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OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler her gecen giin hiz kazanmaktadir.
Internet aglarinin gelismesi, akilli telefonlarm yayginlik kazanmasi dogrultusunda sosyal ag
kullanicilarinin da sayisi da siirekli artmaktadir. i¢inde bulundugumuz cag itibariyle bu sosyal
aglar, kullanicilarin biraktiklar1 veriler sayesinde onlarin tutum, ilgi ve davranislarina gore
dikkatlerini ydnetebilmeyi amaglamaktadir. Ozellikle sosyal medya hesaplarinda yapilan her
tik, yorum ve begeni bir veri olarak degerlendirilebilmektedir. Bu veriler kullanicilarin
karsisina gogunlukla reklam olarak ¢ikabilmekte ve onlarin dikkatlerini yonetebilmektedir.

Bu calismada kullanilmasi en hassas kaynaklardan biri olan dikkatin sosyal medya
iizerinde nasil dikkat ekonomisine doniistiigii ele almacaktir. Ozellikle Web 1.0
teknolojilerinden Web 2.0’a gecisle birlikte igerikleri tiiketmenin yaninda {iretim siirecinin bir
pargasi olan kullanicilar, igerik iiretmek ya da tiiketmek i¢in dikkatlerini daha yogun olarak
harcamaya baslamislar ve bu “dikkatler” “ekonomik” bir deger kazanmaya da baslamistir.

Calismada orneklem olarak Tirkiye’de aktif olarak kullanilan bir sosyal medya agi
olan Instagram secilmistir. Instagram hesabini aktif olarak kullanan, siklikla icerik {ireten ve
tilkketen 10 kisinin paylasimlart 7 giin siireyle incelenmistir. Robert Kozinets tarafindan
gelistirilen ve “teknolojik ag etnografisi olarak tanimlanan kisilerin sosyal agdaki aktiviteleri
ve paylasimlarindaki kiiltiirel birikimlere dayanan Ozelliklere odaklanan Netnografi
yontemiyle kullanicilar ile yapilan derinlemesine goriismeler, onlarin dikkatlerinin nelere
odaklandigini, dikkatlerinin sosyal medyada nasil harcadiklarini ve dikkatlerinin ekonomik
verilere nasil doniistiigiinii ortaya koyabilmistir. Derinlemesine goriismede sorulan sorular,
kullanici paylasimlarina dayanilarak yapilan netnografik gézlem neticesinde belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Dikkat, veri, sosyal medya, dijitallesme, dijital emek, paylagim.

ABSTRACT

Developments in information and communication technologies are accelerating day by
day. In line with the development of internet networks and the prevalence of smart phones,
the number of social network users is constantly increasing. As of the age we live in, these
social networks aim to manage the attention of users according to their attitudes, interests and
behaviors, owing to the data they leave. Especially every click, comment and like on social
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media accounts can be considered as data. These data can often appear in front of users as
advertisements and can manage their attention.

In this study, it will be discussed how attention, which is one of the most sensitive
resources to use, turns into an attention economy on social media. Especially with the
transition from Web 1.0 technologies to Web 2.0, users, who are a part of the production
process as well as consuming content, have started to spend their attention more intensely to
produce or consume content, and these "attentions™ have also started to gain an "economic"
value.

As a sample in the study, Instagram, which is an actively used social media network in
Turkey, was chosen. The shares of 10 users actively use their Instagram account and
frequently produce and consume content were examined for 7 days. With the Netnography
method, which was developed by Robert Kozinets and focuses on the features based on the
cultural accumulation of the activities and shares of people on the social network, which is
defined as "technological network ethnography, in-depth interviews with users were able to
reveal what their attention was focused on, how their attention was spent on social media, and
how their attention was transformed into economic data. The questions asked in the in-depth
interview were determined as a result of netnographic observation based on user shares.

Keywords: Attention, data, social media, digitalization, digital exertion, sharing

1. GIRIS

Teknolojik gelismeler ve medyadaki dijital degisim siireci, iletisim kavramini avug
icine indirgemistir. Bireyler her ortamda ve her ruh halinde sosyal medya araciligiyla
birbirleriyle iletisim kurmaktadirlar. Cep telefonlari, tabletler ve diziistii bilgisayarlarla
birlikte iletisimin bir ortam kisitlamasindan s6z etmek artik miimkiin degildir. internetin
oldugu her yer iletisimin rahatlikla kurulabildigi bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle sosyal medya ile toplum iizerinde biiyiikk bir tahakkiim kurulmus durumdadir.
Bireyler farkli sosyal aglara {iye olmakta ve bu aglar iizerinden igerik paylasip igerik takip
etmektedirler. Glinlik hayatin 6nemli bir zaman dilimini sosyal medya aglarina baglanarak
geciren bireyler; TUrettikleri, paylastiklari, yorum yaptiklar1 ve begendikleri gonderiler
vasitasiyla, karsiliginda getirisi olmayan bir emekler silsilesi vermektedirler. Sosyal medya
sirketleri kullanicilarla ilgili her tiirlii icerigi reklam verenlere satmakta ve tam da burada
kargimiza dikkat ekonomisi denilen kavram ¢ikmaktadir. Kullanicilarin dikkatleri iizerinden
para kazanmak akillica bir is gibi goriinmektedir. Bireylerin teknolojik zaaflari iizerinden
bagimlilik yapan uygulamalar, igeriklerle birlesince dikkat ekonomisinin 6nemi daha iyi
anlasilabilmektedir. Kullanicilarin dikkatleri kitap okumaya, sosyal aktivitelere katilmaya,
bilimsel bir ¢alisma yapmaya ya da bir hobi edindirme yerine basmakalip uygulamalara
yonlendirilmektedir. Bu da kullanicilarin  siirekli olarak sosyal medyada aktif olma
zorunlulugu hissetmesine sebebiyet vermektedir.

Gilinltimiizde toplumun dikkati sanal bir diinyaya yonlendirilmis durumdadir. Bireyler
bu sanal diinyada hi¢bir zaman karsiligini1 alamayacaklar1 bir emek harcamakta ve bilmeden
ya da bilerek emek¢i konumuna girmektedirler. Bireylerin tercihlerine, begenilerine hatta
aramalarina gore beliriveren reklamlar da dikkat ekonomisinin en can alic1 6rnekleri arasinda
durmaktadir. Bu reklamlar ister istemez bir tiikketim siireci baslatmaktadir. Bu dongiiden hem
sosyal medyada igerik saglayicilari hem de reklam verenler ciddi gelir elde etmektedirler.
Kisilerin dikkati adeta uzaktan kumandayla yonlendirilmektedir. Icerik belirleyicileri dikkatin
neyin lizerinde yogunlagmasini isterlerse dikkatler oraya yonlendirilmektedir.
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Calismada oOncelikle dikkat kavramindan ve bu kavramin siireclerinden bahsedilmistir.
Daha sonra 6zellikle son yillarda 6nem kazanan, dikkati kit bir kaynak goren, internetin Web
2.0 ile birlikte yasadigi gelismeler sonucu sanal ortamda c¢ok fazla bilgi dolasimiyla ters
orantili olarak dikkatlerinin azalmasina ve ydnlendirilmesine dayanan dikkat ekonomisinin
tizerinde durulmus, dikkat ekonomisinin teknolojik gelismelerden 6nce de var olduguna
deginilmistir. Dikkat ekonomisi, ikna teknolojilerine ve buna bagli olarak da insan zihnin
caligsma prensiplerine bagli da bir kavramdir. Ancak dikkat ekonomisinin dijital medya ile
olan baglantis1 son zamanlarda da popiilerlesen bir kavram olmustur. Bu duruma paralel
olarak kullanicillarin sosyal medya aglari Tlizerinde dikkatlerini nasil harcadiklari,
paylagimlarina bu durumu nasil yansittiklar: ve harcanan kit ve kisa siirekli dikkatlerinin nasil
birer ekonomik veriye doniisebilecegi netnografi yontemi ile yapilan derinlemesine
goriismelerle ortaya konmaya caligilmistir.

2. BIRINCi BOLUM
2.1. Dikkat Kavram

Gilinliik hayatta dikkat, pek cok disiplinin ilgilendigi bir olgudur. Diislinceyi belli bir
konu lizerine yogunlastirabilme giiciidiir. Biling kavramiyla baglantili olan dikkat sayesinde
odaklanilan konu ya da bilgiler hayat1 kolaylagtirma giicline haizdir.

Dikkat, hedefe yonelik bilin¢li ve yogun algi olarak tanimlanmaktadwr (Sahin, 2013:1).
Kisilerin giindelik hayattaki odak performanslari, belli tiirden algilarin olusmasini saglayan,
ancak bu kapasite i¢in net bir st olan bir faktore baghdir. Bu faktore genellikle dikkat
denir (Rensisk, 2015: 2).

Insanlarin belli konular iizerine odaklanabilmeleri, ancak dikkatleri sayesinde miimkiin
olabilmektedir; fakat bu odak kaynagi oldukca hassastir; ¢ilinkii dikkati g¢esitli sekillerde
yonlendirilebilmek ya da dagitabilmek oldukga kolaydir. Ozellikle geleneksel medya ve son
yillarda etkinligini biiyiikk bir hizla artiran dijital medya araglart kisilerin dikkati tizerinde
yonlendirme giiciine sahip olabilmektedir.

Sohlberg ve Mateer (1989), dikkatin alt siire¢lerinin oldugunu belirttikleri modelde
dikkatle ilintili olan su kavramlar1 da agiklamaktadirlar:

o “Uyardma: Insamin yorgun ya da enerjik oldugunda, aktivasyon ve uyaniklk
seviyesidir.

o Odaklanmus dikkat: Dikkatin bir uyariciya odaklanma kabiliyetidir.

e Siirdiiriilen Dikkat: Bir eylemle ya da uyariciyla uzun siire ilgilenebilme kabiliyeti ile
ilgilidir.

e Secici Dikkat: Dikkati dagitan baska bir uyarict unsur olmasina ragmen baska bir
uyarict ya da eylemle ilgilenebilme yetisidir.

e Degisen Dikkat: Dikkatin iki veya daha fazla uyaran arasinda degistirebilmektir

® Boliinmiis Dikkat: Ayni anda birden fazla uyaran ve eylemle ilgilenebilmektir”

Gortildiigii gibi dikkat, farkli siireclere dayanan bir mekanizmadir. Boliinebilir ve odak
noktas1 farkli yerlere cekilebilir niteliktedir. Dolayisiyla dikkat, yonetilmesi zor olan
kaynaklardan biri olarak degerlendirilebilmektedir. Kisiler sosyal aglarda gegirdikleri
vakitlerde, daha once belirlenen kavramlara odaklanmayi tercih etmektedirler. Bu, genellikle
fenomen olan bir kullanicin paylasimi, bir etkinlik paylasimi veya daha Once biraktigi
verilerden dolay1 sayfa akisinda ¢ikan bir reklam iizerine olabilmektedir.
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Dikkatin ya da dikkat etmenin/¢cekmenin ne anlama geldigine yonelik sezgisel bir
anlayisa sahip olunsa da konu lizerinde ¢ok ¢esitli tartismalar bulunabilmektedir. Bir olay
oldugunda dikkat arastirmasinin biligsel psikolojide tartisma ve anlagmazliklarla dolu uzun bir
gecmisi vardir. Dikkat konusunda bir kesim, “herkes dikkatin ne oldugunu herkes bilir” diye
degerlendirme yaparken baska bir kesim de “kimse ne oldugunu bilmiyor” der (Pashler, 1998:
20).

Dikkatin yonetilmesi, yonlendirilmesi ve konu iizerindeki kavramsal karmasa
giiniimiizde de devam etmektedir. Ozellikle bilisim teknolojilerindeki gelismelerden sonra
internetin  hizlanmasi, ulasiminin kolay olmasi, sosyal aglarin ortaya c¢ikmasi, akilli
telefonlarin piyasaya siiriilmesi ve ¢ogu insanin bu ara¢ ve aglara sahip olmasi1 dikkatin
yonetilmesini de yonlendirilmesini de daha kolay hale getirmistir.

2.2. Dikkat Ekonomisi

Dikkat ekonomisi kavrami dijitallesme siirecinde daha fazla 6n plana ¢iktiysa da
kokeni daha eskilere dayanmaktadir. Kisileri yonlendirebilmek i¢in girilen ¢esitli
manipiilasyon c¢alismalari dikkat ekonomisi c¢aligmalarinin ilk Ornekleri olarak kabul
edilmektedir.

Wu (2018) dikkat ekonomisinin baslangicini 1800’1 yillara gotiirmektedir. O yillarda
New York Times gazetesi ekonomik olarak beslenebilmek i¢in cinayetlerin, dedikodularin
gazete kiiltlirline girmesini saglamistir. Yine ayn1 gazetede 1835 yilinda “Aydan bildiriyoruz”
seklinde bir haber almistir. Haberde teleskoptan gordiigiinii iddia ettigi ayda kanath erkekler
ve dev agaglar gazetenin yiiksek tirajlara ulasmasina neden olmustur. Dikkat Ekonomisi ile
ilgili ilk ¢alisma bu sekilde tarih sahnesindeki yerini almistir (Ozer, 2017: 2).

Dikkat ekonomisi, giiniimiizde her ne kadar medyanin dijitallesmesi ile birlikte artan
aktif ve icerik tUreten kullanici sayisiyla meydana gelen bilgi bombardimaninin kisilerin
dikkatlerinin belli bir noktada yogunlagmasinin kisa siirmesine dayandirilsa da kokenleri
oldukca 6ncelere dayanmaktadir.

Yine 1. ve 2. Diinya Savaslari’nda Ingiltere’nin ve Almanya’nin izledigi politikalar
Dikkat ekonomisinin o dénemlerdeki drnekleri olarak kabul edilmistir. Ingiltere’nin gengleri
orduya cagirmada kullandigi “Seni istiyorum” seklindeki afis ve Hitler’in yiriittiigii giiclii
propaganda ¢alismalart da dikkat ekonomisinin ilk 6rnekleri arasinda kabul edilmektedir.
Ciinkii burada insanlarin dikkatleri belirli ve istenen noktalara yonlendirilmektedir (Ozer,
2017: 3).

Dikkat ekonomisi kisilerin zihni ile baglantili bir siire¢ olarak kabul edilebilmektedir.
Herbert Simon 1970’11 yillarda dikkat ile bilginin baglantili kavram olarak nitelendirmis, ¢ok
yogun bir sekilde girilen bilgilerin, dikkat daginikligina yol agacagindan bahsetmistir. (Simon,
1978). 70’li yillarin sonu 80°’li yillarindan basindan itibaren diinyada bilgi ve iletisim
teknolojileri alaninda biiyiik gelismeler yasanmistir. Bilgisayarlarin daha islevli hale gelmesi,
internetin sadece askeri alanda degil ayn1 zamanda sivil amaclh kullanimmin da yaygimlik
gostermeye baslamasi ile birlikte bilginin dolasimi genislemis, dolasan bilginin miktar1 da
biiyiik dl¢iide artmustir. Ozellikle Web 2.0 teknolojileri ile birlikte internet kullanan herkesin
potansiyel igerik iiretici olmasi ile birlikte bilgi dolasiminda bir patlama yasanmistir. Buna
bagl olarak kisilerin dikkatleri, bilgiler {izerinde daha kisa siireli kalmaya baglamistir.

Dikkat ekonomisi kavrami daha sonra 1990’11 yillarda Goldhaber tarafindan bir
konferansta kullanilmistir. Bundan sonra basta internet olmak iizere dijital teknolojilerin
yayllmast ve bununla birlikte yeni is ve gelir modellerinin ortaya c¢ikmasi, tliketim
aliskanliklarinin yerlesiklesmesi baglaminda daha ¢ok s6z edilmeye baslanacaktir (Tutal ve
Erdem, 2020: 6).

www.dicoj.com




Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

Thomas Davenport (2001), dikkat ekonomisi kavramini ortaya atmistir. Dikkatin
kullanilmasinin kit ve hassas bir kaynak oldugunu belirtmistir. Davenport, dikkati belirli bir
bilgiye zihinsel olarak odaklanma seklinde tanimlamistir.

Cagimizin bir getirisi olarak hayatin her aninda yogun bir enformasyon trafigine
maruz kalmaktayiz. Bu durum modern ¢agin insaninin odaklanmasi gereken birgok olguyu da
beraberinde getirmektedir. Bireylerin 6zel hayati, is hayati, sosyal yasantis1 vb. gibi konular
kimi zaman birbirine karismaktadir. Dolayisiyla modern ¢agin insaninin yagam miicadelesi,
dikkati, daha dogrusu dagilmaya miisait olan dikkati, gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte
istenilen noktaya yonlendirilmektedir.

“Hepimiz bir dikkat ekonomisinde yasiyoruz. Bu yeni ekonomide sermaye, isgiicii,
enformasyon ve bilginin hepsi olduk¢a verimli bir kaynak olusturuyorlar. Bir is kurmak,
miisterilere ve pazara ulasmak, bir web sitesi hazirlamak, ilan ve reklam tasarlamak ¢ok
kolay. Yetersiz olan insan dikkati. Telekomiinikasyondaki bant genisligi, bir sorun degil ama
insamnki bir sorun” (Davenport, 2010: 15).

Bagka bir deyisle bilgi ve iletisim teknolojileri insanin dikkatinden ve dikkat
cksikliginden yaralanabilmektedirler. Onemli olan bu dikkatin neye ve nasil
yonlendirildigidir. insanlar enformasyon teknolojileriyle birlikte ilgi alan1 olsun ya da olmasin
pek cok igerikle karsilagmaktadir. Paylasimlarin sikligi, kavramlarin giindeme getirilmesi,
dikkati bunlar iizerinde toplamaktadir. Bugiin énemli goriilen konular giindemden diistiik¢e
yenileri ile kisilerin dikkatleri hep yonlendirilecektir.

Dikkat ekonomisi, i¢sel olarak en sinirli olan ve baska hicbir seyle degistirilmeyen
seyi, yani insanlarin dikkatini arama etrafinda donen bir sistemdir. Dikkat ¢ekmek icin bilingli
olarak kendinize odaklanmaniz gerekmedigine dikkat etmek Onemlidir, ancak aldiginiz ilgi
hala kit olan kaynaktan alinir (Goldhaber, 2006: 10). Dikkat, kullanilabilirligi sinirlt olan bir
kaynaktir. Ozellikle sosyal medya sirketleri bu kit dikkat kaynagin1 deyim yerindeyse biiyiik
bir uzmanlikla kullanabilmektedir. Kullanilan gesitli gorseller, birakilan veri izleri ile ilgi
alanlarma yonelik sosyal aglarda ¢ikan reklamlar gibi yontemler kullanicilarin dikkatini
yonlendirmeye ve kullanmaya 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Teknolojik gelismeler her alanda secenekleri katbekat arttirmistir. Burada tizerinde
durulmas1 gereken konu dikkatin nasil paylastirilacagidir. Sadece bu paylasim stratejisini
dogru uygulayabilenlerin ayakta kalabildigi giiniimiizde kapitalistlesmenin yikici etkisini de
gormek miimkiindiir. Kisilerin ilgi alanlari1 da bu kapitalistlesmeyle orantili olarak
artmaktadir. Ilgi alanlarmin farkinda olan kapitalist enformasyon ve iletisim teknolojileri
sahipleri, kisilerin yonlendirilmeye agik olan dikkatlerinin pesindedir. Hedef kitlenin dikkati
cok hassas bir konudur. Her an dagilmaya miisaittir. Buna bagli olarak farkli stratejiler
gelistirilip kisilerin dikkatleri kazang getiren noktalara odaklandirilmaktadir.

“Cok farkli kaynaklardan ve cok biiviik hacimde veri iiretilmektedir. Uretilen bilgi
hacminin katlanarak biiyiidiigii dijital diinyada platformlar kullanicilarin  kisith  olan

dikkatlerini ¢ekmek icin ¢ok biiyiik miicadeleler vermektedir. Bu olguya dikkat ekonomisi
denmektedir” (Davenport, 2010: 8).

Gilinlimiiziin tiiketicisi yani hedef kitle/kullanici, neye odaklanirsa popiiler olan odur.
Ierik iireticileri ya da platform sahiplerinin bu durumun farkinda olmalari, tiiketicilerin
dikkatlerini rahatlikla yonlendirebilme isteklerini de beraberinde getirmektedir. Kullanicilarin
dikkatlerinin yOnlendirilmesi, onlarin ekran basinda gegirdikleri siireyi belirlemekte ve bu
durum platformlar tarafindan reklam verenler {izerinden paraya c¢evrilmektedir. Ne kadar fazla
stire gegirirlerse o kadar dikkat yonlendirilmekte ve kullanicilar i¢in teknoloji bagimliligi da o
Olglide artmaktadir.
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Yapilan paylasimlar, begeniler veya yorumlar da dahil olmak iizere, dijital medyanin
yaptig1 dikkat montajlar1 ayn1 zamanda otomatik olarak 6l¢timlenmekte ve bu durum dikkatin
finansallagmasin1 miimkiin kilmaktadir (Terranova, 2012: 2-3). Dijital medya ve buna bagl
olarak faaliyet gosteren sosyal aglar siirekli olarak gilincellenmektedir. Kullanicilarin
dikkatinin genellikle tiiketime yoneltilmesi hedeflenmektedir. Onlar i¢in énemli olan sosyal
medya hesabina sahip hemen herkesin dikkati {izerinden para kazanabilmektedir. Her tik, her
begeni, her yorum kullanicilarin dikkatlerinin ne {izerinde oluguna yonelik veriler
verebilmektedir.

“Tiiketiciler her gecen giin daha biiyiik oranda ve her yerden gelen bilgi ve mesajlar
karsisinda artik hi¢bir seye layikiyla zaman ayiramamaktan sikayet¢i  durumdadir.
Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin birbiriyle yarisan onca rakip varken markalarin en biiyiik
sorunu insanlarin dikkat ve ilgisini kendisine c¢ekebilmektir. Dikkat ekonomisi kavrami,
nesnelerin interneti vizyonunda daha da gii¢lii hissedilmektedir” (Ertemel, 2016: 130).

Modern insanin dikkati adeta pargalar halindedir. Dikkatinin bir kism1 kendinde, bir
kismi1 iginde, bir kismi ailesinde, bir kismi da sosyal hayatinda olacak sekilde bdliinmiis
durumdadir. Boyle olunca da birey, dikkatini belli bir noktaya yogunlastirmada zorluk
cekmektedir. Iste tam bu ortamda icerik saglayicilar, cok farkl ve ilgi ¢ekici seylerle modern
insanin dikkatini belli bir noktada yogunlastirmak i¢in adeta yaris haline girmektedirler. Bu
durumun bir sonucu olarak kisilerin dikkatini yonlendirebilmek basariyr da beraberinde
getirecektir. Onemli olan, igerigin nasil dikkate deger hale getirilebilecegini bilmektir. Bu
stratejiyi kullananlar, kisilerin dikkatlerini rahatlikla yonlendirebilmektedir.

2.2.1 Dikkat Ekonomisi, Teknoloji ve ikna Teknolojileri

Yeni iletisim teknolojilerinin 6nemi giin gegtikce artmaktadir. Kisilerin dikkatlerinin
belirli bir noktaya toplanmasi ve burada dikkatin uzun siire tutulmasi, yeni iletisim
teknolojileri ile birlikte artan bilgi dongiistinden dolay1 gittikge minimum seviyelere inmistir.
Ancak dikkat ekonomisinin daha 6nce de deginildigi gibi teknolojinin yayginlik gostermedigi
zamanlara da dayanan bir arka plani bulunmaktadir. Elbette ki teknolojinin gelismesi,
internetin ve internet kullanicilarmin yayginlagsmasi ve reklamecilik faaliyetlerinin kisisel
sosyal medya hesaplarina girmesiyle daha ¢ok ilgi ¢eken dikkat ekonomisi kavrami sadece
internet ve reklamciliga indirgenememektir. Insan zihninin ¢aligma prensipleri, teknoloji ve
ikna teknolojilerine de dayanmaktadir.

Teknoloji gelistikge insanlarin dikkat diizeylerinde de degismeler meydana gelmistir.
Artik ¢ogu insan dikkatini belirli bir konuya uzun siire yogunlastiramamaktadir. Insanlar her
gecen gilin daha da mesgul olmaktadirlar. Telefondan, bilgisayardan, telefondan ve bunun gibi
teknolojik cihazlardan gelen bildirimlere yetisememektedir. “Multitasking” adi1 verilen ve
ayn1 anda birden fazla i yapabilen cihazlara yetigsebilmek i¢in, insanlar kendilerini onlarca
parcaya bdlmeye calissa da beyin buna izin vermemektedir. Insanlarin bir seye dikkatli
bakinca o sey dnem kazanmaktadir. Reklam biitcelerinin de billboard, gazete, televizyon gibi
geleneksel araglardan, dijital araclara kaymasinin sebebi insanlarin artik gazeteye degil,
telefonun ekranina dikkatle bakmasidir (Akkus, 2019).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte kullanilacak teknolojik icerik ve cihaz da artmis
buna bagli olarak da insanlarin dikkatleri boliinmiistiir. Dijital iceriklere ulasabilecegi birden
fazla cihazi olan insanlar, dikkatlerini belirli noktalara uzun siire odaklamakta
zorlanabilmektedir.

“Ornegin siradan bir insan her sabah uyandiginda kahvalti icin iiretilen pek
cok iiriin icinden neleri yiyecegine, dolabindaki ¢ok sayidaki kiyafetten hangisini
giyinecegine karar verir. Twitter, Instagram gibi sosyal medya hesaplarinda gece
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neler kacirdigini takip etmeye c¢alisirken bir yandan da televizyonda sabah
haberlerine kulak misafiri olabilir. Ise giderken kulakhigiyla miizik, podcast, sesli
kitap vb. dinlerken reklam, afis, dijital ekranlarda donen bilgiler, tanitimlar
araciligiyla ¢ok sayida imgeyle karsilasir. Sadece ige gidinceye kadar yasanan bu
stirecte hi¢ farkinda olmadan giin boyunca ihtiya¢ duyulacak olan sinirli kaynak
dikkatin 6nemli bir kismi kullanmis olur” (Ozsoy, 2020: 46).

Goriildiigii gibi teknolojik ilerleme ile birlikte ortaya ¢ikan alternatifler, insanlarin
dikkatlerinin boliinmesine neden olmustur. Daha 6nce de bahsedildigi gibi insan beyni bu
kadar ¢ok bdliinme kapasitesini kaldiramaz. Durum bdyle olunca da kisilerin dikkatleri
dagilir, bir konu iizerine uzun siire odaklanilamamaktadir.

Teknolojinin dikkatle alakali olan noktalarindan birisi de ikna ile ilgili baglantisidir.
Ikna teknolojileri verilen bu sistemler artik hemen hemen her alanda karsimiza
¢ikabilmektedir. Ikna teknolojileri ne diisiindiigiimiizii ve ne yaptigimizi degistirebilme
amacini tagsimakta ve insanlar bu dijital {iriinlerle kusatilmis durumdadir (Fogg, 2009).

Baska bir deyisle teknoloji alanindaki yasanan gelismeler kisinin zihinsel siireclerini
de etkileyebilmektedir. Bunlarin basinda da ikna gelmektedir. Giindelik yagamda hemen
hemen her alanda ¢ikan teknolojik uyaricilar kisileri ikna edip onlarin davraniglarini
degistirme 6zelligine sahip olabilmektedir.

fkna teknolojileri, kitle iletisimdeki ikna kavramu ile karistirilmamahdir. Ciinkii ikna
teknolojileri tutumlarin, davraniglarin ya da her ikisinin birden yeninden sekillendirilmesinin
bilgisayar teknolojisinin etkilesimli olarak kullanimi1 seklinde tanimlanmaktadir (Wiafe, 2010:
7).

Teknoloji alaninda yasanan hizli gelismelerden sonra kisilerin dikkatlerinin belirli
noktalara ¢ekmek ve odaklarini belirli bir siire de olsa orada tutmak miimkiin olabilmistir.
Akilli telefonlara ve giiniimiizdeki pek c¢ok bilgisayar modeline gelen giincelleme uyarilari,
emniyet kemeri takilmadigi zaman otomobillerinin biiylik bir ¢cogunlugunun uyari sinyalleri
vermesi gibi bircok 0Ozellik ikna teknolojileri lizerinden kisilerin dikkatlerini ¢ekmeyi
amaclamaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte daha da belirgin bir sekilde gézlemlenebilen dikkat
daginikligi, zihnin ayni1 anda birden fazla uyariciya odaklanmasi, farkli seyler diisiinebilmesi
ile de baglantilidir. Kisiler kendilerine verilen bir gérevi tamamlamak i¢in bilgisayarin basina
oturdugu zaman o gorev dosyasinin yaninda, miizik dinlemeye, video izlemeye ya da sosyal
medya hesabinda olup bitenleri gézlemlemeye baslarsa dikkati dagilacaktir. Uyaric arttikga
dikkat daginikliginin seviyesi daha da artabilmektedir.

Beyindeki zihinsel siireg, yukaridan asagi ve asagidan yukarida dogru ilerleyen iki
farkli sistemden olugmaktadir. Asagidan yukariya dogru isleyen akil, istemsiz, sezgisel ve
diirtiiseldir. Yukaridan asagi dogru ilerleyen siire¢ ise, istemlidir ve ¢aba gerektirmektedir.
Zihin gozii, diirtiiyle yonlendirilen dikkat ¢ekme ile istemli olarak yonlendirilen odaklanma
arasinda siirekli dans eder. Asagidan yukariya dogru olan sistem odagimiza girmemis olan
cevredeki ayrintilar da dahil olmak tizere biiyiik miktardaki veriyi paralel olarak tarar. Neyin
bize uygun oldugunu bildirmeden 6nce, alg1 alanindaki her seyi tarayip analiz etmektedir.
Yukaridan asagi olan akil ise kendisine sunulanlari Ol¢lip bigmeye daha fazla zaman
ayirmaktadir. Isler birer birer ele aliir ve dikkatlice analiz yapilir (Goleman, 2016: 28-29).

Dikkat yonetilebilen bir siiregtir ve zihnin bir iiriinlidiir. Kisilerin dikkatlerinin belirli
noktalara odaklanmas1 zihnin farkl sekillerde calismasiyla baglantilidir. Etrafimizda pek ¢ok
uyarici vardir. Bunlar ya anlik olarak gelisirler, ya da zaten vardirlar. Insan zihni belirli bir
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sistemle caligmaktadir. Anlik olarak spontane olarak gelisen kavramlar da dahil olmak iizere
dikkatimiz pek ¢ok noktaya odaklanabilir.

Dikkat ve bu kavrama bagli olarak gelisen dikkat ekonomisi, c¢esitli tarihsel
siireglerden gecerek bugiinkii seklini almistir. Ayrica dikkat ekonomisinin ortaya ¢ikabilmesi
zihnin ¢alisma prensiplerine baghdir, dikkatin ve odagin meydana gelmesi zihinsel bir siirecin
iriintidiir. Dikkat gibi kullanilmast zor olan bir kaynagin dikkat ekonomisine doniismesi
yillarca ¢esitli ¢gikar ¢evreleri tarafindan kullanildiysa da teknolojik ilerlemenin zirve yaptigi
son yillarda dikkatin ekonomisinin daha yogun kullanildig1 alanlardan birisi de sosyal medya
platformlar1 olmustur.

2.2.2. Pazarlama ve Dikkat Ekonomisi

Kisilerin dikkatlerinin bilingli bir sekilde yonlendirilmesi kisilerin satin alma
faaliyetlerini de etkilemektedir. Sosyal medya kullanicilarinin tercihleri, begenileri
paylagimlart ya da arama motorlarinda yaptiklar1 aramalar bu hizmeti saglayanlar tarafindan
reklam veren sirketlere satilmaktadir. Kullanicilarin 6niinde beliriveren bannerlar ve dijital
reklamlar onlar1 satin almaya sevk etmektedir. Dikkat ekonomisini bilmek ve buna goére
hareket etmek giiniimiiz tiiketim toplumunun en 6énemli 6geleri arasinda yer almaktadir.

Internet kullanimmin yayginlasmasindan bu yana pazarlama stratejilerinde de bazi
gelismeler yasanmistir: Artik bilgilere sadece gazete, afis ya da el brosiirii gibi sinirli sayida
temsilci aracilig1 ile ulasiimamaktadir. Internet araciligiyla pazarlamacilar, teorik olarak
diinya ¢apinda izleyiciye ve kullaniciya ulasmaktadir (Farchy, 2011: 246). Internet teknolojisi,
pazarlamacilarin faaliyetlerini ayni anda binlerce insana ulagtirabilmesini saglamistir.
Geleneksel medya araglariyla yapilan sinirli sayida pazarlama etkinlikleri, dijital medya ile
birlikte sosyal ag kullanan hemen herkese ulasmistir. Ustelik internette yapilan pazarlama
faaliyetleri zaman ve mekan kisitlamasi kavramini da ortadan kaldirmistir.

“Tiiketicilerin daha fazla alternatif arayisi icerisinde olmasi ve satin alinmak
istenen tiriin hakkinda sorulacak soru ve cevaplarmmin artmasi durumu, tiiketicilere yeni
bir boyut kazandirmigtir. Dahasi tiiketici, satin alma siirecinin her agsamasinda interneti
kullanabilmektedir” (Kircova, 2005: 66).

E-ticaret yapan internet siteleri, akilli telefonlar i¢in gelistirdikleri uygulamalar
sayesinde daha ¢ok kullaniciya ulasabilmektedir. Kisiler oturduklari yerden ve yorulmadan
alisveris faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Bu durum onlara daha cazip gelmektedir. Ornegin
kisi bir arama motorundan kot pantolonun tarihi hakkinda bir arama yaptiysa, kullanicisi
oldugu sosyal medya hesabinda ya da e posta hesabinda gesitli kot pantolon satan e-ticaret
sitelerinin reklamlarin1 gérmeye baglamaktadir. Bu reklamlar o kadar siklagir ki artik
tiiketicinin dikkati bu pantolonu almaya yonlendirilmis olur.

Dikkat ekonomisi kavraminin gelismesinde en onemli konulardan biri de Web 2.0
teknolojileridir. Bu teknolojiler kullanicilara kullanim kolayligi saglamaktadir. Web 2.0’da
iiretilen sitelerde dikkat cekici renkler, anlasilabilir icerik gibi kisilerin dikkatini kolaylikla
yonlendirebilecek etmenler bulunmaktadir. Web 2.0 sayesinde kullanici -servis saglayict ya
da kullanici- kullanici arasinda etkilesim de saglanmaktadir.

“Flickr.com, Youtube.com, Technora-ti.com, Wikipedia.org, Digg.com, Tusul.com,
Oyyla.com, Myspace.com, Facebook.com, Netvibes.com, del.icio.us, meebo.com vb. gibi
siteler Web 2.0 teknolojisiyle tasarlanmistir. Web 2.0 konsepti ile tasarlanms sitelerin fark
diger sitelere gore sosyal birer ag ozelligine sahip olabilmeleri, tasarimda kullaniciya daha
odakli ve sik goriiniimde hitap edebilmeleri, hizmet ve servis konularinda son derece kaliteli
Olabilmeleri ve proje iiretiminde sinir tanimamalaridir” (Mestgi, 2009: 589).
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Ozellikle Facebook ve Youtube gibi cevrimigi paylasim sitelerinin ¢ok yogun bir
sekilde kullanilmas1 ve kisilerin dikkatlerini yonlendirmesi, Web 2.0 teknolojilerinin getirdigi
kullanim kolayligini ve kolay erisilebilir olmasini gézler 6niine sermektedir.

Modern cagin bilgi kaynagin yiiksek oranda internet olusturmaktadir. Web’de aranan
herhangi bir konuyla ilgili sadece birka¢ anahtar sozciik sayesinde konunun dogrulanmis,
dogrulanmamis bilgilerinin yan1 sira bagkalarimin bilgilerine, deneyimlerine ya da
yonlendirmelerine ulasmak miimkiindiir. Durum ticari olarak irdelendiginde de sonug¢ aynidir.
Web, geleneksel pazarlama yontemlerine nazaran daha kolay ve ergonomiktir. Kullanici
sayisinin fazla olmasi pazar piyasasini arttirmaktadir. Dolayisiyla deneyimler ve isabet orani
da artmaktadir. Web 2.0’dan sonra yine karsimiza Web 3.0 ¢ikmakta ve bu da beraberinde
biiyiikk veriyi getirmektedir. Web 3.0 tamamiyla ¢evrimigi ¢alismakta ve dijital ortamdaki
verilerin anlamsal olarak birbirleriyle iliskili olma durumlarini temel almaktadir.

“Kisisel eglence mantigina dayali Web 1.0 yerini Web 2.0°da kisisel yayinciliga
birakmistir. Ancak Web 3.0°a bakildiginda kullanicimin isini daha da kolaylastirmistir.
Kullanict bu yeni teknoloji ile birlikte icerige dogrudan miidahale edebilmektedir. Veri
insanlarin anlayabilecegi bir bigimde internet tizerinde aktarilmaktadwr” (Yengin, 2015: 50).

Kullanicilara saglanan bu tarz kolayliklar onlarin dikkatini yonlendirmeyi ve istenilen
noktalarda toplamay1 kolaylastirmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi dikkat, kullanilmasi
olduk¢a kit bir kaynaktir ve dagilmaya misaittir. Ciinkii siirekli olarak yeni igerikler
tretilmektedir. Buna bagli olarak da igerik dreticileri durumu istedikleri gibi
yonlendirebilmektedir.

2.2.3. Dijital Bagimhlik, Dijital Emek ve Dikkat Ekonomisi

Dijital bagimlilik kavrami1 Web teknolojisinin kullaniminin kolaylagsmasiyla birlikte
daha da artmistir. Kullanicilar artik iceriklere miidahale edebilmektedir. Bunun yaninda
kullanicilar karsilign olmayan bir emek de harcamaktadir. Urettikleri icerikler, sosyal
platformlarda gecirdikleri uzun zamanlar ve bunlarin karsilifini almamalar1 dijital emek
kavramini beraberinde getirmektedir. Dijital emek dikkat ekonomisine etki eden en 6nemli
faktorlerden biridir.

Bireyler ger¢ek yasamlarinda bulamadiklari mutlulugu internette sosyalleserek ararlar
ve internete psikolojik, sosyal, kiiltiirel bir destek bulmak amacli yonelirler. Bu yonelme
sonucu birey istedigini istedigi zaman elde ettigi siirece hep daha fazlasim isteyecek. internete
bagimlilig1 giin gectikge artacak ve birey, bulunmus oldugu toplumdan ve toplumun diger
bireylerinden uzaklagsmak isteyecek. Kendini soyutlamis olacaktir (Giiney, 207: 209). Bireyler
internette gecirdikleri vakitte kendilerine sanal bir diinya olustururlar. Bu diinyada kurduklar
gergeklik zaman igerisinde onlar1 gergek diinya ortamindan koparabilmektedir. Kendi sosyal
hayatlarinda ulasamadiklar1 statli, itibar vb. kavramlar1 sosyal medyada elde
edebilmektedirler. Boylece zaman igerisinde insanlar, internet ortaminda daha fazla vakit
gecirip bagimli hale gelebilmektedirler.

“Dijital emek; sosyal platformlarda harcanan ve karsiligi olmayan emegin en yiiksek
derecede somiiriilmesi anlamina gelmektedir. Pek c¢ok ticari sosyal medya platformu
(Facebook, YouTube vb.), bireysel kullanici verilerine ve davramislarina uygun hale getirilen
hedefli reklamciligin yardimiyla sermaye birikimi ger¢eklestirir” (Fuchs, 2015: 150).

Burada bir emek sOmiiriisiiniin oldugunu gérmek kacinilmazdir. Bireyler dijitallesme
ile birlikte emeklerini karsiliksiz bir sekilde kullandirmaya egilimlidir. Cogu kullanic1 da
bunun farkinda degildir; ¢iinkii dikkatleri zaten istenilen noktalara yogunlastirilmistir.
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Gilinlimiizde hedefli internet reklamlari, reklamciligin etkinligini  oldukga
arttirmaktadir. Bireylerin ilgi alanlarina ve harcama egilimlerine bagli olarak hedefli internet
reklamlari, hedefsiz internet reklamlarina gore cok daha fazla gosterilmektedir. Bu
reklamlarin getirisi olan kar1 da, kullanicilar tarafindan siire¢ icerisinde olusturulan veriler
iiretmektedir. Hedefli reklamcilik ne kadar belirgin olursa, bireylerin o reklamlar fark edip
tiklama ihtimali de o nispette artmaktadir. Hedefli reklamecilik, dikkat ekonomisiyle yakindan
ilintilidir. Kisilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in bir kavram ne kadar sik tekrarlanirsa o derecede
basarili olmak miimkiindiir. Dikkati ¢ekilen kullanicilar kendilerini aligveris yapma ve
tiiketme mecburiyetinde hissedeceklerdir. Bireylerin sosyal platformlarda yaptigi her tiir
davranisin icerik saglayicilara ve reklam verenlere meta olarak geri dondiigli apacik ortadir.
Buradan elde edilen kar kisilerin karsiliksiz emegine ve dikkatine baghidir. Tiklanma
iizerinden kazanclar saglandigina dikkat edilirse, kazancglarin ne kadar yiiksek oldugu ortaya
cikacaktir.

“Ticari sosyal medyadaki c¢evrimi¢i zaman hem emek zamani hem de dikkat
zamanidir. Biitiin faaliyetler gozlemlenir ve veri metalariyla sonuglanir. Boylece kullanicilar
cevrimigi zamanlari siiresince ¢evrimici olarak meta iiretirler. Goériintiileme basina odeme
usuliinde kar gergeklestiren dikkat zamani, ¢evrimici zamanin sadece bir kismini olusturur.
Ticari sosyal medya birikimi modelinde, reklamcilara verilen hem ¢evrimici zamanin hem de
dikkat zamaninin gézetimi énemli bir rol oynar” (Fuchs, 2015: 179).

Ticari sosyal medya platformlar1 kisilerin dikkatleri lizerinden para kazanmasinin ne
kadar etik oldugu da baska bir tartisma konusudur. Kisilerin dikkatleri siirekli olarak
tekrarlanan icerik sunucular1 ve reklamlarla belli bir noktaya odaklandirilmaktadir. Yani
dikkat nereye yogunlasirsa kazanci da o igerik ve sosyal medya saglayicist elde etmektedir.
Kullanici ise ancak emegini somiirtmektedir. Konunun kilit noktasi da tam olarak budur.

2.2.4. Veri Madenciligi ve Dikkat Ekonomisi

Arama motorlarinda ve sosyal aglarda yapilan aramalar, yorumlar, begeniler,
internette ve kisisel sosyal medya hesaplarinda birakilan veriler anlamina gelmektedir. Bunlar
veri izleridir. Sosyal medya ve diger internet sirketleri bu veri izleri ile kullanicilarin
yonelimleri, yogunlastiklar1 konular ve begenileri ile ilgili olarak bilgiler edinmektedir. Bu
kavramlar ¢ogu kez reklam olarak kisilerin karsisina ¢ikmaktadir.

Veri madenciligi, biiyiik 6lgekli veriler arasindan bilgiye ulasma, veriyi madenleme
islemidir. Veri madenciliginin amaci, toplanmis verilerin bir takim istatistiksel yontemlerle
incelenip ilgili kurum ve yonetim destek dizgelerinde kullanilmak iizere degerlendirilmesidir
(“Veritabani, Veri Madenciligi, Veri Ambari, Veri Pazan”,
http://mail.baskent.edu.tr/~2039467 6/0302/bi1l1483/HW2.pdf Erigim Tarihi: 04.06.2019).

Burada alt1 ¢izilen nokta dikkat ekonomisinde veri madenciliginin de kullanilmasidir.
Bireyler, paylastiklar1 verilerle internet platformlari tizerinde bir iz birakmaktadirlar. Bu izden
yola ¢ikan igerik saglayicilar da begenilere gore cesitli reklamlar sunmakta ge¢ kalmazlar. Bu
veriler belirli algoritmalar esliginde toplanip diizenlenmektedir. Netice olarak baska verilerle
bireylerin dikkatine sunulmaktadir.

Biiytik miktardaki verinin, bilgisayar programlar1 araciligiyla anlamli ve yararl bir
baglant1 kurmak amaciyla aranmasi ve analiz edilmesine veri madenciligi denmektir. Veri
madenciligi biiyiik verinin i¢indeki iliskileri inceleyen ve bu verilerdeki bilgilerin ¢ekilmesini
saglayan bir veri analizi yontemidir (Kalikov, 2006: 7). Aslinda birakilan verilerden elde
edilen bilgilerin reklam vb. olarak kullanicilarin karsisina ¢ikmasi veri madenciliginin basit
bir siire¢ olmadigini gostermektedir.
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“Sosyal medya akiglarimizda gérdiiklerimiz hemen her zaman dikkat dagilmasina
vonelik genel istahimizi siirekli beslemek icin ayarlamistir. Tik tuzagi, ciimlecikler ve devamli
olarak sundugundan daha fazlasini vadeden gorseller konusunda uzmanlasmis Buzfeed gibi
sitelerin kusursuzlagtirdigi, kandirma amacgh iceriklerin hemen otesinde, hangi gonderileri
goriip hangilerini géremeyecegimizi belirleyen algoritmalar bulunur” (Pettman, 2018: 66).
Bu baglamda degerlendirildiginde dijital medya iizerinde harcadigimiz dijital emegin aslinda
yonlendirilmis bir emek oldugu anlagilmaktadir. Bireyler Web ortaminda belirli paylasimlar
gormekte, belirli paylasimlar hakkinda konugmakta ve kendileri de paylasim yapmaktadirlar.
Bu durum olduk¢a masumane goriinmesine ragmen bazen karsimizda beliriveren bir reklam
bizi bambaska bir kullanima gotiirebilmektedir.

Dijitallesme kullanicilart diisiinme giiciinden uzaklastirabilmekte, onlarin hayatin
akigma senkronize olmasmi engelleyebilmektedir. Ozellikle sosyal medya adeta kendini
gerceklestirememis bireyin ispat platformu olmustur. Kisiler kendilerine bir hayal diinyasi
yaratmiglardir ve bu ¢ercevede yasamlarini siirdiirmektedirler.

“Veri islenmesi stireci ashinda kullanicilarin biraktiklar: dijital izler iizerinden
¢tkarilan profil bilgileri ile gerceklestirilmektedir. Uriinlerin daha iyi pazarlanmast igin
kullanicilarin kisisel bilgileri toplanwr ve belli ozelliklere gore simflandirilmaktadir. Internet
kullanicilar: yaptiklar: en basit bir aligveris isleminden sonra platformda dijital iz birakir.
Sirketler sadece kisisel bilgileri toplamakla kalmaz, kullanicinin arama gegmisi vb. ile de
ilgilenir. Bunlara gore de bir pazarlama stratejisi gelistirirler. Bu toplanan kullanict
verilerini sirketler yalniz kendileri igin kullanmaz, kullanicimin bilgisi ve rizast olmadan
baska sirketlere de satarlar” (Akt. Oztiirk, 2015: 287).

Gortildiigii gibi burada dikkat ekonomisi agik bir sekilde kendini gostermektedir.
Internette yapilan her tiirlii hareket, hizmet saglayicilara veri olarak geri donmektedir. Bu
veriler de stratejik bir sekilde siniflandirilip kullanicilara reklam olarak sunulmaktadir. Yani
dikkat {izerine bir yonlendirme bulunmaktadir.

2.3. Sosyal Medya Ekonomisi

Ekonomi degisken bir kavramdir. Yillar gectikce degeri ve iizerinde durdugu seyler
degismektedir. Teknolojik gelismelerden sonra ekonominin diger kaynaklar1 yaninda medyay1
ve sosyal medyay1 da igine aldigin1 gorebilmek miimkiindiir.

Marx, ekonomik temeldeki degisimlerin tiim toplumu eninde sonunda degisime
gotlirdiigiinii ve toplumsal doniisiime yol agan sosyal olgulari ekonomiden bagimsiz
incelememek gerektigini vurgular. O’na gore, ister fiziki ister soyut bir varlik olsun degisime
konu olan her sey metadir ve ekonomik bir degeri vardir (Akt. Erdogan, 2007: 200). Sosyal
medyada da insanlar silirekli olarak paylasimlar yapmaktadirlar. Bu baglamda
diistintildiiginde paylasimlarin ekonomik degerinin olmasi da giiniimiizin kapitalist
kosullarinda kaginilmazdir. Kapitalist tiikketim ¢arkinin bir dislisi olmus kullanicilar da siirekli
olarak bu ekonomiye katki saglamaktadirlar. Bu katki ¢ogu kez farkinda olunmayan bir
katkidir. Birileri ciddi kazanglar elde ederken digerleri bos ellerle paylagimlarint yapmakta,
beliren reklamlardaki iiriinleri satin alarak tiiketim siirecine katki saglamaktadir.

“Bireyin sosyal medya iizerindeki varligi, attigi twittler, durum giincellemeleri,
yiikledigi fotograf ya da videolar, blog yazilar: gibi hem genele hem de ozel olarak bireye
yonelik enformasyon iceren girdilerin tiimii de bir meta olarak sunulabilir. Ag ekonomisi;
bilisim ve iletisim sektoriinde yasanan ¢ok hizli gelismelerin, kiiresellesmenin yarattigi
dinamiklerle biitiinleserek isletmede verimlilik ve karlilik artislarina yol agmay saglayacak
sekilde yeniden yapilandirma ¢alismalarimin tamamidir.  Sosyal medya ekonomisinde de
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bilginin yaratiimas: hem gsirketlerin bilgi is¢ilerine hem de bilgiyi tiiketenlere yani
kullanicilara aittir” (Kara, 2013: 89-101-106).

Baska bir deyisle sosyal medyada yapilan her tiirlii hareket, kullanicilara ekonomik
degeri olan bir meta olarak geri donmektedir. Bu yoOniiyle sosyal medya bir iletisim ortami
olmasinin yani sira bir endiistriye doniismiistiir. Bu endiistri arasinda bir is boliimii vardir ve
kullanicilar igerik paylastikca diizen devam etmekte ve tiiketim kiiltiiri daha da
saglamlagmaktadir.

Goriildiigii gibi bu yeni ekonomik alan tamamen tiiketici temellidir. Onlarin begenileri
ve istekleri olduk¢a dnemlidir. Buradan yola ¢ikilacak olursa ag ekonomisi kisilerin algilar
iizerinde yapilan birtakim taktiksel yaklagimlara dayanmaktadir. Sosyal aglarda vakit gegiren
insanlarin dikkatlerine yonelik igerik reklamlari birtakim algi yonetimine sebep olacak ve
tilkketicileri etkileyecektir. Bu ekonomi tiiriinde klasik iiretim kaynaklar1 geri planda kalmas,
zihin giicii 6n plana ¢ikmustir.

Sosyal medya ekonomisi ya da bilgi ekonomisinde bilginin bir meta olarak islenmesi
ve bagka bir icerik olarak kullanicilara sunulmasi sosyal medya gelirlerinin en biiyiik kismini
olusturmaktadir. Kisiler ne kadar paylasim yaparsa igerik saglayicilar o kadar mutludur;
¢linkii sosyal medya Platformlar1 bu durumdan yiiksek kazanglar elde etmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve bunun kazang¢ olarak kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte diinyanin en degerli markalarinda ilk siralar1 teknoloji ve medya
sirketleri almistir. Forbes, diinyanin en degerli markalarindan ilk besini, Apple 241.2 milyar
dolar, Google 207.5 milyar dolar, Microsoft 162.9 milyar dolar, Amazon 135.4 milyar dolar,
Facebook 70.3 milyar dolar olarak agiklamistir (https://indigodergisi.com/2020/07/forbes-
2020-dunyanin-en-degerli-100-markasi-belli-oldu/ Erisim Tarihi: 07.02.2021)

Tablo 1: We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullanim Oranlar:

THE WORLD’S MOST USED OCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS

we

are *| Hootsuite
social

(Kaynak:https://dijilopedi.com/2021-dunya-internet-sosyal-medya-ve-mobil-kullanim-
istatistikleri Erisim Tarihi: 19.12.2021)

Tablo 1’e bakildiginda diinyada en cok kullanilan sosyal medya platformunun
Facebook oldugu goriilmektedir. Onu Youtube ve Instagram takip etmektedir. Mesajlagsma
platformlarina bakildiginda ise WhatsApp’mn ilk sira oldugu soylenebilmektedir. Ozellikle
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Facebook ve Instagram’in, kullanicilarinin verilerinden yola ¢ikarak onlarm ilgi alanlart ile
ilgili reklamlar olusturduklar1 ve bu durumun diinya ¢apindaki kullanimlar1 géz Oniinde
bulunduruldugunda sosyal aglarin 6nemli bir kazang elde ettigi soylenebilir.

Tablo 2: We Are Social 2021 Diinyada en cok ziyaret edilen web siteleri

NETFLX.COM

20 XINHUAMNET.COM

are. . | Hootsuite
social

(Kaynak:https://dijilopedi.com/2021-dunya-internet-sosyal-medya-ve-mobil-kullanim-
istatistikleri-2-ceyrek/ Erisim Tarihi: 19.12.2021)

Yapilan arastirmaya gore diinyada en ¢ok kullanilan web sitelerine bakildiginda ilk ti¢
sirayl, Google, YouTube ve Tmall almaktadir. Ozellikle yedinci siraya diisen Facebook,
Instagram ve WhatsApp gibi uygulamalar1 da biinyesinde barindirmaktadir. Bu sosyal aglar
her gecen giin kullanict sayisini artirmakta ve siirekli olarak giincellenmektedir. Durum bdyle
olunca sosyal aglarin kisilerin dikkatini tilketime yonlendirme giicli de artabilmektedir. Sosyal
aglarda ¢ikan reklamlar da bunun i¢in 6rnek gosterilebilmektedir.

Tablo 3: We Are Social 2021 Diinyada internet kullanim istatistikleri

JAN OVERVIEW OF GLOBALINTERNET USE

ANNUAL C

GLOBAL \HTEFNE UHER\ LE EE'\-‘ILE\

COS®C@®

4.66 59.5% +7.3% 6H 54M 92.6%

BILLION +316 MILLION

we

are | Hootsuite
social

(Kaynak: https://dijilopedi.com/20201dunya-internet-sosyal-medya-ve-mobil-kullanim-
istatistikleri-2-ceyrek/ Erisim Tarihi: 19.02.2021)

Tabloya bakildiginda diinyada internet kullaniminin yogunlugu goériilmektedir. 4.66
milyar internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu da diinya niifusunun %359.5’ine karsilik
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gelmektedir. Diinya genelinde giinliik ortalama 7 saate yakin Internet kullanimi sz
konusudur.

Tablo 4: We Are Social 2020 Diinya Sosyal Medya ve internet Kullanim Istatistikleri

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

&

7.83 5.22 4.66 4.20

URBANISATION: vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

‘t':vi v | Hootsuite

(Kaynak: https://dijilopedi.com/2021-dunya-internet-sosyal-medya-ve-mobil-kullanim-
istatistikleri-2-ceyrek/ Erigsim Tarihi: 19.12.2021)

Diinyada, dort milyar 200 binkisi sosyal medya kullanicisidir. Bu da diinya niifusunun %353.
6’sina tekabiil etmektedir. Ote yandan bes milyar1 askin mobil iletisim araci kullanicisinin
varligr disiiniildiiglinde, bunun da diinya niifusunun %66’6’sm1 olusturdugunu sdylemek
mumkiindiir.

3. iKiNCi BOLUM
3.1. Yontem

Bu calismada netnografi yontemi kullanilmistir. Dijital ortamda, sosyal aglarda vakit
geciren ve Ozellikle bu platformlarda kalma siiresine gore secilen sosyal ag kullanicilarinin
yaptiklar1 paylasimlar, paylasim yapma sikligi, paylasimlarinda sik¢a gegen sdzciikler, soz
obekleri ve semboller iizerinde durulmustur. Bunun yaninda, secgilen kullanicilara sosyal
medya kullanimi sirasinda dikkatlerini nelere odakladiklari, ¢ikan reklamlarin onlarin
dikkatlerinin iizerinde ne derecede etkili oldugu tespit edilmeye c¢alisilmistir. Calismada
secilen kullanicilar, sosyal medyada kalma siiresinin yogunluguna bakilarak belirlenmistir.

Netnografi kiiltlirel i¢ goriilere dayanan bir yontemdir. Netnografi, ¢ogu arastirma
yontemine gore farkli olabilmektedir. Ciinkii bu yontemde ¢evrimigi iletisimler sadece icerik
olarak incelenmez. Sosyal etkilesim olarak anlamlar i¢inde sakli ifadeler biitiinii olarak
kiiltiirel bir insan yapit1 olarak ele almaktadir. Netnografi ¢ok miidahaleci degildir. Anketler,
niceliksel modeller ve odak gruplarindan daha dogalcidir (Kozinets, 2010: 4-5). Netnografi,
etnografik arastirmalarin internet ortamina uyarlanmis halidir. Dijital medya alaninda yaganan
teknolojik gelismeler sosyal aglarin da gelismesini saglamistir. Buna bagl olarak farkli
kiiltiirlerden insanlarin sosyal medya hesaplar1 sayesinde, onlarin kiiltiirel O6zelliklerini
cevrimici ortamlara tagimistir. Bu durum da farkl kiiltiirlerden insanlarin 6zellikleri ve yasam
tarzlar1 hakkinda gézlem yapilabilmesinin oniinii agmistir.
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3.2. Veri Analizi ve incelenmesi

Calisma kapsaminda 10 Instagram hesabinin paylasimlari incelenmistir. Instagram
hesab1 sahiplerine ¢aligmanin amaci ve kapsami anlatilip onay alindiktan sonra bir hafta
sireyle (01.03.2021-08.03.2021) paylasimlar1 gozlemlenmis, dikkat ekonomisi kapsamina
giren paylasimlar gozleme tabi tutulmustur. Calismada, 6rnek kullanicilar belirlendikten sonra
verilerin tespit edilebilmesi i¢in kisilerin paylasimlarina odaklanilmis ve sosyal medyada sik
vakit gegiren bu kullanicilara bazi sorular sorulmustur. Bu sorular paylasimlarindan yola
cikilarak hazirlanmis ve sorulara verdikleri cevaplar kullanici isimleri ve kullandilarsa kendi
isimleri etik kurallar gercevesinde ¢alismaya aktarilmamustir.

Bu sorular:

1) Sosyal medyada ne kadar vakit gegiriyorsunuz?

2) Sosyal medyada paylasim yapma sikliginiz nedir?

3) Sosyal medyada paylasim igeriklerinizi neye gore belirliyorsunuz?

4) Yorum ve begeni sikliginiz nedir?

5) Sosyal medya kullaniminda dikkatiniz tamamen paylasimlara m1 odaklantyor?

6) Fenomenlerin ya da takip ettiginiz sayfalarin paylasimlar1 sizi ne derecede
etkiliyor? Yani bu paylagimlar sizin dikkatinizi ne 6l¢iide ¢ekiyor?

7) Sosyal medyada biraktiginiz verilerin reklam olarak karsiniza sayfa paylasimi
olarak ¢iktigini fark edebiliyor musunuz?

8) Sosyal medya hesabinizda ¢ikan reklamlar tiiketim aligkanliklarinizi etkiliyor mu?
9) Sosyal medya kullaniminda dikkatinizin dagildigini diisiiniiyor musunuz?

Bu sorulara verilen cevaplar ve Ornek kullanicilarin paylasimlarindaki veriler,
kullanicilarin sosyal medya faaliyetleri hakkinda aydinlatict olmaktadir. Ayrica kullanicilarin
sosyokiiltiirel 6zellikleri hakkinda da bilgi vermektedir. Bunun yaninda dikkatlerin sosyal
medya kullanimi1 sirasinda nasil yonlendigi de ortaya ¢ikmaktadir.

3.3. Bulgular

Sosyal medyada gecirilen vakit arttik¢a kisilerin bagka konulara/durumlara odaklanma
thtimali azalmaktadir. Clinkii sosyal medya kullanan kisilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun igerik
iiretici olarak diistiniildiiglinde ¢ok fazla bir bilgi girisinin oldugu goriillmektedir. Zamaninin
biiyiik bir ¢ogunlugunu sosyal medya aglarinda geciren kullanicilar, giinliik islerini bu
sebepten Oteleyebilmektedir. Sosyal medyada fazla vakit gecirmek kullanicilarin dikkatlerini
de olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica sosyal medya hesaplarmi aktif olarak kullanan
kullanicilar veri izi de birakmaktadir. Farkli kullanicilarin sorulara verdikleri cevaplar
asagidaki gibi listelenmistir:

Kullanicilara sorulan sosyal medya kullanma siireleri ve burada yapilan paylagim
sikligima yonelik sorular, kullanicilarin bu mecralarda fazla vakit gecirebildiklerini ortaya
koymustur. Dikkatleri genellikle hem kendi yaptiklar1 paylasimlara hem de takipgilerinin ya
da takip ettiklerinin paylasimlar1 {izerindedir. Sosyal medyada kalma siiresi, paylagim
miktarin1 da etkilemekte paylasim yaptiktan sonra en fazla 2-3 giin sonra paylagim eylemi
tekrarlanmaktadir:

Kullamicr 1: “Tam zaman dilimi bilmesem de bes saatten asagi olmadigini tahmin
ediyorum. Yani telefona bakmadan fazla yapamiyorum zaten. Siirekli elimde telefonum
oluyor. Takip ettiklerim ve takipgilerim neler paylagmis, paylastigim seylere yorum
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gelmis mi, yorumlarim begenilmis mi yorumlarima cevap verilmis mi bunlara stirekli
bakiyorum. Ne kadar siirem telefona bakmadan geciyor bilmiyorum ama telefonu ele
alip sosyal medya hesabimda gecirdigim vakit daha fazladir. Zaten sonrasi uyuma ve
calisma”

Kullamier 2: “7 saat gibi bir siire gegiriyorum. Bazen bu siire daha da artabiliyor.
Yani...su donem baska ne yapilabilir ki zaten? Evdeyiz. Internet var. Sosyal medyaya
gomiildiik. En ¢ok da yeni ne paylasildi onu merak ediyorum. Yeniden kasit, giyim
kusam, parfiim, kozmetik. Takip ettigim fenomenlerin alisveriy sitelerine yonlendirmesi
ve kaliteli iiriin almak ¢ok hosuma gidiyor. Salgin mi pandemi mi iste o siiregten sonra
sosyal medyada daha fazla vakit gegirivorum ben. Takip ettigim haber sitelerini ve
ona benzer seyleri ¢ikardim zaten takipten. Hep boyle bana hos¢a vakit gegirtecek

Kullame1 6: “Instagram’da ne kadar vakit gegirdigimi bilmiyorum ben. Oyle bir
hesaplama yapmadim yani. Telefonumdan uzak kalamiyorum zaten. Miitemadiyen
Insta hesabima bakiyyorum tabii. Story paylasimlar: daha ¢ok hosuma gider mesela
benim. Yaklastk 500 kisiyi takip ediyorum. Cogu fenomen ve iinlii zaten. Oyle normal
arkadasim 50 tane falan var. Neyse, bu fenomen ve itinliilerin paylasimlar: ¢ok sik
zaten. Siirekli olarak bir seyler paylasiyorlar ve onlarin hayatlarini, yediklerini,
ictiklerini, giydiklerini takip etmek o kadar zevkli ki. Kimi zaman ekran goriintiisii alip
givdiklerinin benzerlerini falan da bulmaya ¢alisiyorum.”

Kullamc1 8: “Aslinda sosyal aglarda vakit gegirmek hi¢ hosuma gitmiyor. Artik hep
ayni seyler, hep kligeler. Ama baska vakit gegirecek bir alan da géremiyorum ben.
Onceden de bedensel faalivetler yapmay iisenirdim zaten vakit gecirmek icin bu
salgin da tam geldi bahane oldu. Sosyal medyadaki icerikler her ne kadar
begenmesem de vakit gegirtivor bana. Ne bileyim ¢ok fazla ¢esit var ¢iinkii. Kimi
hayvan sever aktivist, kimisi bebesinin yiiziine emoji koyar paylasir, kimi damar
miizikler paylasir, kimisi de asi bir rock¢i. Zaten ¢ogu paylasim da korona ile ilgili. O
yiizden bu paylasimlar: faydali buluyorum. Beni fazla ugrastirmiyor.”

Kullamicr 10:  “Ya ben aslhinda sosyal medyada ne kadar vakit gegirdigimi
bilmiyorum. Calisan birivim. Ise toplu araciyla gidip eve yine aym vasitayla
doniiyorum. Esnek ¢alisma saatlerimiz var. Bazen de evden ¢alistyorum. Gergi korona
salgimindan once de is yerim beni ¢ok sikmiyordu. Neyse. Yani sosyal aglara
baglanmak igin ¢ok vaktim oluyor yani. Evde, ise giderken, iste, isten donerken her
verde Instagram hesabim aktiftir. Giinde siirekli olarak da paylagimlar yapiyorum.
Yorumlar yapryorum. Geri paylasyyorum. Bir stirii sey yapiryorum. Ah bir de sey var.
Storyler. Hikayeler yani. Onlar beni alip baska bir diinyaya gotiiriiyor.”

Gortigme yapilan kullanicilar glinlik hayatlarmin biiyiik bir kismini sosyal medya
aglarinda gecirdigi tespit edilmistir. Bu aglarda yapilan paylasimlar, paylasimlara yapilan
yorumlar, aramalar ve begeniler algoritmalar sayesinde sonsuz bir dongiiye girmektedir.
Kullanicilar da ilgi alanlar ile ilgili paylagimlar arttikga sosyal medyada daha fazla vakit
gecirebilmektedir.

Sosyal medyada gegirilen vakit arttikca, dikkatleri de bu paylagimlar iizerinde
yogunlagsmakta ancak uzun siireli bir odaklanma olmamaktadir. Kullanicilardan gelen
cevaplar onlarin giinlik hayatlarinda dikkatlerinin tam olarak belirli bir noktaya
odaklanamadigini gostermistir. Kullanicilarin 6nemli bir kismi1 akilli telefonlarini yanlarindan
hi¢ ayirmadiklarim1 ve sosyal medya hesaplarini siirekli kontrol ettiklerini dile getirerek
dikkatlerinin nasil dagildigini ortaya koyabilmislerdir.
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Kullanicilar paylasim yapma sikliklarini belirli bir diizene baglamamaktadir. Ancak
hesaplarinda siirekli bir aktivite bulunmaktadir. Igeriklerini kendilerine gore belirleyip canlari
istedikce paylagimlar yapabilmektedirler:

Kullamier 3: “Belirli bir sikliga gore paylasim yapmiyorum. Bazen haftada ii¢ dort kez
bazen bir hafta boyunca her giin iist tiste. Kendimi zaten su kadar paylagim yapacagim
bu kadar paylasim yapacagim, bugiin “Instos” hesabimi ag¢mayacagim online
olmayacagim diye bir kisitlama koymuyorum. Hem neden koyayim ki? Egleniyorsam
varimdwr. Elimin altinda bana giizel vakit gegirten bir uygulama var. Neden bugiin
paylasim yapmayacaksin cisss diyeyim ki kendime? Insanlara kendimi gésteriyorum,
giinliik hayatimi gosteriyorum. Kahvemi gosteriyorum. Giizel kitap ciimleleri bulup
paylasiyorum. Lyiyim béyle”

Kullamie1 4: “Icerik iirettikce paylasim yapiyorum. Icerik iiretmek hosuma gidiyor yani.
Bazen aldigim bir iiriin ile ilgili paylasimlar yapabiliyorum. Yani iyi deneyimlerimi
paylasiyorum. Basimdan gecen kétii olaylari paylasmayr sevmiyorum ben mesela.
Instagramimda yeni bir diinya kurdum kendime. Ger¢eklerden kacabiliyorum. Olaylara
hi¢ tepki vermem. Tepki verince ne degisecek mesela sorarim size? Iste hosuma giden
bir sarkt olunca ya da nostalji yapmak isteyince camm storye gidiyorum. Orada ¢ok
fazla sarki segenegi var. Koyuyorum giizel bir foto. Ama hepsi bana ait olacak. Sonra
giizel bir sarki déserim altina. Insanlar takip ettikce benim hosuma gidiyor. Iyi ki var bu
Instagram.”

Kullanie1 5: “Yogun bir hayatim var... Ailem... Isim...Ama olsun Instagramsiz olmaz.
Fazla paylagim yapma firsati bulamiyorum ama siirekli bakarim aralarda. Iki giinde bir
paylasim yaparim ama fazla seyrelmez. Ben de buradayim. Insanlar C’nin burada
oldugunu bilmeleri lazim. Giinlerim yogun. Ama Instagram benim igin detoks gibi bir
sey. Toksin atar gibi stres atiyorum ve her giin belirli bir vaktimi aywiyorum ama bu
diizenli olmuyor. Bebek uyuyunca, aksam otururken falan. Oyle baskasina ait icerikleri
paylasmaktansa kendimden bir seyler paylasiyorum o daha ¢ok hosuma gidiyor benim.
Iki giine bir iki ii¢ paylasim yaparim. Net.”

Kullamier 7:  “Cogu kullanici paylasim yapiyor ana sayfalarinda ve ‘Hikayede
kalmasin’ diye etiketliyorlar. Ben oyle sevmiyorum. Hikaye paylasimi daha iyi. Ciinkii
normal paylasim yaptiginda o siirekli orada kaliyor ama hikayenin bir geciciligi var.
Yok olan hikayenin yerine yenilerini ekleyebiliyorsun. Instagram story (hikaye)
paylasimi yapryorum daha ¢ok. Miizik ve gorsel efekt ¢ok dikkatimi ¢ekiyor. Stirekli
paylasim yapiyorum giin icinde bir sayi veremem. Mesela evde oturup Netflix ya da
normal bir televizyon yaywn akisinda bir miizik duyuyorum. O miizik eger Insta
storysinde varsa giizel bir fotograf ile paylasiyorum. Hem birilerine de mesaj vermisi
oluyorum. Hosuma gidiyor. Bazen de yolda yiiriirken miizik dinledigimde denk gelen ve
bana hitap eden miizikleri storyde hemen paylasiyorum. Bir de sarki sozleri béyle
yiiziine vura vura geliyor. O ¢ok giizel.”

Kullanie1 9: “Ben canim sikilinca paylasim yaparim. Cok cani sikilan biri olunca ¢ok
stk paylagim yapiyorum. Benim i¢in paylasim hikaye, reels videosu, normal paylagim ya
da canli yayin diye kisitlanamaz. O an camm hangisini isterse oradan bir paylasim
yaparim. Mesela ben bir film ya da dizi sahnesini reels videosu olarak paylastyorum.
Benim begendigim seyleri baskasi da gorsiin diye. Belki onlar da begenir. Hikaye yani
storyde ozel hayatimi paylasyyorum daha ¢ok. Arkadaslar hosbesler falan. Bazen de
arkadaslarla ve yakin takipgilerimle canli yayin acarim ve hayatin zorluklarindan
konusurum onlarla. Bilgi igerikleri paylasimlari da ekran gériintiisii alip normal
paylasimlar yapiyorum. Korona vs...”
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Kullanicilarin sdylediklerinden anlasilacagi lizere sosyal medyada paylasim yapmak
da giinliik aligkanlik haline gelmistir. Kullanicilar -ancak- giin igerisinde paylasim yaparak
sosyal medya aginda aktif olabileceklerini diisiinmektedir. Paylasim da bir hazirlik siirecini,
takibi ve dikkat yonetimini beraberinde getirmektedir.

Sosyal medya aglarinda kullanicilar yaptiklar1 hikaye (story) paylasimlari ya da
normal paylasimlar i¢in bir planlama icine girmektedir. Paylasimlarin diger kullanicilarin
dikkatini cekmek, onlarin begenisini kazanmak, kendi hayatlarini ve giinliik rutinlerini gozler
online sermek gibi amaclar1 bulunmaktadir. Yapilan paylasimlar sosyal medya aglarinin
sagladig1 cesitli efektler, gorsel ve isitsel eklentilerle dikkat ¢ekici olabilmektedir. Sosyal
medyada paylasim yapma siklig1 ile orada gegirilen vaktin dogru orantili oldugu
goriilmektedir.

Gorlisme yapan kullanicilarin genellikle farkli alanlarda paylagimlar tespit edilmistir.
Yaptiklar1 paylasimlar ve yorumlar ¢ogunlukla Instagram klisesi olsa da dikkatlerini icerik
iiretmeye ve iiretilen igerikleri takip etmeye ayirmaktadir. Uretilen icerikler de arttikca
dikkatlerindeki odaklanma kisa siirekli olmaktadir:

Kullanier 1: “Dram agirlikli paylasimlar yapiyorum. Melankoliyi ¢ok severim. Siirekli
bir hiiziin halindeyim. Hezeyanlarim var. Bu durum benim hosuma gidiyor sanirim.
Gizli gizli zevk mi aliyorum nedir? Bilemiyorum. Beni duygulandiran her ne olursa
olsun paylasim yapip acimi ¢ekiyorum.”

Kullamer 3: “Sosyal deney tarzi icerikler paylasiyorum. Ozellikle salgindan énce
sokaga ¢ikardim. Genellikle kendi takipg¢ilerim basta olmak iizere onlara giindemle
ilgili ya da insanlarn ilgisini ¢ekebilecek konular hakkinda sorular sorardim. Mesela
kadinlarin en ¢ok ilgilendigi seylerden biri olan alisveris. Mesela, trend parfiimler
neler? Bu sene hangi ayakkabt moda? Hangi rengi hangi renkle kombin yapabiliriz?
Boyle sorular sorardim. Giizel cevaplar alir takipgilerime bir yaymm hazirlardim.
Sonra iste yardima muhtag kisilere nasil davranildigini iceren sosyal deney yaptigim
paylasimlarim da oldu. Giizel doniitler de aldim.”

Kullanie1 7: “Genel olarak evcil hayvanlarimi paylasiyorum. Evde 2 kedim vardi. Ben
pandemiye ragmen iiniversite okudugum sehre gittim ve oOgrenci evi hayatini
yasamaya devam ettim. Eve dondiim evet ama sehirlerarasi ulasim yasagi kalkinca
tiniversite okudugum sehre geri dondiim. Sonra kedilerimden birisi ¢iftlesmis ve
hamile kalmis. O dogum yapti. Uzerinden bir hafta gecti. Yolda yiiriirken hamile bir
kedi buldum onu da aldim eve. O da dogurdu. Béylece ev kedi bahgesine dondii ©).
Ben de paylagimlarimi onlara yonelttim. Onlarla ilgili paylasimlar yapmak online
ders ve sinavlarin arasinda bana ¢ok iyi geliyor.

Kullanie1r 9: “Daha once de bahsettigim gibi ben camim sikildik¢a paylasim yaparim
bunlar genellikle miizik ve kendim seklindedir. Miizik benim her duyguma ifade ediyor.
Dolayisiyla giindelik olarak siklikla miizik paylasimi yapiyorum. Bu miiziklere de
sevdigim bir gorsel eklemeyi de unutmuyorum. Oyle hosuma gidiyor. Ve kendimle
ilgili paylasimlar yapiyorum. Farkl yiiz ifadeleri ile poz vermeyi ve verdigim pozlarin
selfiesini ¢ekmeyi ¢ok seviyorum. Bunlara ¢esitli filtreler ekleyerek oldugumdan farkl
gortinmeyi istiyorum. Bu da benim hobim.

Kullamiar 10: “Tuttugim takimla alakali paylasimlar oluyor. Calisma hayatinin ve
toplu tasima araglarindaki sikiciligin acisini futbol ile unutuyorum ben. Spor haberleri
paylasmak ve onlarla ilgili yorumlar eklemek hosuma gidiyor. Begeniliyorum da.”

Sosyal medya kullanimi sirasinda insanlar iceriklerini kendi hayat tarzlarina gore
belirleyebilmektedir. Buna bagl olarak da paylasimlarin igerikleri ¢ok farkli sekillerde
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olabilmektedir. Kullanicilara bagli olarak da igerik paylasmanin amaci degisebilmektedir.
Kimi kullanici diger takipcileri bilgilendirmek isterken kimi spora odaklanmis, kimi sanatla
ilgili paylagimlar yapmakta; bir baskasi ise kendi hayatindan ayrintilar paylagmaktadir.
Paylasmak i¢in igerik iiretmek ise -dikkatin diger giinliik islerin yaninda- sadece paylasimlara
odaklanmasina neden olmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin begenileri ve yaptiklar1 yorumlar ¢esitli 6zelliklere bagh
olarak gelisebilmektedir. Yorum yaptiklar1 ya da begendikleri paylasimlarin onlarin dikkatini
cekebilecek nitelikte olmasi gerekmektedir:

Kullamicr 9: “Like (begeni) butonuna basmak i¢in dikkatimi ¢cekmesi ve hoslanmam
lazim elbette. Ben sosyal medyada fazla vakit gegiriyor olabilirim ve bunda ¢ekinecek
bir sey oldugunu da diisiinmiiyorum. Ama sosyal medyada fazla vakit gecirdigim segici
olmadigim anlamina gelmez. Akis ekranimda hosuma giden seyleri begenirim. Hepsini
begenmem dyle kolay kolay. Yani beni bir yerinden yakalamasi lazim. Eglendirmesi
lazim. Aglatmast lazim. Bazilarimi gériiyorum her seyi begeniyorlar. Ben oyle
degilimdir. Yine beni eglendiren ve duygulandiran paylasimlara yorum yapiyorum.”

Kullanier 10: “Fikir beyan etmek istedigim seyler oldugunda genellikle yorum
vaziyorum. Futbol karsilagsmalarindan sonra ozellikle kendi takimimsa ¢ok atesli
tartismalara giriyorum. Baska takimlarla ilgili yorumlar da yapryorum. Futbol bilgim
iyi. Karsilasmalardaki dogrular ve yanhslar iizerine fikirlerimi soyleyerek yorumlar
yapiyorum. Bazen de takip ettiklerimin, takipgilerimin paylasimlarina yorum yaparim
ama girdigim futbol tartismalart gibi siiriikleyici olmaz.”

Kullanier 7: “Fotograflarima gelen yorumlara cevap vermek igin telefon elimden
diismiiyor diyebilirim. Sosyal medyada kizsaniz ¢ok fazla takipg¢iniz oluyor ve bir sey
paylastiginiz zaman ki bu o6zellikle fotografsa ¢ok fazla yorum aliyorsunuz. Ben de
begenilerine cevap veriyorum. Bir de takip ettigim dizilerle ilgili paylasimlar yapildig
zaman onlara yorum yapryorum. Begendigim seyler de genellikle bu dizilerin
paylasimlari, pop miizikle ilgili paylasimlar ve elbette kiyafetler ...

Kullamer 3: “Karsit fikirdekilerle tartismak icin yorum yaparim. Herhangi bir konu
hakkinda kendi diigiincemi iceren bir yorum yaptigimda bana gelen cevaplara yanit
vermek icin yogun bir ¢aba gosteriyorum diyebilirim. Bir de ben kendimi ve
hayatimdan kesitler paylastigim zaman tepki yorumlart alabiliyorum. Bazen onlarla
tartismaya giriyorum bazen de takipten ¢ikartiveriyorum. Onlarla mi ugrasacagim?

Kullamc1 4: “Internet iizerinden aldigim bir iiriinle ilgili onun sosyal medya hesabi
varsa muhakkak yorumlarimi bildiriyorum. Internetten alisveris yapmak benim icin
¢ok zevkli. Diistiniin tiim magazalar bir tik otenizde. Instagram hesaplarinda her
biit¢ceye uygun butikler var ve rahat bir sekilde alisveris yapilabiliyor. Ama ¢ok
takip¢ili olanlardan. Digerleri sikintili hesaplar olabiliyor. Her neyse bu sadece
kiyafet ve kozmetikten de ibaret degil yiyecek, icecek, vs. de siparis edebiliyorsunuz.
Ben iiriinlerim geldikge iiriinlerle ilgili sayfalarda yorumlarimi dile getiriyorum.
Begenilerim de genellikle bunlar iizerine oluyor iste.”

Kullama1 S: “Her gordiigiim seyi begenirim ama yorum yapmam. Tiim kosturmacalar
arasinda bir de yoruma vakit aywamiyorum dogrusu. Zaten sorumluluklarimin
arasinda sosyal medyaya vakit ayirabiliyorum. Yorum yaparsam iyice koparim. Ama
pusucu oldugumu da soylemek isterim. Her gordiigiim seyi begeniyorum. Es, dost,
akraba oyunu birakmadigimi bilsinler yani. Bazen ¢ocuklar falan uyuyunca yorum da
yapiryorum”

www.dicoj.com




Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

Kullamier 6: “Begeni ve yorum oramm olduk¢a fazladir. Zaten aktif olarak
kullaniyorum hesabimi buna neticesinde de siirekli olarak paylagimlara yorum ve
begeni yapiyorum boylece takip¢i sayin da artiyor. Ustelik yeni insanlarla
tanigiyorsun. Takipgi sayin artiyor derken ben hesabimi ticaret icin kullanmiyorum.
Amacim sosyallesmek. Zaten o yiizden siirekli olarak aktifim. Ama yorum yapmayi,
tepkimi dile getirmeyi ¢ok seviyorum. Zaten hesabim anonim bir isimle. Istedigimi
vazarim. Sabahtan aksama kadar yorum yaparim. Kime ne?”

Yapilan aciklamalardan ve yorumlamalardan yola ¢ikarak kullanicilarin sosyal medya
kullanim siirelerinin i¢inde sadece paylasim yapmadiklarini; bunun yaninda yorum ve begeni
yapmaya da dikkat yonelttiklerini sdyleyebilmek miimkiindiir. Yaptiklar1 yorumlar genellikle
tartisma, bilgi ya da fikir paylasma ya da satin aldigi herhangi bir iirlinlin degerlendirmesi
iizerine olabilmektedir. Sosyal medyada fazla vakit gegirenlerin begeni ve yorum yapma
siklig1 da artmaktadir.

Calismada Instagram’da fazla vakit geciren kullanicilar genel olarak dikkatlerinin
kullandiklar1 sosyal aga yogunlagtigin1 ve zaman zaman da bu yogunlasmanin farkinda bile
olmadiklarimi belirtmislerdir. Instagram fenomenleri, ¢ok takipgiye sahip olan kisiler ya da
sayfalar kullanicilarin dikkati tizerinde etkilidir. Ayrica kullanicilarin bir kismi biraktiklari
verilerin daha sonra reklam ya da benzeri olarak ¢iktigmnin farkinda iken bazilar1 da bu
durumun farkinda degildir.

Instagram kullanicilarinin hepsinin ayn1 seylere dikkat etmedigi ve dikkatleri ¢ekecek
konularin farkli olduklarmi dile getirmektedirler. ilgi alanlarma gore bir dikkat tarzi
gelistirdiklerini  sdylemektedirler. Bunun yaninda sosyal medya hesaplarinda ¢ikan
reklamlarin farkinda olduklarini ve onlart yok saymadiklarini belirtmektedirler:

Kullanier 1: “Takip ettigim insanlarin fikirlerini 6nemsiyorum ve benimsiyorum.
Zaten onemsemesem ya da dikkatimi ¢ekmese neden takip edeyim dyle degil mi? Ama
takip ettiklerimden ya da takipgilerimden kim ne paylagmis bunu da merak ediyorum o
yiizden  Instagram  hesabimi  kontrol etme ihtiyact  duyuyorum elbette.
Paylasimlarindan bir bilgi edinebilir miyim diye bakiyorum tabii bunun yaninda
eglenme ihtiyacimi da karsilamast olduk¢a onemli. Hesabimda ¢ikan reklamlar giin
gectikge artryor. Bu da beni ister istemez bir aligveris faaliyetine siiriikliiyor.”

Kullamiar 2: “Cogunlukla paylasimlara odaklaniyor olsa da reklamlar da ilgimi
cekiyor. Sabahtan gece yatana kadar belirli araliklarla Instagram’dayim kim ne
yvapmis merak ediyorum. Paylastiklarimin ne kadar like almis diye de kontrol
ediyorum. Bunlarin yaminda bir de reklamlar var. Siirekli aktif oldugum bir alan
oldugu icin evet reklamlarin farkindayim. Ustelik benim begenebilecegim ya da
alabilecegim iiriinlerin ¢ikmast da ¢ok hos. Bu reklamlardan dolayr ¢ok iiriin
almisimdir.”

Kullamer 3: “Dikkatim Instagrami kullamim sirasinda akis iginde farkl seylere
odaklanabiliyor. Tam toparlayamiyorum. Begendigim ¢ok fazla sayfa var. Onlarin
icerik paylasimlari olduk¢a fazla. Diyorum ki bazen Instagramdan bir ¢ikis yapayim.
Yapilacak islerime odaklanayim. Ama fazla siirmiiyor elbette. Béyle giris ¢ikis yapa
vapa gegiyor giinler. Takip ettiklerimin paylasimlarint okumak, onlara bazen ozenmek
bazen de kizmakla gegiyor sosyal medya aktivitelerim. Hepsine ayni anda yetisemem
zaten de dikkatimi ¢ok fazla aymi paylasim iizerinde odakladigim soylenemez. Farkl
paylasimlar var. Her birinde biraz vakit geciriyorum. lyi oluyor. Vakit geciyor.”

Kullamier 4: “Fenomenlerin paylasimlar: ilgimi ve dikkatimi ¢ekiyor ciinkii icerik
tirettigim icin paylagimlara ekstra onem vermem gerekiyor, esinlendigim paylasimlar
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olabiliyor. Kendi kendime soruyorum, ‘Acaba bu fenomenler ne yapiyor da bu kadar
cok takipgisi oluyor ve sayfalarindan para kazanabiliyorlar’ diye. Sonra dikkatim
onlarin paylasimlarina kayiyor. Ama ¢ok fazla fenomen var. Hepsi ne yapmis bakayim
derken de kafam karigiyor. Kiminkini nasil uygulayacagimi bilemiyorum.”

Kullamicr 6: “Kars: cins icerikleri daha ¢ok dikkatimi ¢ekiyor. Yani kizlar: seviyorum.
Kizlarin yaptig1 paylasimlar daha c¢ok hosuma gider. Giizele bakmak sevaptir

demigler. Biz de o sevabi gerceklestiriyoruz (&). Onlara iltifat etmek iyi oluyor.
Onlarin ne paylastigi iizerine bir dikkat sarf ediyorum. Takipgi olarak da kabul
ediliyorum. Demek ki fazla ileri gitmiyorum. Bu platform iizerinden tamstigim kiz
arkadaslarim da oldu. Kiz arkadasim oldugu zaman yorum yapmayi birakiyyorum.”

Kullamicer 7: “Paylasilan her icerik dikkatimi ¢ekiyor. Bir de ben sadece Instagram
kullanicis1 degilim. Facebook ve Twitter hesaplarim da var. Ama Twitter ¢ok sikici
diyebilirim. Yani Instagram ve Facebook’ta oldugu gibi eglenemiyorum orada.
Swralama yapmam gerekirse 1. Instagram, 2. Facebook, 3. Twitter. Siyasetle falan ¢ok
ilgim olmadigt icin Twitter hesabima ¢ok fazla giris yapmiyorum bile. Gerg¢i flort vb.
amagh kullananlar da gordiim ama eglence igin Instagrami tek gegerim. Her neyse.
Instada akista olan karsima cikan her icerige bakiyorum. Insan hangi birine bakacak
o da var ama hepsine az az da olsa yetismeye ¢alistyorum iste.

Kullamer 8: “Kullanim sirasinda sadece paylasimlara odaklaniyyorum. Sosyal medya
olarak benim sadece Instagram hesabim var. Zaten hangi birine yetiseceksin ki. Ancak
Takip ettigim sayfalarin paylasimlarina daha fazla dikkat etmeye ¢alisiyorum. Giizel
icerigi olan paylasimlar var. Genellikle sanat, bilim icerikli sayfalari begendim ben.
Takipgisiyim ¢ogunun. Dikkati her birinin tizerinde tutmak zor.”

Kullanier 9: “Bazen o kadar dikkatimi c¢ekiyor ki tekrar tekrar aymi igeriklere
bakabiliyorum. Internet iizerinden ticaret yapan ¢ok fazla sayfayi takip ediyorum.
Bunlarin paylastigt iiriinlerle ilgili arastirmay yine Instagram iizerinden yapiyorum.
Paylasimlar: tekrar tekrar inceliyorum. Gelen yorumlart okuyorum. Ona gére hareket
ediyorum. Benim de giindemim bu sekilde ilerliyor. Giinliik hayat zaten sikici. Burasi
benim i¢in bir kacis”

Sosyal medya paylasimlarinin ve kullanicilarin karsisina ¢ikan igeriklerin kullanicilar
iizerinde etkili oldugu gozlemlenmektedir. Sosyal medya aglarinin imkanlarindan
yararlanilarak yapilan, gorsel ve isitsel acidan zengin paylagimlar kullanicilarin dikkatleri
iizerinde etkili olabilmekte ve dikkatleri yonlendirebilmektedir. Diinya iizerinde basta
Facebook olmak iizere sosyal medya kullanicilarinin sayist olduk¢a fazladir. Yapilan
paylasimlar da bununla dogru orantilidir. Tiim kullanicilarin paylagimlarina bagli olarak ayri
ayr1 analiz imkani miimkiin degildir; fakat bireylerin yaptiklar1 aramalar ve begenileri
sayesinde algoritmalar dogrultusunda, onlara uygun igeriklerin karsilarina ¢ikmast durumu
bilinen bir gergektir.

Sosyal ag kullanimmin artmasiyla birlikte, e-ticaret siteleri basta olmak iizere
kullanicilarin dikkatlerini iiriinlerin iizerine ¢ekmek amaciyla sosyal medya reklamlara
siklikla bagvurulmaktadir. Kullanicilar, ilgi alanlan ile ilgili tiiketime yonelik reklamlarla
sosyal aglarda siirekli olarak karsilagsmaktadirlar. Bu durum da kullanicilarin tiiketim
aligkanliklarin1 etkileyebilmektedir. Ayrica sosyal aglar kullanicilar tarafindan bir kagis,
gercek yasamdan uzaklasma gibi de goriilebilmektedir. insanlar bile bile dikkatlerini buradaki
soft paylagimlara verebilmektedir.
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Sosyal medya aglarinda c¢ikan reklamlar kullanicilarin tiikketim aligkanliklarini
etkilemektedir. Bazi kullanicilar ¢ikan bu reklamlarin hayatlarini kolaylastirdiklarini iddia
etmektedirler:

Kullamier 2: “Genelde aramasin yaptigim iiriinler uygun fiyatlarla reklam olarak
karsima ¢ikiyor. Bunu fark ediyorum ama ¢ikan iiriinleri de satin almadan
edemiyorum mesela. Farkli arama motorlarinda yaptigim iiriin aramalar Instagram
hesabimda reklam olarak goviiliiyor. Bunlar hesap baglamasindan mi oluyor neden
oluyor bilmiyorum ama agik¢ast bana pratik geliyor. Almak istedigim bir tiriin oluyor
ve ben de aliveriyorum. Béylece siireden de tasarruf etmis oluyorum.

Kullamer 3: “Baktigim verilerin agirlikly oldugu reklamlar oldugu icin elbette
etkiliyor. Seker yaziyorsunuz, karsiniza hoop ikramlik seker satan firmalarin
reklamlart ¢ikiyor. Bunlar hemen her konu i¢in gegerli. Hi¢ para harcamayacak bile
olsan bu reklamlarin albenisine katilip iiriinleri satin alabiliyorsun. Hem kapida
odeme firsati sunduklar: icin de miisterileri artiyormus. Ben de ¢ogu kez oyle
alryorum.”

Kullanier 4: “Ister istemez etkiliyor. Elektronik iiriinlere, telefonlara, bilgisayarlara
cok meraklyimdir. Urettigim icerikler de bunlarla alakali olabiliyor. Ben arama
yaptikca ¢ok cazip fiyath elektronik iiriinlerle kars: karsiya kalabiliyorum. Ama bunlar
ne kadar giivenilir orasint meghul ancak iyi bir arastirma yapip giivenilir sitelerden ya
da hesaplardan gelen reklamlar: takip edebilirsiniz. Ben bu iiriinler karsima ¢iktik¢a
satin alabiliyorum. Hatta bazen gerekli olmasa da satin alabiliyorum”™

Kullanier 6:  “Mutlaka etkiliyor. Bilingaltima kadar inebiliyor hatta. Vaktini sosyal
aglarda gegiren herkesin bu reklamlardan etkilenebilecegini diigiiniiyorum. Parfiim en
basitinden. Ciinkii parfiim benim ilgi alamim ve her giin parfiimlerle ilgili
kampanyalara bakmaya ¢alisirim. Orijinal iiriinlerde indirimler ya da replikalarin ne
kadar gergege yakin olup olmadigini arastiriyorum ve bunlarin da reklam olarak
karsima ¢iktigim goriiyorum. Ustelik sadece Instagram’da da degil. Mail hesabimda,
baska sitelerde de karsima gelebiliyor. Ayni cihazdan baglandigim i¢in olabilir. Ben
de parfiim alyyorum. Ciinkii farkly kokulart severim. Alma ihtiyaci duyuyorum yani.
Hatta bazen almak zorunda hissediyorum kendimi. Insan bakimli olduk¢a vardir ve
oyle olunca begenilir.”

Kullamer 9: “Cikan reklamlar mutlaka tekrarlaniyor ve finansal agidan zorluyor.
Bilirsiniz hepimiz zengin degiliz ve herkesin de kendine gore bir maddi diizeni var.
Harcamalarini ona gére yapar. Benimki oyle degil iste. Reklamlardaki bir iiriin giizel
ve hosuma gittiyse altyorum. Sonra maddi olarak zora giriyorum. Bundan dolayt
faturalarimi 6demede giicliik ¢ekebiliyorum. Ama daha once de dedigim gibi almak
zorunda hissediyorum bazen kendimi. Béyle alacagim marka tisort ile tamdiklarin
arasina girmek hayali bile beni mutlu ediyor ve o hayal bittiginde kendimi iiriinii satin
almig olarak buluyorum”

Kullanier 9: “Sosyal aglardaki reklamlar tiiketim aliskanliklarimi daha da arttirdr.
Sosyal medyamin ilk ¢iktigi zamanlar bu durum benim dikkatimi ¢ok ¢ekmiyordu.
Ancak sosyal medya kullanici sayist arttik¢a bu reklamlar da artmaya basladi. Ben de
ister istemez satin alma davramsinda bulunabiliyorum. Tiiketim aliskanliklarim hem
artti hem de degisti diyebilirim. Internetten alisveris daha kolay. Sicakta ya da sogukta
magazalara gitme zorunlulugun yok. Istedigin iiriin kapinda. Bu da bana cazip geldigi
icin sosyal medyada gordiigiim reklamlarin  yonlendirmesi ile aligveris
yapabiliyorum™
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Instagram kullanicilarina yoneltilen, sosyal aglarda karsilarina ¢ikan reklamlarin
tiketim aligkanliklarimi etkileyip etkilemedigi yoniindeki sorula,r kullanicilar tarafindan
cogunlukla etkiledigi yoniinde cevaplanmistir. Bunun yaninda kisiler bu reklamlarin
kendilerinin bilingaltin1 etkileyebildigini de dile getirmislerdir. Tiiketim aliskanliklarinin
degistigini ve kendilerini siirekli olarak aligveris yapmak zorunda hisseden bazi kullanicilar
bu durumun maddi olarak gesitli zorluklari da beraberinde getirdigini belirtmektedirler.

Sosyal aglardaki paylasim dongiisii kullanicilarin dikkatlerini yonlendirme konusunda
onemli bir role sahiptir. Arastirmada dikkat iizerine yonlendirilen sorularin biiylik bir kismu,
dikkatin etkilendigi yoniinde cevaplandirilmistir. Kullanicilarin, dikkatlerinin dagilmasindan
mustarip olduklari tespit edilmistir.

Instagram’da fazla wvakit geciren kullanicilar, dikkatlerinin dagildigini, ¢ogu
sorumluluklarint ertelediklerini ve gilinliik hayatta yapilmasi gereken isleri ihmal
edebildiklerini dile getirmektedirler. Bu durumun farkinda olmalar1 da dikkat ¢ekici bir ayrinti
olabilmektedir:

Kullamer 1: “Giiniin biiyiik bir ¢cogunlugunu sosyal medya kullaniminda oldiirdiigiim
icin dikkat daginikligina sebebiyet veriyor. Artik ¢abuk sikilan bir karaktere sahip
oldum. Mesela bir kitap okuyorum. O kitabin bir ciimlesini okuduktan sonra aklima
bir seyler geliyor. Su takip ettigim kisi ne yapmis diyorum. Instagrami agryorum.
Sonra kitap okumam gerektigi aklima geliyor kitaba doniiyorum. Bir sayfa olmuyor
bile yine ayni dongii devam ediyor. Kisacasi evet, sosyal medya benim dikkatimi ¢cok
dagitiyor. Bunun farkindayim. Ama buna izin de veriyorum.”

Kullanier 4: “Dagiliyor, dagilmaz mi? Beynim ve algim sosyal aglar iizerindeyken
farkli bir sekilde isliyor sanki. Kim ne yapmis diye bakiyorum, salginla ilgili bir
gelisme var mi diye bakiyorum, sonra bir paylasim yapmaya kalkiyorum, sonra aman
ne gerek var kendime diyorum. Sonra yeniden paylasim yapmaya karar veriyorum.
Istenmeyen kutusunda mesaj var mi diye bakiyorum. Engellediklerimin profillerine
bakiyorum. Aklima gelen tamdigim ya da tamimadigim kisilerin hesabina bakiyorum.
Bakiyorum da bakiyorum. Sonra da kendimi baska isleri ertelerken buluyorum.”

Kullamcr 6: “Sosyal medyada dikkatim ¢ok dagilir, ¢iinkii ¢cok vakit ayiriyorum. Hele
bir de oyun bataklhigina falan siiriiklenirseniz sonun bagslangici baslamis oluyor. Ben
diger iglerimi de halledebiliyorum. Ancak sosyal aglardan tamamen uzaklasirsam
diger islerimde daha verimli olabilecegime inantyorum. Garip olan farkinda olarak bu
dikkat daginikligin siirdiirmem.

Kullanier 9: “Sonu gelmeyen bir akis diisiiniin, elbette dagilabiliyor. Takip ettigim
¢ok fazla sayfa var ve bu her gegen giin de artiyor. Dolayisiyla akis siirekli olarak
venileniyor. Bakmam gereken ¢ok sayida icerik beliriyor. Ben onlara bakarken daha
once baktiklarimi unutuyorum. Etrafimda olan bitenlere bu yiizden tepkisiz olmaya
basladim.”

Sosyal medya kullanicilarinin biiylik c¢ogunlugu, uygulama hesaplarina akilli
telefonlar1 vasitasiyla baglandiklarin1 belirtmektedirler. Bu durum zaman ve mekan
kisitlamasini da ortadan kaldirmistir. Ayrica mobil internetin de gelismesiyle birlikte insanlar
hemen her yerden internete baglanip sosyal medya hesaplarinda aktif olabilmektedir. Buna
bagl olarak da sosyal aglarda sinirsiz vakit gecirebilme olanagi dogmaktadir. Fazla vakit
gecirmeye de bagl olarak dikkatler siirekli olarak paylasimlar iizerine odaklanmakta, dikkat
birakilan veriler iizerinden degerlendirilebilmektedir. Tiim bunlarin yaninda kullanicilarin
dikkatlerinin dagildiginin ve odak siirelerinin ¢ok kisaldiginin biiyiik bir cogunlukta farkinda
olmalar1 da dikkat ¢ekici bir konudur.
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4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Web 1.0 teknolojilerinin yerini Web 2.0’a birakmasindan sonra 6zellikle enformasyon
ve iletisim teknolojilerinde biiyiik ilerlemeler kaydedilmistir. Bu teknolojilerin ortaya
cikmasindan sonra internet kullanimi kolaylagmis, yeni internet siteleri ortaya ¢ikmis, internet
iyiden iyiye bir bilgi ve iletisim teknolojisi olarak kullanilmaya baglamistir.

Internet alaninda yasanan gelismeler pek ¢ok yeniligi de beraberinde getirmistir.
Bunun yaninda diger teknolojiler de bu durumu desteklemistir. Bilgisayarlarin taginabilir
cihazlar haline doniismesi, mobil telefonlarin interneti desteklemeye baslamasi ile birlikte
televizyon ve radyonun baglattigi kiiresel kdy kehanetinin gerceklesmesini tamamlayarak
iletisimsel anlamda diinya {izerinde siirlarin kalkmasina neden olmustur.

Sosyal medya platformlar1 da kullanim1 her gegen giin artan internet iiriinleri arasinda
yer almaktadir. Kadin-erkek, genc-yashh pek ¢ok kullanicisi bulunan sosyal medya
platformlarinda giinliikk olarak milyonlarca igerik paylasilmakta, yorumlar yapilmakta,
begeniler birakilmaktadir. Ayrica sosyal medya, ayn1 goriis ve diisiinceleri paylasan insanlarin
bir araya geldigi modern ¢ag agoralari olarak da adlandirilmaktadir.

Dikkat ekonomisi kavrami da sosyal medyanin yayginlagmasiyla birlikte
popiilaritesini artirmig bir kavramdir. Kullanicilar sosyal medya platformlart {izerinden
yaptiklar1 her tiir faaliyetle farkinda olmadan ciddi bir emek harcamaktadir. Bu emek,
karsiligi olmayan bir emektir ve buna da dijital emek denmektedir. Emek platform
saglayicilariin olusturdugu dikkat ¢ekici igeriklerle somiiriilmektedir. Tam da burada dikkat
ekonomisi kavrami 6nem kazanmaktadir; ¢linkii sosyal medya kullanimi sonucu birakilan
dijital izler verilere doniistiiriilerek t¢iincii kisim reklam verenlere satilmaktadir. Burada
biiyiik kar durumlarindan bahsedilmektedir; ¢iinkii yapilan her tik bir veri demektir.
Milyonlarca kullanicis1 olan Facebook ve Instagram ele alindiginda bu verilerin {iglincii
kisilere/sirketlere satilmasinin nasil bir gelir olusturacagi tahmin sinirlarint zorlamaktadir.
Veriler satildiktan sona kisilerin ilgi alanlarina ve begenilerine gore sosyal medya veya e-
posta hesaplarinda onlarin begenilerine gore reklamlar belirmektedir. Yani kullanicilarin
biraktig1 dijital izler reklama doniiserek kullanicilari tiiketime zorlamaktadir. Buna bagh
olarak kullanicilar tiiketim siirecine katki saglamaktadirlar.

Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler de kullanicilarin sosyal medyada gecirdikleri
vakit cergevesinde dikkatlerinin yonlendirilebildigini ve ilgi alanlarina gore ¢ikan reklamlar
neticesinde satin alma davranis1 gosterdiklerini dile getirmislerdir. Yapilan goriismeler sonucu
sosyal medya kullanim siklig1 ve bu platformlarda gegiren zaman arttik¢a dikkat yonetiminin
de o derece kolaylastig1 gézlenmistir.

Dikkat, kullanilmasi olduk¢a zor bir kaynaktir. Bu durumun farkinda olan sosyal
medya igerik saglayicilari ve reklam veren firmalar, kullanicilarin dikkatlerine
odaklanmaktadir. Onlarin dikkatlerinin yogunlastig1 konular {izerinden para kazanmak gibi bir
strateji gelistirmektedirler.

Gliniimiiz diinyasinda dikkat ekonomisi dyle 6nem kazanmuistir ki, beliren reklamlarin
yaninda sosyal medya pazarlamasi kavramimi da beraberinde getirmistir. Artik insanlar
aligverislerini sosyal medya {lizerinden yapmaktadirlar; ancak bu konunun giivenirligi ayr1 bir
tartisma konusudur. Sosyal medya hesaplariyla satilan {riinler yerine bambagska bir iiriin
gonderilebilmekte ya da gonderilen iirlinler orijinal olamayabilmektedir. Bu durum da ciddi
anlamda kullanici magduriyetlerine yol agmaktadir.

Bu c¢alismada iizerinde durulan tiim konulardan hareketle, kullanicilarin dikkat
yonetiminin olduk¢a 6nemli bir konu oldugunu, sosyal medya kullanicisini bir ¢ati altinda
toplayan bu platformlarin durumun bilincinde oldugunu ve bu dogrultuda hareket ederek
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reklam harcamalarinin 6nemli bir kismint bu mecralara kaydirdiklarimi ve kullanicilarin
dikkat ekonomisi sayesinde sosyal medyanin giinden giine yeni bir pazarlama araci haline
doniisecegini s0ylemek miimkiin olabilmektedir. Bunun yaninda kullanicilar dikkatlerini
bilerek ve isteyerek sosyal medyadaki kendi paylasimlarina ve bagka paylasimlarina kaydigim
ve bu siirenin de paylasimlar arttik¢a azaldiginin farkinda olmaktadirlar.
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