerine niifus
cesitliligi ve tilke niifusuna orani, internete erisim
oranmin yiiksek olmasi gibi faktorlerden dolay:
evreni temsil etme yetenegi ve arastirmanin gii-
venirligini saglama motivasyonlar1 goz oniinde
bulundurularak, arastirma Istanbul ili kapsa-
minda ytriitiilmiistiir.

Sosyal medya kullanim ahgkanlhklar1 ve satin
alma karar siirecinde bireysel olarak karar ala-
bilme kabiliyetleri ve giinliik ortalama 32 daki-
ka ile Instagram’da en fazla zaman geciren yas
aralig1 (websiterating, 2023) olmalar1 nedeniyle
20 - 25 yas araligindaki Instagram kullanicilar
aragtirmanin Orneklemini olusturmustur. Kati-
Iimcilarin demografik bilgileri dagilimi frekans
analizi ile incelenmistir. Olgeklerin gegerlilik
diizeylerinin belirlenmesi amaciyla faktor ana-
lizi yapilmis, giivenirlik diizeylerinin belirlen-
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mesi amaciyla ise Cronbach Alfa katsayilar1 elde
edilmistir. Olgeklerin demografik bilgilere gore
degisimi tek yonlii varyans analizi ve bagimsiz
gruplarda t testi ile incelenmistir. Analizler %95
giiven diizeyinde SPSS 20.0 yazilimi ile yapilmis-
tir.

7. BULGULAR VE YORUMLAR

Katilimcilarin sosyo-demografik bilgileri dagili-
mu1 frekans analizi ile incelenmis tablo ve grafik
ile ayrintili bir sekilde asagida verilmistir. Sira-
styla cinsiyet, egitim durumu, medeni durum ve

gelir seviyelerine iliskin verilerin analizine yer
verilmistir.

Tablo 1’e gore katilimcilarin cinsiyet dagilimi
incelendiginde 405 kisinin katilimiyla erkeklerin
orani %73,8, 145 kisilik katilim ile kadinlarin
orani %26,2'dir. Buna gore cinsiyet dagilimi
sonucunda erkeklerin kadinlara gore daha fazla
katilm gosterdikleri goriilmektedir. Dolayisiyla
esit olmayan bir dagilim s6z konusudur.

Tablo 2'nin incelenmesi sonucunda katilimcila-
rin egitim durumuna gore dagilimlarina bakildi-

Tablo 1. Cinsiyetlerine Gore Katilimeilarin Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans
Erkek 405 73,8
Kadin 145 26,2

Tablo 2. Egitim Durumuna Gore Katilimcilarin Dagilimlar:

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Tkogretim 32 58
Lise 175 31,8
On Lisans 89 16,2
Lisans 182 33,1
Y. Lisans 72 13,1
Toplam 550 100,0

Tablo 3. Instagram Platformu Kullanim Ge¢misine Gore Katilimcilarin Dagilimlar:

Instagram Kullanma Siiresi Frekans Yiizde
1 yi1ldan az 42 7,6
1-3 y1l 127 23,1
3 yildan fazla 381 69,3
Toplam 550 100,0
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ginda 32 katilimci ile ilkogretim mezunlari orani
%>5,8'dir. 175 katilima ile lise mezunlari oram
%31,8, 89 katilimar ile 6n lisans mezunlar1 ora-
n1 %16,2, 182 katilima ile lisans mezunlar: ora-
n1 %33,1’dir. 72 katilimcr sayisiyla yiiksek lisans
mezunlar1 orami %13,1'dir. Buna gore; ankete
katilan katiimcilarin egitim durumlar cerge-
vesinde degerlendirildiginde 6n lisans ve {izeri
yliksekogretim mezunlarinin ¢ogunlukta oldu-
gu goriilmektedir.

Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin %69,3 gibi
biiyiik bir oranin 3 yildan fazla Instagram kul-
landig1 goriilmektedir. Bu sonug, 20- 25 arasi
kisilerin Instagram platformu ile tanigmalarmin
uzun siireden beri oldugunu gostermektedir.
Bu baglamda katilimcilarin Instagram kullanma
siiresi incelendiginde; 42 katilimc ile Instagram
platformunu 1 yildan az siire ile kullananlarin
orant %7,6, 127 kisi ile Instagram platformu-

nu 1-3 yil arasinda siire ile kullananlarin ora-
n1 %23,1 ve 381 katilimar ile 3 yildan fazla stire
ile Instagram platformunu kullananlarin orani
%69,3 olarak goriilmektedir.

Tablo 4'te Instagram platformunun giinliik kul-
lanim siiresi dagilimi incelendiginde; 130 kati-
Iima ile Instagram platformunu 30 dakikadan
az kullananlarin orami %23,6, 176 katilima ile
Instagram platformunu 30-60 dakika kullanan-
larin orani %32 ve 244 katihima ile Instagram
platformunu 60 dakikadan fazla kullananlarin
orani %44,4'tiir. Buna gore; katilimcilarin biiyiik
cogunlugu giinlitk hayatlarinda 30 dakika ve
iizerinde Instagram’da zaman gegirmektedir.

Tablo 5% gore; katilimcalarin

kullanim amaglar1 dagilimi incelendiginde 142

Instagram

kisi ile is amaciyla kullanim oranit %25,8, 352
katilimar ile Instagram’i eglence maksadiyla
kullananlarin orant %65, 38 kisi ile aligveris

Tablo 4. Instagram Platforumu Giinlitk Kullanim Siirelerine Gore Katilimcilarin Dagilimlar:

Giinliik Instagram Kullanim Siiresi

30 dakikadan az 130 23,6
30-60 dakika aras1 176 32,0
60 dakikadan fazla 244 44 4
Total 100,0

550

Tablo 5. Instagram Platforumu Kullanim Amaglarina Gore Katilimcilarin Dagilimlari

Kullanim Amaci Frekans Yiizde
Is 142 25,8%
Eglence 352 64,0%
Aligveris 38 6,9%
Bilgi edinme 276 50,2%
Insanlarla Baglantida Kalma 188 34,2%
Zaman Oldiirme 211 38,4%
Diger 57 10,4%
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amacl kullananlarin oran1 %6,9, 276 katilimci ile
bilgi edinme amaciyla kullananlarin oran1 %50,2,
i188 kisi ile insanlarla baglantida kalma amaciyla
kullananlarin orani %34,2, 211 kisi ile zaman
%38,4
ve 57 katilimar ile diger amaclarla kullananlarin

oldiirme amaciyla kullananlarin oram

oran1 %10,4’tiir. Bu baglamda katilimcilarin Ins-
tagram platformunu kullanim amaglari orana en

yiiksek orandan en diisiik orana gore siralandi-
ginda ilk sirada eglence amaci sonra sirayla bilgi
edinme amaci, zaman O6ldiirme amaci, insanlarla
baglantida kalma amaci, is amaci, alisveris amaci
ve son olarak diger amag gelmektedir. Tablodan
¢ikan ilging sonuglardan bir tanesi de katilimci-
larin Instagram’1 alisveris amaciyla ¢ok fazla ter-
cih etmemeleridir.

Tablo 6. Gizlilik ve Gozetlenme Endisesi Olgeginde Yer Alan ifadelerin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar:

o Kesinlikle Katilmiyoru Kesinlikle
Degiskenler Katilmivorum o Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Dlociioi | Kisaltma | n % n % n % n % n %

GzGel 10 1,8% 39 7,1% 45 8,2% 244 | 44,4% 212 38,5%

GzGe2 14 2,5% 6 1,1% 37 6,7% 192 | 34,9% 301 54,7%

- GzGe3 28 5,1% 41 7,5% 67 122% | 206 | 37,5% 208 37,8%
Gizlilik ve

Gozetlenme
Endisesi

GzGe4 13 2,4% 58 | 10,5% 74 13,5% | 240 | 43,6% 165 30,0%

GzGe5 16 2,9% 23 4,2% 48 8,7% 187 | 34,0% 276 50,2%

GzGeb 8 1,5% 21 3,8% 47 8,5% 234 | 42,5% 240 43,6%

n: frekans

Tablo 7. Instagram Reklamlarin1 Deneyimleme Olgegir\de Yer Alan ifadelerin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar1

Kesinlikle Kesinlikle

Degiskenler Katilmiyorum = Kararsizzm = Katiliyorum

Katilmryorum Katiliyorum

% % %

Kisaltma % %

IRD1 9 1,6% 50 9,1% 164 | 29,8% | 191 | 34,7% | 136 | 24,7%

IRD2 12 2,2% 87 15,8% 135 | 24,5% | 181 | 329% | 135 | 24,5%

IRD3 19 3,5% 143 | 26,0% | 121 | 22,0% | 183 | 33,3% 84 | 153%

Instagram
IRD4 87 158% | 144 | 262% | 138 | 251% | 146 | 26,5% | 35 6,4%

Reklamlarini
IRD5 104 18,9% 111 20,2% 81 | 14,7% | 208 | 37,8% 46 8,4%

Deneyimleme

IRD6 18 3,3% 61 11,1% 95 | 17,3% | 236 | 42,9% | 140 | 25,5%

IRD7 42 7,6% 192 | 349% | 176 | 32,0% | 107 | 19,5% 58 6,0%

IRD8 115 | 20,9% 163 | 29,6% | 127 | 23,1% | 118 | 21,5% 27 4,9%

n: frekans
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Arastirma kapsaminda kullanilan gizlilik ve go-
zetlenme endisesi, Instagram reklamlar1 ve 6znel
normlar ile ilgili 6lgeklerde yer alan ifadelerin
frekans degerleri ve katilimci oranli yiizdelik de-
gerler Tablo. 6, Tablo.7 ve Tablo. 8de verilmistir.

Tablo 6’da arastirma katilimcilarinin Gizlilik ve
Gozetlenme Endiselerine yonelik tutum ve ter-
cihlerini belirlemek amaciyla 571i likert olgekte
verdikleri cevaplarin frekans ve yiizdelik deger-
leri bulunmaktadir. Buna gore; “Genel olarak
bakildiginda, internette ¢ok zaman gecirmek
kisisel bilgilerin gizliligini etkilemektedir” ifa-
desine kesinlikle katilmiyorum cevabi verenle-
rin orant %1,8, katilmiyorum cevab1 verenlerin
orani %7,1, kararsizim cevabi verenlerin orani
%44,4’tiir. Katiliyorum cevabi verenlerin orani
%44,4 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi ve-
renlerin oran1 %38,5'tir. Buna gore; bu ifadeyi
yanitlayan katiimcilarin %82,9u internette faz-
la zaman harcamanin kisisel bilgilerin gizliligini
olumsuz yonde etkiledigini savunmaktadir.

“Tiim internet kullanicilar1 Google, Microsoft ve
Meta gibi sirketler icin bir kullanict olmanin yamn
sira bu sirketler tarafindan reklam verenlere sa-
tilan/sunulan birer veri niteligindedir.” ifadesine
kesinlikle katilmiyorum cevabi1 verenlerin oramn
%2,5, katilmiyorum cevabi verenlerin oram %1,1,
kararsizim cevabi verenlerin orani %6,7'dir. Ka-
tiliyorum cevabi verenlerin orami %34,9 olup,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani
%54,7'dir. Bu ifadeyi yanitlayan katilimcilarmn
%89,6's1 internet kullanicilarinin almip satilan
birer veri niteliginde olduklarmni ifade etmistir.

“Sosyal medya platformlarina iiye olmak ayni
zamanda kisisel bilgilerin {i¢iincii kisilere satil-
masina riza gostermek anlamindadir.” ifadesine
kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oramn
%5,1, katilmiyorum cevabi verenlerin oram %7,5,
kararsizim cevabi verenlerin oran1 %12,2'dir. Ka-
tiliyorum cevab1 verenlerin oran1 %37,5 olup,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oram
%37,8'dir. Buna gore bu ifadeye yanit veren kati-
Iimailarin %65,3'1 sosyal medya platformlarinin
kendilerine tiye olan kullanicilarin kisisel bilgile-
rini basta reklamcilar olmak tizere gesitli yerlere
veri olarak satmasina riza gosterdiklerini ifade
etmistir.
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“Insanlar, gerek mobil telefon gerekse kisisel sos-
yal medya hesaplar1 araciligiyla devamli takip
edildiklerini ve gozetlendikleri diistinmektedir.”
ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevabi veren-
lerin oran1 %2,4, katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %10,5, kararsizim cevab1 verenlerin orani
%13,5’tir. Katiltyorum cevab1 verenlerin orani
%43,6 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi veren-
lerin oran1 %30’dur. Bu baglamda, bu ifadeye ya-
nit veren katilimcilarin %73,6 oraninda gozetlen-
me endisesinde olduklar: goriilmektedir.

“Instagram hesabima giris yaptigimda giin igin-
de herhangi bir sebeple sozlii olarak adini an-
digim iirtin veya hizmetin reklamlarina siklikla
karsilastyorum.” ifadesine kesinlikle katilmiyo-
rum cevabi verenlerin orant %?2,9, katilmiyorum
cevab1 verenlerin oram1 %4,2, kararsizim cevabi
verenlerin orani %8,7’dir. Katiltyorum cevabz ve-
renlerin oran1 %34 olup, kesinlikle katiliyorum
cevabi verenlerin oran1 %50,2’dir. Buna gore, bu
ifadeyi yanitlayan katilimcilarin %84,2’si sosyal
medya platformlar1 veya arama motorlari araci-
ligiyla reklamcilar tarafindan giindelik yasamla-
rinda takip edildiklerini diistinmektedir.

“Internet veya Sosyal medyada biraktiklar1 di-
jital izler insanlarmn mahremiyetlerini zamanla
ortadan kaldirir.” ifadesine kesinlikle katilmiyo-
rum cevabi verenlerin orani %1,5, katilmiyorum
cevab1 verenlerin oranm1 %3,8, kararsizim cevabi
verenlerin orani %8,5'dir. Katiliyorum cevab1 ve-
renlerin oran1 %42,5 olup, kesinlikle katiliyorum
cevabr verenlerin oram1 %43,6’dir. Bu ifadeye
yanit veren katilimcilarin %86,1’i internette ve
sosyal medya da biraktiklar: dijital izlerin kendi
kisisel gizliliklerini ve mahremiyetlerini ortadan
kaldirdigini ifade etmislerdir.

Yukarida Tablo 7’de arastirma katilimcilarinin
Instagram reklamlarimi deneyimleme bigimleri
ve takindiklari tutumlari belirlemek amaciyla
5'li likert Olcekte verdikleri cevaplarin frekans ve
ylizdelik degerleri bulunmaktadir.

“Instagram reklamlarinda genellikle reklami
yapilan iiriinti dogru bir sekilde yansitmamak-
tadir dolayistyla aldaticidir.” ifadesine kesinlik-
le katilmiyorum cevab:i verenlerin orani %1,5,
katilmiyorum cevabi verenlerin orani %3,8, ka-
rarsizim cevabi1 verenlerin orani %8,5'dir. Ka-
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tiliyorum cevabi verenlerin orani %42,5 olup,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oram
%43,6’dir. Bu ifadeyi yanitlayan katilimcilarmn
¢ogunlugunu olusturan %86,1'lik bir oran Ins-
tagram reklamlarinin aldatici oldugunu ifade
etmistir. Bu baglamda kullanicilarda Instagram
reklamlarina yonelik bir giiven sorunun oldugu
goriilmektedir.

“Instagram uygulamasindaki reklamlar rahat-
siz edicidir.” ifadesine kesinlikle katilmiyorum
cevabr verenlerin orani %2,2, katilmiyorum ce-
vab1 verenlerin orani %15,8, kararsizim cevabi
verenlerin orami %24,5'dir. Katiliyorum cevabi
verenlerin orani %32,9 olup, kesinlikle katilryo-
rum cevab1 verenlerin orani %24,5'tir. Bu ifadeyi
yanitlayan katilimcilarin %57,4'ti Instagram’da
karsilastig1 reklamlar: rahatsiz edici buldugunu
ifade etmistir.

“Instagram hesabimda karsilastigim reklamlar
kafa karistiriadir.” ifadesine kesinlikle katil-
miyorum cevabi verenlerin orani %3,5, katilmi-
yorum cevabi verenlerin orami %26, kararsizim
cevabi verenlerin orani %22'dir. Katiliyorum ce-
vab1 verenlerin oran1 %33,3 olup, kesinlikle kati-
liyorum cevabi verenlerin orani %15,3"tiir.

“Instagram hesabimda karsilastigim reklamlar
ilgimi cekmektedir.” ifadesine kesinlikle katil-
miyorum cevabi verenlerin orani %15,8, katilmi-
yorum cevabi verenlerin orami %26,2, kararsizim
cevab1 verenlerin orani %25,1’dir. Katiliyorum
cevabi verenlerin orant %26,5 olup, kesinlikle
katiliyorum cevabi verenlerin orami %6,4'tiir. Bu

baglamda Instagram reklamlarmin kullanicila-
rin énemli kismi tarafindan ilgi ¢ekici bulunma-
digini séylenebilir.

“Instagram hesabimdaki reklamlarda gordiigiim
tirtinleri ihtiya¢ duydugum zaman satin alirmm.”
ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevabi veren-
lerin orani %15,8, katilmiyorum cevabi veren-
lerin orani %26,2, kararsizzim cevabi verenlerin
orant %25,1'dir. Katiliyorum cevab1 verenlerin
orani %26,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi
verenlerin oran1 %6,4’tiir. Bu ifadeye verilen ce-
vaplar katilimcilar tarafindan esit bigimde dag-
Iim gosterdigi soylenebilir.

“Instagram hesabimda gordiigiim reklamlar
genelde internette arama yaptigim markalara
aittir.” ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %3,3, katilmryorum cevabi ve-
renlerin orani %11,1, kararsizim cevab1 verenle-
rin orant %17,3'tiir. Katihyorum cevab1 veren-
lerin orani %42,9 olup, kesinlikle katiliyorum
cevab1 verenlerin oranit %25,5’tir. Bu ifadeye
yanit veren katilimcilarin %68,4'11 internette bi-
raktiklar1 dijital izler sebebiyle reklam verenler
tarafindan muhtemel hedef kitle olarak goriil-
diiklerini sdylenebilir.

“Instagram hesabimda gordiigtiim reklamlar
genelde sadik oldugum markalara aittir.” ifa-
desine kesinlikle katilmiyorum cevabi verenle-
rin orani %7,6, katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %34,9, kararsizim cevabi verenlerin orani
%32'dir. Katiliyorum cevabi verenlerin orani
%19,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi veren-

Tablo 8. Oznel Normlar Olgeginde Yer Alan ifadelerin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar

Kisaltma n % n

n % n % n %

ON1 186 33,9% | 179

32,6% 73

13,3% 77 14,0% 34 6,2%

ON2 204 372% | 192

35,0% 61

11,1% 68 12,4% 24 4,4%

ON3 216 39,3% | 203

37,0% 49 8,9% 60

10,9% 21 3,8%
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lerin oran1 %6’dir. Bu ifade ile marka sadakatinin
kullanicilarin Instagram kullanim bigimlerinde
etkili oldugu soylenebilir.

“Instagram hesabimin haber akisinda karsilasti-
gim bir reklam vasitasiyla yasadigim deneyimi
diger kullanicilara aktarmaktan mutlu oluyo-
rum.” ifadesine kesinlikle katilmiyorum ceva-
b1 verenlerin orani %20,9, katilmiyorum cevab1
verenlerin orani %29,6, kararsizim cevab1 veren-
lerin oram1 %23,1'dir. Katiliyorum cevab1 veren-
lerin oran1 %21,5 olup, kesinlikle katiliyorum ce-
vab1 verenlerin orani %4,9’dur. Bu ifadeye yanit
veren kullanicilar arasinda ortalama bir sekilde
esitlik oldugu sdylenebilir.

Tablo 8 incelendiginde; “Instagram hesabimda
karsilastigim bir reklamin toplam begeni sayi-
s1 ne kadar fazlaysa benim o reklami begenme
olasiligim da artar.” ifadesine kesinlikle katilmi-
yorum cevabi verenlerin orani %33,9, katilm1yo-
rum cevabi verenlerin orani %32,6, kararsizim
cevabr verenlerin orani %13,3’tiir. Katiliyorum
cevab1 verenlerin orani %14 olup, kesinlikle ka-
tiliyorum cevab1 verenlerin orani %6,2'dir. Bu
ifadeye cevap veren kullanicilarin %66,51 kisisel
normlar1 dogrultusunda harekete ettiklerini ve
baska kullanicilarin tercihlerinden etkilenme-
dikleri sdylenebilir.

“Instagram hesabimda karsilastigim reklamlarin
¢oklugu daha fazla aligveris yapmama yol agi-
yor.” ifadesine kesinlikle katilmiyorum cevab:
verenlerin oran1 %37,2, katilmiyorum cevabi ve-
renlerin orani1 %35, kararsizim cevab1 verenlerin
orant %11,1'dir. Katiliyorum cevab1 verenlerin
orani %12,4 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi
verenlerin orani %4,4’tiir. Bu ifadeyi yanitlayan
katihmalarin  72,2'i Instagram reklamlarinin
kendilerinde aligveris yapma veya tiiketme gii-
diisii olusturmadigini ifade etmistir.

“Instagram hesabimda karsilastigim reklamlar
ihtiyacom olmayan iiriinleri de almama sebep
oluyor.” ifadesine kesinlikle katilmiyorum ceva-
b1 verenlerin orant %39,3, katilmiyorum cevab:
verenlerin orani %37, kararsizim cevabi verenle-
rin orani %8,9’dur. Katiliyorum cevabi verenlerin
orani %10,9 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi
verenlerin orani %3,8'dir. Katilimcilarin %76,3'11
Instagram reklamlarinin tiiketim aliskanliklar
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tizerinde etkili olmadigini savunmaktadir.
8. SONUC

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin yaygin-
lagmast ile ortaya ¢ikmis ve internet diinyasinin
onemli bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medya
platformlari, kullanicilarin bilgi aligverisi yap-
malarini, icerik iretmelerini, etkilesimde bulun-
malarini ve topluluklar olusturmalarini saglar.
Ozellikle Instagram, Facebook gibi biiyiik plat-
formlar, kullanicilarin davranislari, paylasimlar:
ve etkilesimleri tizerinden siniflandirilabilir. Bu
tir siniflandirmalar, sosyal medya sirketlerinin
kullanicilarin ilgi alanlarma gore igerik onerileri
yapmalarini, reklamlar: hedeflemelerini ve plat-
formlarini daha etkili bir sekilde yonetmelerini
saglar. Sosyal medya, ayni zamanda is diinyasi
i¢in de onemli bir ara¢ haline gelmistir. Sirket-
ler, markalarin1 tanitmak, misteri iliskilerini
gelistirmek ve pazarlama stratejilerini uygula-
mak icin sosyal medya platformlarini kullanir-
lar. Ancak, sosyal medyanin olumlu yonlerinin
yan1 sira bazi riskleri de bulunmaktadir. Orne-
gin, gizlilik endiseleri, ¢cevrimigi taciz ve yanlis
bilgi yayilmas: gibi konular sosyal medya plat-
formlariyla iliskilendirilen bazi sorunlardir. Bu
nedenle, sosyal medyanin bilingli bir sekilde
kullanilmasi ve giivenlik dnlemlerinin alinmasi
onemlidir. Bu calisma, Instagram reklamlarinin
kullanic1 deneyimi baglaminda gozetleme kapi-
talizmi etkilerini incelemeyi amaglamistir. Yiirii-
tiilen analizler ve bulgular asagidaki sonuglara
ulagsmamizi saglamistir:

Instagram reklamlari, kullanicilarin ¢evrimigi
davraniglarina dayali olarak ozellestirilmis ige-
rik sunma yetenegi ile dikkate deger bir reklam
platformudur. Bu, kullaniclarin ilgi alanlarina
gore daha kisisellestirilmis reklamlara maruz
kalmasin1 saglamaktadir. Gozetleme kapitaliz-
mi, kullanicilarin ¢evrimici davranislarini izleme
ve veri toplama pratigi ile dogrudan iliskilidir.
Bu, reklam verenlerin daha etkili hedefleme yap-
masina imkan tanirken, kullanicilarin da daha
fazla kisisellestirilmis igerikle karsilagmasini
saglamaktadir. Kullanicilar, kisisellestirilmis
reklamlarin genellikle ilgi ¢ekici bulmadiklarin
ve bu reklamlar araciligiyla {iriin veya hizmetle-
re daha fazla ilgi gostermediklerini belirtmisler-
dir. Instagram reklamlariin kullanicilarin tiike-
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tim aliskanliklar: tizerinde belirleyici bir etkiye
sahip olmadig1 goriilmiistiir. Kullanicilar inter-
nette fazla zaman harcamanin kisisel bilgilerin
gizliligini olumsuz yonde etkiledigini savun-
maktadir. Sosyal medya platformlarinin kendi-
lerine iiye olan kullanicilarin kigisel bilgilerini
basta reklamcilar olmak tizere gesitli yerlere veri
olarak satmasina riza gosterdiklerini ifade etmis-
tir. Genel olarak elde edilen bulgular, katilimci-
lar arasinda internet kullanicilarinin bu teknoloji
devleri tarafindan gercekten de veri metalari ola-
rak muamele gordiigiine dair yaygin bir inanca
isaret etmektedir. Arastirma sonucunda sosyal
medya ve internet kullanicilarinin ¢evrimici iken
gozetlenme endisesini tasidiklarr goriilmiistiir.
Bu baglamda kisiler, sosyal medya platformlar:
veya arama motorlari araciligiyla reklamcilar ta-
rafindan giindelik yasamlarinda takip edildikle-
rini diistinmektedir. Arastirmada kullanicilarin
internette ve sosyal medya da biraktiklar: dijital
izlerin kendi kigisel gizliliklerini ve mahremiyet-
lerini ortadan kaldirdigr sonucuna varilmustir.
Kullanicilarda Instagram reklamlarma yonelik
bir giiven sorunun oldugu soylenebilir. Marka
sadakatinin kullanicilarin Instagram kullanim
bigimlerinde etkili oldugu soOylenebilir. Aras-
tirma sonucunda kullanicilarin Instagram rek-
lamlarma karsi tutumlarinda kisisel normlar
dogrultusunda harekete ettiklerini ve baska kul-
lanicilarin tercihlerinden etkilenmedikleri soyle-
nebilir. Instagram reklamlarimin kullanicilarda
aligveris yapma veya tiiketme giidiisti olustur-
madig1 soylenebilir. Dolayisiyla Instagram rek-
lamlarmin tiiketim aligkanliklar1 tizerinde etkili
olmadig1 sonucu elde edilebilir. Hem erkek hem
de kadin katilimcilarin biiyiik oranda Instagram
platformunu eglence amaciyla kullandiklar: so-
nucuna varilmistir. Cinsiyet ile giinlitk kullanim
arasinda anlamli diizeyde iligki olup kadmlarmn
kullanim siiresi erkeklerden daha fazladir.
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