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Sunus

Editor Ekibi

“lleti-s-im” dergisinin yirminci yili ve 41. sayisiyla merhaba
diyoruz. Haziran sayimizda akademik dergilerin islevini sorgulayan
dosyamiza ¢ok olumlu tepkiler aldik. Akademik dlnyanin kapitaliz-
min hegemonyasinda piyasalasmasi, tekellesmesi, bilgi ekosiste-
minin degisiminin yarattigi sorunlar karsisinda yalniz olmadigimizi
gordik. Bundan aldigimiz cesaretle bu sayimizda ylksek 6gretimde
yerlesik hiyerarsinin en altindakilere, geng akademisyenlere, aras-
tirma gorevlilerine kulak verdik. Bir dokunduk bin ah isittik, tim so-
runlari tartismaya glcimuz ve yerimiz yetmeyeceginden yayin sire-
cindeki deneyimlerine odaklandik. Dergi ekibi olarak elestirileri not
ettik, kendimize daha dikkatli davranma so6zU verdik. “Destek Yok,
Is Yuki Cok: Arastirma Gorevlilerinin Akademik Yayin Miicadelesi”
baslikli dosyamizi akademiden umudumuzu kaybetmemeliyiz diye-
rek dikkatinize sunuyoruz.

Dosyamizin yani sira elbette nitelikli arastirma makalelerimiz
de var ve kendiliginden tematik bir saylya donmiscesine hepsi gev-
rimici diinyada kurulan, oradan beslenen iliskiler agina odaklaniyor,
anlamaya calisiyor, elestiriyor. ik makalemizin vyazarlari Aylin Su-
nam Audry, Gézde Cobek ve Yigit Bahadir Kaya, TUBITAK destekli
“Tarkiyeli Genglerin Konum Tabanli Mobil Uygulamalar Araciligi ile
Partner Secme Pratiklerinin incelenmesi” baslikli arastirma projele-
rinin sonuglarindan biri olarak konum tabanli tanisma platformlarini
kullanan genclerin mekansal stratejileri hakkinda bir degerlendirme
sunuyorlar. “Flért Mekéanlarini Haritalamak: Turkiye'de Konum Ta-
banli Tanisma Uygulamalarini Kullanan Geng Yetiskinlerin Mekansal
Stratejileri” baslikli makalede, Turkiye'nin alti farkli sehrinde yasayan
18-30 yas arasi 64 geng yetiskinin konum tabanli tanisma uygulama-
lari araciligiyla tanistiklar partnerleriyle ilk bulusma mekéan secimle-
ri, bulanik bilissel haritalama yéntemi ile inceleniyor. iller bazindaki
farkliliklar siyasi ve sosyokultlrel baglamla birlikte degerlendiriliyor.

Bahar Kayithan, “Metaverse Platformlarinda Kullanimlar ve
Kisilerarasi iletisim: Decentraland’e Yonelik Bir Netnografi Arastir-
masl! " nda merkeziyetsiz bir metaverse platformu olan Decentraland
igerisindeki kullanimlari ve kisilerarasi iletisimi agiga ¢ikarmayl amag-
liyor. Cevrimigi ortamlarda gerceklestirilen etnografi yani netnogra-
fi yonteminin kullanildigr arastirmadan Decentraland kullanicilarinin
teknik altyapidaki aksakliklara ragmen dinyanin farkl yerlerinde-



ki insanlara ulastiklari ve farkli topluluklar arasinda dolasabildikleri,
akiskan iliskiler kurduklan ancak ¢evrimdisi diinyanin gug iliskilerinin
burada da surdugu anlasiliyor. Dijital esitsizlik, distk dijital okurya-
zarlk, yUksek maliyetler ve teknolojik gereksinimler, Marc Zucker-
berg’'in 2021'de bulyUk heyecanla duyurdugu “Meta” dlnyasinin
donustlricu giclnin hala ¢ok sinirli oldugunu gdsteriyor.

Naim Cetintlrk’tGn “Nano, Mikro, Mid-Tier, Makro, Mega: Di-
jital Pazarlamada Influencer Turd ile s Birligi Reklamlarinin Verimli-
ligi Arasindaki Iliski” bashkh makalesi yliksek takipgi sayisina sahip
influencer’larin markalara daha fazla erisim ve satis sagladigi fikrini
sorguluyor. Tirkiye'deki 1209 influencer’a ait verilerin tanimlayici is-
tatistik, coklu regresyon analizi ve farklilik analizi ile incelenmesiyle
ortaya ¢ikan, organik etkilesim agisindan en az takipgiye sahip nano
grubunun digerlerine gore oldukga yuksek bir skora sahip oldugu ve
dcretli reklam goénderilerinde takipgi sayisi arttikga etkilesim oraninin
azalmasi. Bu arastirma bize verimlilik i¢in yalnizca takipgi sayisina
odaklanilmamasi gerektigini, etkilesim orani, génderi tird, erisim
basi maliyet, etkilesim basi maliyet ve satis basi maliyet metrikleri-
nin dikkatli bir sekilde incelenmesinin dnemini gdsteriyor.

Son olarak Deniz Kuter, “Femvertising of Sportswear Bran-
ds: Semiotic Analysis of YouTube Campaigns” adl arastirmasinda
blyuk spor giyim markalarinin femvertising kampanyalarini seffaflik,
tutarhlik, gesitlilik, saygi ve kaliplara meydan okuma agisindan deger-
lendiriyor. Kuter, kadin glglenmesini vurgulayan, cinsiyet kalplarina
meydan okuyan reklamciligi yani femvertising’i, femwashing [femi-
nist aklamal elestirileriyle birlikte tartisiyor, 6zginlik ve samimiyet
yonleriyle sorguluyor.

Tdm bu gabanin literatlre verimli katkilar yapmasini umuyor,
hepinize mutlu ve saglikl bir yil diliyoruz.
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Arastirma Goérevlilerinin Akademik
Yayin Mucadelesi

Editor Ekibi

Galatasaray Universitesi iletisim Dergisi “ILETI-S-IM"in
20. yilinin ikinci sayisinda yeni bir dosyayla karsinizdayiz. Haziran
sayimizda akademik dergilerin ne ise yaradigini sormus, TUrkiye
ve ABD'den sectigimiz akademisyenlerin cevaplarini derlemistik.
Bu dosyada ise meslegin henlz basindaki geng¢ akademisyen-
lerin yayin motivasyonlarini, yasadiklari zorluklari ve hayallerini
dile getirmek istedik. Kendi aramizda ve yakin ¢evremizdeki soh-
betlerden arastirma gorevlilerinin yasadiklari sorunlarin elbette ki
farkindaydik. Bunlarin hepsini tartismak bizim yerimizi ve boyu-
muzu asacagindan dergimizin kapsami dahilinde yayin slrecin-
deki deneyimlere odaklandik.

YOK istatistiklerine gore Tiirkiye'de devlet ve vakif tiniver-
sitelerinde istihdam edilen 42 bin 766 arastirma gorevlisi var. Bi-
yUk gogunlugunun kariyerleri yayin performanslarina bagl durum-
da. 2013'te ilan edilen DORA Deklarasyonu (The San Francisco
Declaration on Research Assessment) akademik performansin
yalnizca etki faktorl yliksek dergilerde yapilan yayinlara baglan-
mamasi gerektigini, bunun yayinin kalitesinin bir géstergesi ol-
madigini, meslegin basindaki arastirmacilar igin daha adil kriterler
gelistiriimesi gerektigini sdylese de ne dlinyada ne de Tlrkiye'de
isler boyle yirtyor. Hepimizin aklinda olani gen¢ akademisyen-
ler de soruyor: “Bu kadar bilgiyi neden Uretiyoruz, bunun niteligi
ne ve kimin isine yarayacak?"” (Katilimci 6). Gecen sayimizdan bu
yana slirdirdigimiz bu anlam arayisimizda genclere kulak ver-
menin ne kadar hayati oldugunu gorduk.
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Bu sorusturma kapsaminda alti devlet alti da vakif Universitelerinden
toplam 12 arastirma gdrevlisi meslektasimiza yayin yapma motivasyonlari, al-
diklar destekler, onlerine gikan engeller, akademik dergilerden aldiklari geri
donusler ve hayallerindeki akademik dergiye dair toplam dokuz soru sorduk.
Temsil iddiamiz elbette ki yok. Erisebildiklerimizden baslayarak kartopu yonte-
miyle ilerledik. Bazilariyla sohbet de ettik ancak onlardan da sorularimizi yazili
yanitlamalarini istedik. Kendilerini daha rahat ifade edebilmeleri icin isimlerini
ve calistiklar kurumlari gizli tuttuk. Cevaplari ve Uzerine yurittigimuz tartis-
may! asagida okuyabilirsiniz. Biz cok sey dgrendik, kendimize dersler ¢ikardik.
Cabalarimizin daha genis tartisma alanlari yaratmasi dilegimizi bir kez daha
tekrar ediyor, kardesgesine bir orman yaratmak icin dnce fidanligr korumamiz,
yesertmemiz gerektigine inaniyoruz.

“Yayimla ya da yok ol!”

“Publish or perish” [Yayimla ya da yok ol] akademisyenler (zerinde-
ki yayin baskisini 6zetleyen yaygin bir deyim haline donistl’ Hatta Imad A.
Moosa'ya (2012, s.2) gore akademi bir POP (publish or perish) dinyasi haline
geldi. Haziran dosyamizda da tespit ettigimiz Uzere yayin baskisi akademik
dergilerin sayisini artirirken kaliteyi disUrUyor. Tian, Su ve Ru (2016, s.2-3)
yayin baskisinin pek ok ilkede oldugunun altini cizerken, ana dili ingilizce
olmayan Ulkelerin de Anglo-Amerikan sistemini benimsedikleri igin, Cin'de
devlet destekli fonlara basvurabilmek icin dahi, Science Citation Index (SCI)
ve Social Science Citation Index’te (SSCI) yer alan dergilerde yayin yapma
kosulu getirildigine ve bunun arastirmacilarda anksiyete yarattigina dikkat ce-
kiyor. Dahasli bu baskinin, slreci hizlandirmak igin ayni veriyi farkli sekilde de-
gerlendirme, Uretilmis veri ve intihali artirdigini séyliyorlar. Biz de ulastigimiz
meslektaslarimiza ilk olarak yayin yapma motivasyonlarinin ne oldugunu sor-
duk. Hemen hepsi ilk yillarinda motivasyonlarinin merak ettikleri konulari aras-
tirma, alana katki saglama, kendilerini gelistirme hevesi oldugunu sdylerken
kisa strede kurumsal baskiya boyun egdiklerini ifade ettiler. Benzer baskilara
maruz kalmalarina ragmen devlet Universitelerinde c¢alisanlar islerini koruya-
bilmek igin kriterleri karsilamayi hedefliyor, bir baska deyisle daha uzun vadeli
planlar yapabiliyorlar. Ancak bunun ¢ok motive edici oldugu séylenemez. Bir
meslektasimiz soyle diyor: “Bir sirkette calisan satici gibi hissediyorum adeta,
kotasini doldurmaya calisan... Akademik tesvik de saticiya verilen prim gibi
iste” (Katilimcei 1).

Vakif Gniversitelerinde galisanlar ise galisma kosullarinin daha koétl olmasi
ve gelecek kaygisi nedeniyle bir an 6nce doktoralarini tamamlayarak, bulunduklari
yerden kurtulup daha glUvenceli bir konuma ge¢cmeyi arzuluyorlar:

1 Asli Vatansever ve Meral Gezici Yalgin (2014, s.53) bu kalibin ilk kullanildigi metinleri arastirmis
Eugene Garfield'a (1996) referansla ilk olarak 1942 yilinda Logan Wilson'in The Academic Man:

A study in the Sociology of a Profession kitabinda rastlandigi ve ardindan 1951 yilinda Marshall
McLuhan'in Ezra Pound'a yazdigi bir mektupta kullanildigr bilgisini paylasmislar.
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“Olmasini  umdugumdan farkli olarak, bir an dnce vakif
Universitesinde arastirma gorevlisi olma belasindan kurtulma
kaygisi var” (Katilimci 3).

Korkut, Yalginkaya ve Mustan (1999) “Arastirma Goérevlilerinin Sorunla-
ri” baslikh makalelerinde, “geleceklerini akademisyen olarak devam ettirmek
arastirma gorevlilerinin en dnde gelen amaglarindandir” tespitini yaparken Tr-
kiye'de Universitelerde “yabanci dil bilgisi mtkemmel”, “nitelikli” 6grencilerin
Universitede kalmaya ilgi gostermedikleri, Universite disinda olanak bulduklarini
soylUyorlar. 99 kuskusuz TUrkiye tarihi agisindan, depremin yasandigi, siyasal
olarak calkantili ve 2001 finansal krizinin hemen 6ncesi bir dénem. Yillar iginde
akademisyenlerin en azindan yasam kosullari biraz daha iyilesti ve basarili “idea-
list” 6grencilerin tercih ettigi bir yer oldu Universiteler. Bu arastirmada gordiga-
muz, Vatansever ve Gezici Yalgin'in (2014, s.79-88) “akademik mit” olarak tarif
ettigi “manevi tatmin” ya da akademisyenligin diger tim mesleklerin Ustlnde
“adanmishk"” gerektiren bir meslek oldugu algisinin halen etkisini yitirmedigi.
Guncel galisma kosullar, performans baskisi somurlyU net bir durum olarak
ortaya koysa da umutlarini tamamen kaybetmediklerini gézlemledik, ancak bu

da beraberinde "yetersizlik”, “basarisiz olma” kaygisini getiriyor:

“BUtUn bunlara ragmen alana katki yapma heyecani duymadigimi
da soyleyemem. Bence bilim insaninin en baytk mutluluk kaynagi
daha Once soylenmemis bir seyi soyleyebilmek ve o alanda bakin
boyle bir sey de var diyebilmek. Bunun benim igin hala gtcll bir
motivasyon oldugunu ve heyecanimi diri tuttugunu soyleyebilirim.
Ama soOyle karanlk bir durum da var: Atama kriterleri sartlarini
karsilamak gibi zorunluluklar yayin yapma baskisini artirirken bana
kalirsa kariyerlerinin basindaki akademisyenlerde daha kolay ve
hizli yayin yapilabilecek konulara/alanlara yénelme motivasyonu
yaratiyor” (Katihmci 6).

“...kurumsal baski dizeyinde olmasa da uluslararasi, endeksli
yayini  olmayan akademisyenin ‘basarisiz’ olduguna dair
yerlesmeye baslayan algi beni de ister istemez etkiliyor. Bir slre
sonra kendi basarini bu yayinlar Gzerinden 6lgmeye basliyorsun. Bu
nedenle nitelikli yayinlar yapmaya ¢alisiyorum, icimden bir Taylor
& Francis makalesine sigmayacak bir galisma yapmak gectiginde
onu Oteliyorum, ‘hele bir dogent ol da’ diyorum kendi kendime”
(Katihmci 8).

Makalelerini gdndermek istedikleri dergileri hangi kriterlere gore sectikle-
rini sordugumuzda ise yalnizca bir kisi, derginin editoryel ve politik durusunu, bir
kisi de disiplinlerarasi niteligini dikkate aldigini sdyledi. Genel egilim dergilerin
tarandigl endekslerin Universitelerin belirledigi kriterleri karsilayip karsilamama-
sinin 6ncelenmesi oldu.
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“Asistanlar eskiden akademinin fidanhgiydi”

Louise Archer'in 2008'de ingiltere’de 35 yas alti akademisyenler (izerine
yaptigr arastirma, yuksek égretime hakim olan piyasa mantiginin hentz degistire-
medigi seyler oldugunu ortaya cikarmis. Arastirmaya gore geng akademisyenler
tipki daha tecrUbeliler gibi akademik kimliklerini meslektaslk ve isbirligi Gzerine
insa etmekteler (s. 270). Arastirma gorevlilerinin, yayin strecinde aldiklari destek-
ler ve 6nlerine ¢ikan engeller konusunda verdikleri cevaplar basta umut vericiydi.
Bir kisi hari¢ katiimcilarin timu yayina hazirlanirken kimi zaman danismanlarindan
kimi zaman gulvendikleri tecrtbeli bir 6gretim Uyesinden destek aldiklarini, yon-
lendirmelerden ¢ok yararlandiklarini séylediler. Hatta yonlendirme ve mudahale
arasindaki ayrimin da altini ¢izenler oldu:

"Direkt yonlendirme yapmadiklarini zaman icerisinde metinlerimde
bazi seyleri yolda 6greneyim diye sdylemediklerini zamanla fark
ediyorum. Sanirim mentorlikle muidahale etmek arasindaki fark
bdyle bir yerde yatiyor” (Katiimci 3).

Umariz yalnizca bizim érneklemimizle sinirli degildir ancak goérdigimuz
kadariyla geng akademisyenlerle bilgi ve deneyimlerini paylasan, erisilebilir bir
akademik iklimimiz var, tabii idari isler el verdigi sUrece:

“Ancak Ozellikle vakif Universitelerindeki idari is yUku, yalnizca bizi
degil hocalarimizi da ciddi bigcimde kisitladigindan, arzusu bu yonde
olan hocalarimiz da sunabilecekleri destegin ¢ok az bir bélimuni
sunmaya firsat bulabiliyorlar” (Katilimei 12).

Bir baska umut verici durum ise akademik Uretimde akranlar arasinda
isbirliginin de glclu olmast:

“Bunun oOtesinde vyayin suUreclerinde en c¢ok fikir alisverisinde

bulundugum, desteklestigim kisiler ayni meslege mensup

akran gruplarim. Akran dayanismasi daha tatmin edici sonuglar

gikarabiliyor” (Katiimci 5).

“...doktora sinifindan arkadaslarimla fikir paylasip birbirimizi
yonlendirmeye calisiyoruz” (Katiimci 8).

Engellere yonelik cevaplar tim katilimcilarda uzun satirlarla ifade edilmisti.
Geng akademisyenler ¢ok dertliler ve gordigimiuz kadariyla seslerinin duyulma-
sini, sorunlarinin tartisiimasini istiyorlar. Engelleri zaman kisitliligi ile odaklanmayi
onleyen engeller ve maddi destek eksiklikleri olmak Uzere ikiye ayirdik.

Aarrevaara ve Dobson (2015) Finlandiya'da akademisyenler Ustlndeki
baskiyl, yayin yapma ve arastirmalarina fon bulma baskisi, endUstriyle bag-
lanti kurma baskisi, dgrencilerle daha fazla ilgilenme baskisi, Ucret 6deyen
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uluslararasi 6grencilere distk not vermekten kaginma baskisi gibi kimi zaman
irrasyonel oldugu kabul edilen kategorilere ayiriyor. Kaltlr ve kuruma bagli
olarak degisen baskilara bu dosyada aldigimiz cevaplardan yola ¢ikarak, Turki-
ye Ozelinde idari isleri ylritme baskisini da ekleyebiliriz. Katilimcilarin hemen
hepsi idari isler nedeniyle birakin makaleyi tezlerini yazmaya dahi vakit bula-
madiklarini séylUyorlar. Vakif Gniversitelerinde durum daha vahim:

“Kesinlikle bulamiyorum. inanilmaz bir is yiiks altinda eziliyorum cogu
zaman. Bunuyasayanin sadece ben olmadigimivakif Gniversitelerinde
calisan gogu meslektasimin ayni durumda oldugunun farkindayim.
Buralarda politika az calisanla gok is yUritmek ve sanirim en ¢ok
arastirma gorevlileri bundan nasibini aliyor” (Katilimci 3).

Korkut, Yalginkaya ve Mustan (1999) arastirma gorevlilerinin gorev tanim-
larinda, yetki ve sorumluluklarinda muglaklik oldugunun altini gizerken 25 yil énce
yasa ile belirlenmemis isleri yapanlarin oraninin yizde 40 gibi blyUk bir oran oldu-
guna dikkat cekmisler. Bugin bu oranin ¢ok daha ylksek oldugunu iddia etmek
abarti olmayacaktir. Devlet Universitesinde galisan Katilimci 9 sdyle diyor:

“Bir yandan doktora sirecim devam ediyorken bir yandan bolim,
fakllte hatta rektorlik goreviendirmeleri, isleri bazen vaktimin
cogunu alabiliyor. Dolayislyla arastirma gorevlisi olarak is tanimimizin
muglakligi ve hiyerarsik olarak en alt tabakada bulunmamiz aslinda
yapmamamiz ya da vaktimizi almamasi gereken islere, gorevlere
kosturmamamiza sebep oluyor.”

Zaman kisitliligr ve odaklanmanin dntindeki engeller dile getirilirken top-
lumsal cinsiyet rollerinin de ne kadar belirleyici oldugu ylzimduze c¢arpiyor.
Dorenkamp ve SufR (2017) Almanya’daki genc akademisyenlerin is-yasam ca-
tismasini konu alan arastirmalarinda, 6zel hayatlarinda daha yogun ve zaman
alici sorumluluklarla karsi karsiya kaldiklarindan kadinlarin bu ¢atismadan ¢ok
daha fazla etkilendigini ortaya koymaktadir. Derledigimiz cevaplarda bu tespi-
tin TUrkiye'deki geng akademisyenler igin de gecerli oldugunu hatta toplumsal
cinsiyet rollerine dair beklentilerin arastirma gorevlisi olarak secilmelerinde
etkili ancak yUkselmelerinde engelleyici oldugunu ekleyebiliriz:

“Bunun yani sira kadin akademisyenlerin sirtinda ev igi emek
de 6nemli bir yuk olabiliyor, aile veya partnerle beraber yasanan
durumlarda eve gittiginizde baskalarinin arkasini toplamaniz
gerekebiliyor, evde calisma kosullari uygun olmayabiliyor veya
haliniz kalmiyor kimi zaman. Turkiye'de akademinin ‘kadinlar i¢in
uygun’ bir meslek addedilmesi de bu duruma katkida bulunan
faktorlerden birisi bence. Zira, kadin akademisyenin ‘rahat’ bir
isi oldugundan ‘evini, ¢ocuklarini ihmal etmeyecegi’ beklentisi
var, bu algl zaman zaman akademideki diger kadinlar tarafindan
da destekleniyor. Nitelikli yayinlar, gece gindiz calismasi daha
munasip olan erkekler icinken sizin evde partnerinizin gamasirini
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yikamak ya da ¢ocuklariniza yemek hazirlamak gibi daha 6nemli
isleriniz oldugu, henliz bekarsaniz da daha sonra evlendiginizde
olacagi ima edilebiliyor. Kadinlarin arastirma gorevlisi kadrolarinda
profesorlik kadrolarina gore oransal olarak daha kalabalik olmasini
biraz da buna bagliyorum. idari isleri toparlamak, ‘ayak islerine’
kosturmak gibi roller bigilen bir pozisyon oldugu igin kadinlara
uygun bulunuyor asistanlik” (Katilimci 8).

“Universitelerde ekonomik sebeplerle akademik ve idari
kadronun giderek daraltiimasiyla birlikte 6zellikle gen¢ kadin
akademisyenlerden siklikla beklenen idari sekreterya isleri, yalnizca
yayin yaparken degil her tlrli akademik surecte 6nimuze cikan
ciddi bir engel” (Katihmcr 12).

“Tlrkiye'de yasayan biri olmak bir engel. Ulke gindemi insani
mesgul tutuyor. GUndelik hayat doktora dizeyinde artik yalnizca
ogrenci gibi yasamaya da izin vermiyor. Aile i¢i sorumluluklar bazen
cok vakit alabiliyor” (Katilimei 11).

Philip G. Altbach (2015), ylksek dgretimin “6zel mal”a, metaya donUs-
mesinin meslegi derinden yaraladigini vurgularken, gucli ve kararli bir akademik
meslek olmadan Universitelerin ne 6gretimde ne de nitelikli arastirmada basariya
ulasabileceginin altini giziyor. TUm bunlarin Uzerine kUresellesmenin de Universi-
teleri McDonalds'lastirdigini soyldyor (2004). Tam da bu metafora uyan sekilde
Vatansever ve Gezici Yalcin (2014, s.58) da vakif Universitelerinin egitim ve aras-
tirma yerine bina yapimina kaynak ayirdigini, bu yolla gelir elde ettigini ifade edi-
yorlar. Kaynak eksikligi derledigimiz cevaplar arasinda en ¢ok yakinilan konuydu.
Bu durum bir yandan, arastirma yuritmeyi imkansiz hale getirirken diger taraftan
gen¢ akademisyenlerin kendilerini degersiz hissetmelerine neden oluyor. Basliga
da tasidigimiz Katiimer 1'in yorumu bunu ¢ok acik bir sekilde ortaya koyuyor:

“Gen¢ akademisyenlerin cok destege ihtiyaci var. Ancak genc
akademisyenlere yeterli yatinm yapiimadigini distntyorum, eskiden
asistanlara ‘akademinin fidanhgl’ olarak bakilirdi, kirsd yaklasimi
hakimdi ama artik arastirma gorevlileri "hamallik gerektiren isleri
yapacak olan grup'tura evrilmis durumda.”

Universitelerin kiitiiphanelerinden pek cok veri tabanina ulasilamiyor. Adini
burada anamayacagimiz malum ydntemler olmasa “halimiz yaman"” diyen de var,
korsanlar “en yakin arkadas!” sayan da... Zaman zaman dayanisma ise yaraya-
biliyor:

“Bazen yurtdisindaki arkadaslarimdan bir kitabi bulup/indirip veya

kurumlarina satin aldirtip bana géndermelerini rica ediyorum. Hig

bulamadiysam ve ¢ok dnemliyse satin aliyorum” (Katihmci 8).
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Ikinci 6nemli sorun yazilimlara erisememe. Maxqda, NVivo gibi yazilim-
lar pahali, alinan maaslar bunlari karsilamaya yetmiyor. Yayim ya da acgik erisim
icin Ucret isteyen dergiler igin de destek sunulmuyor.

“Kullanmak istedigimiz analiz programlari (Orn: Maxqda) tcretli
oldugunda buna yonelik bir destek alamiyoruz. 1990l yillardan
kalma (SPSS) analiz programlarini Ucretsiz sunarak bizi yayin
yapmaya tesvik ettiklerini distintyorlar” (Katilimei 10).

Hemen herkesin vurguladigi en 6nemli sorun konferanslara katiim des-
teginin saglanmamasi. Ozellikle uluslararasi konferanslara katilim ya imkéansiz
ya da ciddi bir borg altina girmek demek:

“Bu tir toplantilarda yer almak bir bilim insaninin hem akademik
hem de kultirel ve entelektiel gelisimi i¢cin ¢ok dnemli. Ama
bugln bir konferans igin birkag ginligline yurtdisina ¢ikmak
demek neredeyse bir arastirma goérevlisinin bir aylik maasini
harcamasi demek” (Katilimci 6).

“Uluslararasi konferanslar ise ciddi bir katiim bedeli ve ilgili
Ulkeden vize gerektiriyor. Ozellikle son ddénemdeki vize krizi
akademisyenler i¢in de ciddi bir sorun yaratiyor” (Katilimci 5).

“Konferansa gitmek igin on binlerce lira kredi karti borcu biriktiren
arkadaslarim var ki onlar da ayricalikli sayilirlar bunu yapabildikleri
icin” (Katilmci 8).

Son alintidan hareketle bir baska dnemli riske daha dikkat gekmek ge-
rekiyor. Bourdieu 1988'de yayinlanan Homo Academicus’ta Fransa akademi
dinyasinda sinifsal ayrimlari derinlestiren, ekonomik, kilttrel, sosyal serma-
yeye dayali bir kast sisteminin varligini elestiriyordu. Yasin Aktay (2007) “Pier-
re Bourdieu ve Bir Maxwell Cini Olarak Okul” adli makalesinde Turkiye'deki
toplum yapisinin ve egitim sisteminin bu tlr kastlarin olusumuna izin vermedi-
gini iddia ederek “ilerici” bir duruma isaret ediyordu (s.488-490). Ancak gelen
cevaplardan gorduik ki, 1970’ler Fransa'sindan haléd farkli olsa da, TUrkiye'de
Universitelerin ekonomik ve siyasi iktidarla bltlnlesmesi yeni ve derin ayrim-
lar agmaya elverisli olmanin 6tesinde kiresel dizeydeki akademik hiyerarsiyi
de besler nitelikte:

“Akademinin belirli kinlmalar disinda ¢cogu zaman karni tok sirti
pek insanlarin var olabildigi bir alan oldugu soylenebilir. Ancak
Tlrkiye akademisinde simdiye kadar hi¢c bu kadarinin yasandigini
distnmiyorum™ (Katilimer 3).

“Bu sekilde glinden gune kisitlanan bir alanda kendi ekonomik
glcimuz oraninca uluslararasi akademik c¢alismalar yapabilme
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imkéani buluyoruz. Buna bagl olarak akademi, yoksul ailelerden
gelen akademisyenler icin bir ihtimal olmaktan kademeli olarak
ctkmaktadir” (Katilimer 12).

Her ret ogretici degil, siireler uzun

Ortak sorunlari dile getirmenin 6tesinde bu sorusturmadan kendimize
de dersler gikarmamiz gerektigini disindik. Bu amagla, katilimcilara yayin-
larini gonderdikleri dergileri nasil sectiklerini ve deneyimlerini sorduk. Dergi
secimi cogunlukla arastirmanin igerigi, bazen de “kalitesine” gore belirleniyor.
Uluslararasi dergilerde yayim streci daha uzun sidrlyor ancak atanma kriterle-
rini de onlar karsiliyor. Bir katilimci (8) calistigi kurumda Tirkge yayinlara deger
verilmedigini, bunun kendilerine defalarca sdylendigini agikga ifade etti. Ana-
dolu’daki Universitelerde uluslararasi dergilere basvuru konusunda ¢ekingen-
lik hdkim, dil konusunda kendine givenmeyenler kendilerini gelistirebilmek
icin vakit bulamadiklarini, dizeltme destegi almak iginse bltgelerinin yetme-
digini soylldyorlar.Kurumsal baskinin yani sira daha fazla puan getirmesi, kadro
icin avantaj saglamasi nedeniyle yalnizca uluslararasi yayinlari kovalayanlar da
baska tUrllG ayrimciliga maruz kaliyorlar.

“...tamamen teorik ve felsefi meseleler, gdzlemleyebildigim
kadariyla Kiresel GUney akademisine deyim yerindeyse ‘layik
gorulmuyor’. Uluslararasi bir dergide yayin yapmak/uluslararasi bir
konferansta teblig sunmak igin saniyorum Avrupa akademisinin
kolaylikla erisemeyecegi kendi bolgemizden akademik bilgiler,
veriler sunmamiz ve bir soruna ¢ézUm Uretiyor olmamiz bekleniyor
galismalarimizda. Bu nedenle teorik bir makale tasarlaniyorsa
bunun ancak ulusal dergilerde yayinlanmasi ihtimal dahilinde
goruntyor” (Katilimer 12).

“...Tarkiye gibi Ulkelerden yayin yapan akademisyenlerden
Ulkelerindeki olumsuz durumlari fetisize ederek saha galismalari
yapmalarinin  beklendigini de hissediyorum bazen, teorik
tartismalara girmek haddimiz degilmisc¢esine yorumlar gelebiliyor
hakemlerden” (Katihmci 8).

Yine de uluslararasi dergilerden gok 6gretici geri donusler aldiklarini be-
lirtenler de var.

“Uluslararasi bir dergiye génderdigim son makalem icin hakemlik
surecine dair ‘herhangi bir nedenle davet etmememiz gereken
akademisyenleri aciklayabilir misiniz?’ sorusunun sorulmasi dahi
incelikli ve yerinde dusunulmus bir uygulama” (Katilimcei 5).
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Editorden gelen ret kararlarinin gerekge icermedigine dair yakinmalar fazla:

“Hakemlerden gelen ret cevaplari tatmin edici olabiliyor ancak
editorlerden gelen dogrudan ret cevabli o sayinin tematik
kapsamini agiklayanlar disinda genellikle tatmin edici olmuyor”
(Katilimer 1).

Ayrica yazim kurallarinin muglak olmasi da énemli bir sorun:

“Yazim kurallari her zaman bir muglaklik ve hata igeriyor ve bu
nedenle tam olarak ne istendigini anlayamiyorsunuz. Haliyle
yazim kurallarinda hatalar ve c¢alismada eksiklikler bulundugu
disUnulduginde direk reddediliyorsunuz” (Katihmci 10).

Boyle bir durumda baska bir dergi deneniyor.

Hakemlerden gelen duzeltme taleplerinin, derginin niteligine gére genel
olarak 6gretici oldugu ifade edilmis. Hatta akademideki yapisal sorunlarin yal-
nizca kendilerini kapsamadigini hakemlik strecinde 6grenenler olmus:

“...bence her dlzeyde arastirmaci Turkiye'de c¢ok is yuklu ve
zaman darligi ile muicadele ediyor. Hakemlik gibi yaptigi birgok
seyin de karsiligi zaten yok. Yine &nceden hakemin emek
harcamadigini dudsdntyordum. Ancak vyakin zamanda kendi
yaptigim bir hakemlikte olmayan zamani yaratip dogru dizguin
aciklama yapamadigimi fark ettim” (Katilimei 3).

Bununla birlikte her talep makul bulunmuyor ve bazen siphe uyandiriyor.

“Hakemin kisisel beklentileri veya alana iliskin yapiimasini istedigi
atif ve kaynaklarin da bazen objektif bir gerekce olmaksizin etkili
olabildigini disunUyorum™ (Katilimer 1).

Jozef Colpaert (2012), 2000'lerin basinda yazarlar ve dergi editorleri ara-
sinda ¢ok fazla iletisim olmadigini sGyllyor. Arastirmacilar giderek daha fazla
kisisel tavsiye, yardim ve destek istiyor. Inceleme sireci ve geri bildirimler
konusunda daha fazla agiklama bekliyor. Bu olumlu bir gelisme ancak Colpa-
ert, akademisyenler lzerindeki yayin baskisinin editorleri de zorladigini ifade
ediyor. “Makalemi yayin icin kabul etmezseniz isimi kaybederim”. ‘Eger ...’
derseniz terfiimi kacirinm” gibi bazen melodramatik bazen tehditkar mesajlar
editor ekiplerini bunaltiyor. Buna zaman zaman biz de maruz kaliyoruz, ancak
gogunlukla genc akademisyenlerden gelmiyor. Editor ekibinin verdigi dogru-
dan ret kararlarinin niteliginin yani sira geri donds slrelerinin ¢ok uzun olmasi,
duzeltme igin yeteri kadar zaman verilmemesi gibi elestirileri not ettik, daha
dikkatli olmaya gayret edecegiz.
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‘Hayalimdeki dergi..."

Son olarak katilimcilara hayal ettikleri akademik dergiyi sorduk. Elestirel,
disiplinler arasi olmasi, gincel sorunlara yer vermesi ortak hayaller. Bir katilimci-
nin (3) agir ¢calisma kosullari ve hayal kirikliklar nedeniyle bir akademik derginin
hayalini dahi kuramadigini sdylemesi otosansurin ne kadar yaygin oldugunun gok
garpici bir kaniti. Bir baska katilimci (4) “elestirel yaklasimlar destekleyen, geng
akademisyenler icin tesvik edici, hikimet politikalarini ve akademinin mevcut
yapisini elestirmek konusunda 6zglr bir dergi olmasini dilerdim” demis. Geng
akademisyenlerin glincel sorunlarn ézgirce konusabildikleri bir alana ve dergilere
ihtiyaglan oldugu acik.

Bunun yaninda ¢ok yaratici dneriler de geldi:

“Bu noktada makalelerin okunurlugunu yUkseltmek igin veri
gorsellestirme noktasinda destegin alinabilmesi, calisma Ozetlerinin
gorsel-video formatinda bir versiyonunu Utretebilmenin de okunurluk
ve yayginlastirma hususunda yerinde olabilecegine distntyorum”
(Katihmci 5).

“Okuyucularin  doéndslerini gorebilecegimiz ve hatta onlara da
yer verilen karsilikl fikir teatisinin yapilabilecegi ve sirecin agikca
gorllebilecedi bir yayinin olmasi, akademik tartismalarin daha fazla
yapilabilmesine olanak saglayacaktir” (Katilimei 7).

“Hayalimdeki akademik dergide baglantilarin hi¢bir dnemi yoktur.
Her calisma nesnel bir sekilde degerlendirilerek kabul ya da
reddedilmelidir” (Katilimcei 10).

Bir katiimci Reflektif dergisinin deneyim ve gevirilere yer vermesini yara-
tici buldugunu ifade etmis. Biz de Reflektif'i ilgiyle takip ediyor, ilham aliyoruz.
Giderek daha fazla akademik dergi, hakem slrecinden gegcen makalelerin, kitap
elestirilerinin yaninda soylesilere, cevirilere, dosyalara yer veriyor. Sanirim hepi-
miz akademik dergilerin daha fazla okuyucuya ulasmasi, daha islevsel olabilmesi
icin caba gostermemiz gerektiginin farkindayiz.

Sonug olarak gorduk ki, olumsuz kosullar ve hayal kirikliklari kadar umut da
var. Yalnizca hep birlikte mlcadele etmek gerekiyor. Katilimci 1, bunu ¢ok glzel
ifade etmis:

“Belki de genglerin sdz sdyleme alanlarina kendileri sahip ¢ikarak
kurumlararasi 6rgUtlenmesi gerekiyor, Turkiye akademi tarihinde
bunlar var. Bu calismanin bdyle bir girisime vesile olmasini Umit
ederim.”
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Biz de bu Umide katiliyoruz. Bourdieu (1991) de ataletten kurtulmanin ilk
sartinin aydinlarin kendi ¢ikarlarini ve ozerkliklerini korumak amaciyla birlikte mU-
cadele etmeleri oldugunu sdylemisti.
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Abstract

Mapping Dating Spaces: Spatial Strategies of Young
Adults Using Location-Based Dating Apps in Turkey

This article provides insight into the spatial strategies of young
adults residing in metropolitan and non-metropolitan cities who uti-
lize location-based dating applications. The study encompassed
the analysis of 64 young users, aged between 18 and 30, from six
1 Bu makale, TUBITAK 3501 Programi tarafindan desteklen 121K687 numarali,

“Tdrkiyeli Genglerin Konum Tabanli Mobil Uygulamalar Araciligi ile Partner Seg-

me Pratiklerinin Incelenmesi” baslikli arastirma projesi kapsaminda hazirlanmis-
tir.
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different cities in Turkey. The fuzzy cognitive mapping method (Kosko, 1986)
was employed to gain insights into their spatial strategies and decision-making
processes. The findings indicate that gender and geographical patterns inherent
to the cultural milieu (metropolitan and non-metropolitan) exert a pronounced in-
fluence on the spatial strategies of dating apps users and the tactics they employ
when encountering prospective partners in the city. The study makes a signifi-
cant contribution to the existing literature on the subject by demonstrating the
influence of factors such as anonymity, social pressure and security concerns on
the practices of users of location-based dating applications in relation to their use
of urban spaces.

keywords: [ocation-based dating apps, cultural geography, gender,
spatiality, fuzzy cognitive mapping

Résumé

Cartographie des espaces de rencontre : Stratégies spatiales des
jeunes adultes utilisant des applications de rencontres géolocalisées en
Turquie

Cet article donne un apercu des stratégies spatiales des jeunes adultes
résidant dans des villes métropolitaines et non métropolitaines qui utilisent
des applications de rencontres géolocalisées. L’'étude porte sur I'analyse de 64
jeunes utilisateurs, 4gés de 18 a 30 ans et résidant dans six villes différentes de
Turquie. La méthode de cartographie cognitive floue (Kosko, 1986) a permis de
mieux comprendre leurs stratégies spatiales et leurs processus décisionnels.
Les résultats de liétude révéelent que le genre, liorientation sexuelle et les
modeéles géographiques inhérents au milieu culturel (métropolitain et non
métropolitain) exercent une influence prononcée sur les stratégies spatiales
des utilisateurs diapplications de rencontres géolocalisées et sur les tactiques
quiils emploient lorsquiils rencontrent des partenaires potentiels dans la ville.
Liétude apporte une contribution significative a la littérature existante sur le sujet
en démontrant linfluence de facteurs tels que llanonymat, la pression sociale
et les préoccupations en matiere de sécurité sur les pratiques des utilisateurs
diapplications de rencontres géolocalisées en ce qui concerne leur utilisation des
espaces urbains.

mots-clés : Application de rencontres avec géolocalisation, géographie
culturelle, genre, spatialité, cartographie cognitive floue

0z

Bu makale metropol ve metropol disi sehirlerde yasayan ve konum tabanli
tanisma uygulamalarini kullanan geng yetiskinlerin mekansal stratejileri hakkinda
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bir degerlendirme sunmaktadir. Calisma kapsaminda, Tirkiye'nin 6 farkli sehrinde
yasayan 18-30 yas arasi 64 genc yetiskinin konum tabanli tanisma uygulamalari
(KTTU) araciligiyla tanistiklari partnerleriyle ilk bulusma mekan sec¢imleri bulanik
bilissel haritalama yéntemi ile incelenmistir. Arastirmanin sonuglari toplumsal cin-
siyetin ve kdiltiirel ortama 6zgli cografi kaliplarin (metropol ve metropol disi) KTTU
kullanicilarinin mekénsal stratejilerini ve partner adaylari ile bulusurken basvur-
duklari taktikleri nemli élctide belirledigini gostermektedir. Calisma, kullanicilarin
konum tabanli tanisma uygulamalari araciligi ile gerceklestirdikleri kentsel mekan-
lari kullanim pratiklerinde anonimligin, toplumsal baskinin ve glivenlik kaygilarinin
rollinl gdstererek literatiire katki saglamaktadir.

anahtar kelimeler: Konum tabanli tanisma uygulamalari, kiltlrel cografya,
toplumsal cinsiyet, mekansallik, bulanik bilissel harita

Giris

2023 yilinda, cevrimici tanisma platformlari kullanan bireylerin sayisi 381
milyonu asmistir ve bu sayinin 2028'de 452 milyonu bulmasi beklenmektedir
(Dixon, 2024a). Bu nifusun biyiik cogunlugu ABD ve ingiltere’de ikamet etmek-
te, fakat oranlar yas gruplarina gore farklilik géstermektedir. Ornegin ABD'de ta-
nisma uygulamalarini kullanan bireylerin %61'i 30-49 yas araligindayken, %26's|
geng vyetiskinlerden (18-29 yas araliginda olan bireyler) olusmaktadir (Dixon,
2023). ingiltere’de tanisma uygulamalari kullananlarin %34'(i geng yetiskin iken,
%33'U 30-49 yas araligindaki yetiskinlerden olusmaktadir (Dixon, 2024b). Geng
nUfusun agirlikta oldugu TUrkiye'de ise, tanisma uygulamalari en ¢ok 18-24 yasla-
rindaki geng yetiskinler (%49,9) ve 25-34 yas araligindaki bireyler (%35.3) tarafin-
dan kullaniimaktadir (start.io, 2023).

Bu makale, Tirkiye'de konum tabanli tanisma uygulamalari (KTTU) kulla-
nan geng yetiskinlerin ilk bulusma deneyimlerini ve mekénsal stratejilerini ince-
lemektedir. Cogunlukla Kuzey Amerikall ve Avrupall geng yetiskinlerin motivas-
yonlarina, benlik sunumlarina ve deneyimlerine odaklanan literatlriin aksine bu
galisma, 18-30 yas araligindaki bireylerin deneyimlerinde mekéanin rolind anla-
may! hedeflemektedir. Bu amacla, bulanik bilissel haritalama yontemi uygulan-
mistir. Istanbul, Ankara, izmir, Canakkale, Antalya ve Diyarbakir'da yasayan 64
geng yetiskinle yapilan derinlemesine goriismeler ve bu gdriismeler esnasinda
uygulanan haritalama yonteminden elde edilen bulgular; lokasyon, cinsiyet ve cin-
sel yonelimin kullanicilarin bulusma pratiklerini dnemli dlglide etkiledigini gdster-
mektedir. Daha genel olarak, Turkiye'nin artan baskici ve ayrimci politik ortaminin
geng yetiskinlerin KTTU araciligi ile gergeklestirdikleri cevrimdisi flort pratiklerini
de etkiledigi gozlemlenmektedir. Calisma, sundugu mekansal perspektif ve bula-
nik bilissel haritalama ydntemiyle gevrimigi flért/tanisma literatlriine hem teorik
cerceve kazandirmakta hem de yontemsel katkida bulunmaktadir.
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Turkiye'de Cevrimigci Flort/Tanisma

Cevrimigi tanisma baglaminda resmf olarak ilk web sitesi olan Siberalem
2000'de kurulmus ve bu siteyi daha sonra Musliman Kalpler, Pembe Panjur
ve Gonllden Sevenler gibi tanisma ve evlilik siteleri takip etmistir (Tanriéver ve
Sunam, 2017). 2023 itibariyla, genc yetiskinler arasinda Tinder (%62,6) en ¢ok
tercih edilen tanisma uygulamasi olarak birinci siradayken, Tinder'i sirasiyla Azar
(%45,3), Happn (%19,7) ve OkCupid (%18.2) takip etmektedir (Sunam Audry,
vd., 2024). Bu oranlar, sosyodemografik degiskenlere gore farklilik gostermek-
tedir. Ornegin Tinder en ¢ok heteroseksuel erkek ve kadinlar tarafindan tercih
edilirken, OkCupid heteroseksuliel olmayan bireyler arasinda popduler bir uygulama
olarak 6ne cikmaktadir (Sunam Audry, vd., 2024). Ayrica hem egitim seviyesi
yuksek hem de kendilerini Msliman olarak tanimlamayan geng yetiskinler daha
¢ok Tinder, OkCupid ve Bumble uygulamalarini kullanmakta; blylk sehirlerde
yasayanlar bu “ana akim” uygulamalar tercih ederken, metropol olmayan bol-
gelerde daha gok Wapa, Her, Salams, Muzmatch gibi nis tanisma uygulamalari
kullanilmaktadir (Sunam Audry, vd., 2024).

Turkiye'nin ozellikle kadinlara ve LGBTIi+ bireylere karsi artan baskici ve
ayrimci politik ortami ¢evrimici tanisma deneyimlerini de etkilemektedir. Ornegin
erkek arayan erkeklerin kullandigi popller tanisma uygulamasi Grindr Tlrkiye'de
2013'te mustehcenlik ve fuhusa 6zendirme suguyla yasaklanmis ve yine erkek
arayan erkekler icin tasarlanmis Hornet isimli uygulamaya erisim kisitlanmistir
(Yilmaz, 2020). Ayrica, yapilan arastirma (Cébek ve Ergin, 2021). TUrkiye'de cev-
rimigi tanismaya dair glgli bir toplumsal damga oldugunu ve bunun 6zellikle
kadinlar etkiledigini ortaya koymaktadir. Ornegin, Tinder tanisma uygulamasin-
dan ziyade “takiima” (hookup) uygulamasi olarak algilandigi igin kadin kullanicilar
Tinder'i toplu ulasim, restoran, ofis, okul gibi kamusal mekéanlarda kullanmaktan
cekinmektedirler. Bunun yaninda, “pavyona dismek”le yakin bir anlama sahip
“Tinder'a dismek” tabiri sadece kadinlar i¢in kullaniimaktadir (Cobek, 2023).

Ote yandan, son vyillarda giderek énem kazanan kiiltirel cografya disipli-
ninde ¢alismalar yapan arastirmacilarin altini ¢izdigi gibi bireysel deneyimlerimiz
mekansal, zamansal ve sosyal olarak konumlandiriimistir (Mackian, 2004). Bu
baglamda Turkiye'nin Dogu ile Batisi arasindaki kurucu ayrim, geng yetiskinlerin
evlilik dncesi iliskilerini ve flért pratiklerini 5Snemli élclide sekillendirmektedir. Ul-
kenin metropol ve metropol disi bdlgelerindeki geng nifus arasinda gdzle goraltr
farkhliklar vardir. Toplumsal cinsiyet esitligi raporlari da Tlrkiye'nin metropol kent-
leri ile metropol olmayan sehirler (6zellikle ic Anadolu, Giineydogu Anadolu ve
Dogu Anadolu bolgelerinde yer alan kentler) arasinda toplumsal cinsiyet esitsizli-
gi acisindan onemli farklar oldugunu ortaya koymaktadir (Kavas, 2018). Ozellikle
daha muhafazakar ortamlarda, sosyolog Serif Mardin tarafindan ortaya atilan ima-
halle baskisi kavrami (aktaran Cakir, 2008), flort pratiklerini anlamak igin analitik
bir ara¢ haline gelmektedir. Mardin’e gore (aktaran Cakir, 2008) mahalle baskisi,
bakislari etkin kilan ahlaki degerler araciligiyla iyiyi, dogruyu ve gizeli tanimlayarak
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yerelligin normlarini belirler. Bu terim, bireylerin glindelik yasamlarinda dini-muha-
fazakéar normlara uymalari igin Gzerlerinde kurulan gayri resmi toplumsal baskiyi
ifade etmektedir (Altinordu, 2009). Toprak ve digerleri, mahalle baskisinin 6zellik-
le bireyselligin cesaretlendirilmedigi Anadolu sehirlerinde goérindr oldugunu iddia
etmektedir (2009, s. 126). Buna karsilik, anonimligin yiksek oldugu metropoller-
de mahalle baskisinin etkisi gérece daha az yogun yasanmaktadir. Ornegin, 6zel-
likle metropollerde toplumun cinsel azinliklara bakisi (Ozbay, 2017) nispeten daha
hosgdruladur. Turkiye'de kadinlarin cinsel kimliklerinin gelisimi, bilhassa geng ka-
dinlarin cinsel bagimsizliklarini talep etme ve arzularini kontrol etme girisimlerine
direnme gabalari bakimindan, sosyal siniftan da gugclu bir sekilde etkilenmektedir
(Ozyegin, 2015). Bliylk sehirlerde yasayan egitimli, orta gelirli genc kadinlar; kir-
sal kesimdeki egitimsiz, dindar geng¢ kadinlara kiyasla evlilik 6ncesi iliskilerinde
6zgurlikleri Gizerinde daha fazla kontrole sahiptir (Ozyegin, 2015).

Bu arastirma; Turkiye gibi catisan kulttrel degerlerin ve glglerin ayni anda
kendine yer buldugu bir kilttrel baglamin kendine 6zgl sosyal dokusunun geng ye-
tiskinlerin konum tabanli tanisma uygulamalari kullanma deneyimlerindeki rolind,
Bat-Dogu ikili anlayisina dismeden (Husain, 2020), incelemeyi hedeflemektedir.

Literatir

Kiiltiirel Cografya ve KTTU

Cevrimici flort literatlrd agirlikli olarak 1) Kuzey Amerika ve Hollanda, Belgi-
ka gibi Avrupa Ulkeleri baglamlarina, 2) geng yetiskinlere ve 3) tek bir uygulamaya
odaklanmakta ve a) kullanicilarin motivasyonlarini, b) es segme ve c) benlik su-
num pratiklerini, d) bu uygulamalarin yakin iliskilere, ask ve romantizme etkilerini
ve e) kandirma, siber siddet gibi bireylerdeki olumsuz etkilerini incelemektedir.
Bu baglamlara odaklanan calismalara baktigimizda, ¢cevrimigi tanisma pratikleri ve
deneyimlerinde kultlrel ortamin ve degerlerin etkisinin dikkate alinmadigi ve ¢o-
gunlukla yas, cinsiyet, cinsel yonelim ve karakter dzellikleri gibi bireysel bagimsiz
degiskenlere odaklanildigr gdzlemlenmistir.

Dijital platformlarin salt yazilimdan ibaret olmadiginin, “algoritmik kultarel
objeler” (Galloway, 2006, s. 6) ya da “kultdr makineleri” (Finn, 2017) oldukla-
rinin alti gizilmektedir. Bu calismalardan yola ¢ikarak, tanisma uygulamalarinda
kUltUrel baglamin énemine vurgu yapan arastirmalar, sasirtici olmayan bir sekil-
de, “Bati"nin disinda kalan baglamlara odaklanmaktadir. Ornegin, Cin'de erkek
arayan erkeklerin benlik sunumlarini inceleyen Chan (2016), var olan toplumsal
damganin ne kadar etkili oldugunun altini gizmekte; Aydogan (2020), Turkiye'de
kadinlarin KTTU kullanim pratikleri ve deneyimlerinde toplumsal yapinin, baski ve
gbzetim mekanizmalarinin, normlarin etkilerine dikkat gekmektedir. Benzer sekil-
de, Misliman toplumlara odaklanan galismalar da kulttr ve teknoloji etkilesimine
dikkat cekmektedir. Ornegin, Nisa (2021) helal flért uygulamalarinin Endonezya
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ve Malezyall geng MUslUmanlarin ¢opcatanlik streclerini seriata uygunluk adina
bireysellestirdigini iddia etmektedir. Jerome ve Hadzmy (2022), Malezyali geng
escinsel erkekler ve onlarin sosyal medya ve arkadaslik uygulamalarinda agiimala-
r (izerine yaptiklari calismanin, LGBTI+ dostu olmayan baglamlarda kimlik olusu-
muyla ilgisinin altini gizmektedir. Bununla birlikte, Misliman olmayan Ulkelerde
yasayan Mislimanlara odaklanan galismalar (Ali vd., 2020; Hasan, 2020; Roc-
hadiat vd., 2018), MUsliman KTTU kullanicilarinin flért aliskanliklarini ve “karsi”
cinsle iliskilere dair degisen muhafazakar fikirleri toplumsal cinsiyet perspektifin-
den tartismaktadir. Bu tUr Ulkelerde azinlik olarak Musliman olmanin, dini oldugu
kadar siyasi ve kdlttrel bir kimlik oldugu igin farkh bir sekilde degerlendiriimesi
gerektigini belirtmek énemlidir (De Rooij, 2020).

TUrkiyeideki calismalar ise kultlr-teknoloji etkilesimini benlik sunumu ve es
secme pratikleri (Tanridver ve Sunam, 2017; Hetsroni vd., 2020; Cébek, 2022),
konum tabanli uygulamalarin sahip oldugu teknolojik olanaklar ve bu imkanlarin
sagladigr sinirli 6zgurltkler (Aydogan, 2020; Deniz, 2020; Narin, 2018; Pasin,
2020; Soybakis, 2019) lzerinden incelemektedir. Bu calismalardan farkli olarak
bu arastirma, sadece kultlrel baglamin degil ayni zamanda KTTU kullanimini agik-
lamaya ve baglamsallastirmaya yardimci olabilecek o kiltlrel ortama 6zgl cografi
kaliplarin (metropol ve metropol disi gibi) da 6nemini vurgulamaktadir.

Mekansallik ve KTTU

Literatlrde, konum tabanh tanisma uygulamalarini “konumsal medya”
olarak ele alan calismalar da yer almaktadir. Ornegin, Veel ve Thylstrupiun
arastirmasi (2018) s6z konusu tanisma uygulamalarinda yer verilen konum-
sal verinin Milgram'in (1977) “tanidik yabanci” kavrami ile iliskili olduguna ve
KTTU kullanicilari tarafindan paylasilan konumsal mekan bilgilerindeki yakin-
liklarin ve benzerliklerin partner adaylarini “asina olan yabancilara” donutstir-
me potansiyeline sahip olan bir “eslestirme teknigi” olarak gorllebilecegine
isaret etmektedir. Bu baglamda, KTTU kullanicilarinin paylastiklari konumsal
verilerin partner adaylarinin segiminde ve secilen adaylarla ¢evrimdisi ortam-
da etkilesime gegcmekte bir zemin olusturdugu soylenebilmektedir (Aydogan,
2020). Konumsal medya kullanim pratiklerinin “cinsiyetlendirilmis pratikler”
oldugunu soyleyen Hjorth (2013) calismalarinda cinsiyetin mobil medya uygu-
lamalarinin kullanim pratiklerini sekillendirmedeki rolintn buylk dlclide g6z
ardi edildiginin altini gizmektedir.

Diger yandan, kullanicilar tarafindan paylasilan konumsal verilerin goze-
tim ve denetleme mekanizmalari ile iliskisi ve 6zellikle kadin ve LGBTi+ kul-
lanicilarinin glvenligi acisindan ele alinmasi da 6énem kazanmaktadir (Hoang
vd., 2016). Ayrica literatirdeki benzer drnekler (Cui vd., 2022), katilimcilarin
uygulamalardaki etkilesimlerini glvenli hale getirmek igin basvurdugu yalnizca
benzer sosyokdultlrel kodlara sahip insanlarin icerigini anlayabilecegi bir filtre-
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leme pratigine de deginmektedir. Melez uzamda gergeklesen KTTU kullanim
pratikleri agisindan, gevrimici ortamda paylasilan fiziksel mekéana dair dene-
yimler ve veriler kirsal ya da kentsel mekénlara gére énemli farkliliklar goster-
mektedir (Giles vd., 2022). Bir o kadar dnemli olan bir baska konu da partner
adaylarrile gcevrimdisi tanismalara sahne olan fiziksel mekanlar, yani kentler ve
kentlerin kamusal mekéanlarinda gergeklesen kullanim pratikleridir. Bu pratik-
ler dogrudan merak konusu olabilecegi gibi, konum tabanli tanisma uygulama-
larinin kullanim oranlarinin ciddi oranda arttigi COVID-19 pandemisinde fiziksel
bulusmanin mimkin olmadigl durumlarda kullanicilarin fiziksel sinirlamalarin
Ustesinden gelmek igin farkh bulusma pratikleri gelistirdigi de gordimustir
(Portolan ve McAlister, 2023). Kent ve kamusal mekéanlari, kadin ve LGBTi+
kullanicilar icin hem bir 6zglrlesme alani sunarken hem de pek ¢ok kisitlamay!
barindirmaktadir (Acuner, 2019). Uygulamalar kullanmak bu kullanicilar igin
basl basina bir mekéansal pratik halini almaktadir (Sharabi vd., 2023). Benzer
bir sekilde, 6zellikle LGBTI+ kullanicilarin oldukca yogun kullandigi konum ta-
banl tanisma uygulamalarinin da etkisiyle, sehirler icindeki mekéanlarin ya da
mahallelerin degisip donismeye basladigi LGBTi+ dostu (ya da LGBTi+'larca
kullanilan) yeni yerlerin ortaya c¢iktigl ve eski yerlerin gorinurldginu kaybetti-
ginin de alti gizilmektedir (Nicolle, 2022). Yabancilari bir araya getiren kentler;
kadinlarin ve LGBTI+ bireylerin 6zel hayatlariicin “kalkan islevi gérerek onlarin
hareket alanini” genisletip onlara “kendilerine benzer olanlarla karsilasma”
imkani tanirken (Aydogan, 2020), 6te yandan da kadinlar ve LGBTI+ bireyler
acisindan “so6zlU ya da fiziksel tacizden cinayete varabilecek tehlikelere” de
ev sahipligi yapmaktadir (Jarvis vd., 2009, s. 116 aktaran Aydogan, 2020).

KTTUlarin mekan ve mekansallik ile iliskisini Tilrkiye baglaminda in-
celeyen calismalarda da édnemli noktalara deginilmektedir. Bu uygulamalarin
ozellikle LGBTI+ gibi kamusal alandan dislanan katiimcilara bu alanlarda bu-
lamayacaklari imkéanlar sundugu (Soybakis, 2019); yaratilan bu melez uzamda
mahremiyet, risk, glvenlik gibi kavramlarin dénlUstligu ve yeni kuir varolus
bicimlerinin ortaya ¢iktigr da (Pasin, 2020) ileri strilmektedir. Konumun mah-
remiyetle olan iliskisi de Tirkiye'deki gerek heterosekstel (Deniz, 2020) gerek
lezbiyen kadinlarin (Narin, 2018) bu uygulamalari kullanma pratikleri cergeve-
sinde ele alinmis; uygulamalari birakma motivasyonlarindan en dnemlilerinden
birinin gizlilik ve givenlikle iliskili oldugu ortaya konmustur (Ozbas Anbarli,
2021). KTTU'lar, Turkiye gibi ataerkil ve geleneksel degerlerin blytk 06lgU-
de varligini strdirdtgd Ortadogu baglamlarinda da hem heterosekstel (So-
toudeh vd., 2017, s. 437) hem de heterosekstel olmayan gencler icin farkl
anlamlar tasimaktadir. Bu uygulamalar, ikili cinsiyet rejiminin etkisindeki ¢ev-
rimdisi ortamlarda partner bulmak icin yeterince firsati olmayan LGBTi+ birey-
lerin (DeHaan vd., 2013) partner arayislarinda en 6nemli araglar olmaktadir.
Bu gergcevede gevrimici tanismanin gevrimdisina aktarilan glnlik pratiklerde
nasil ve ne sekilde farklilik gésterdigi incelenmesi gereken bir konu olmak-
tadir. Arastirmamizda Turkiyeli geng kullanicilarinin Glkenin farkli sehirlerinde
KTTU'lar aracihigiyla tanistiklari partner adaylari ile fiziksel bulusma pratiklerini
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ortaya koyarken uyguladiklari mekansal stratejilerin (6r. glvenlik, gbzetim, yo-
netimsellik, statd, kdltlrel sermaye, vb.) toplumsal cinsiyet odakl bir analizini
yapmay! hedeflemekteyiz. Boylelikle bu ¢alismayla a) Turkiye'deki KTTU kulla-
nimini Ulkenin sosyokultirel baglamina oturturken hem bu fiziksel/cevrimdisi
ve gevrimici uzamin ic ice gectigi melez uzami (de Souza e Silva & Frith, 2012)
kesfedecek, b) fiziksel ve sanal dinyanin birbirinden ayrilan apayri seyler ol-
madiginin altini gizecek (Miles, 2017) ve c) yalnizca iki uzamin bir araya geldigi
bir ortami degil, kendine has dinamikleri olan bir mekéansallik tGrind (Frith ve
Ozkul, 2019) irdeleyecegiz.

Yontem

Bu arastirma, Turkiye'nin farkli sehirlerinde yasayan geng yetiskinlerin
KTTU aracihgr ile tanistiklar partner adaylariyla fiziksel bulusma pratikleri ve bu
pratikleri ortaya koyarken uyguladiklari mekansal stratejileri anlamayi hedef-
lemektedir. Bu amacla, temelleri Bart Kosko (1986) tarafindan atilan bulanik
bilissel haritalama tekniginden yararlanilmistir. Bulanik bilissel haritalama tekni-
gi, en genel tanimi ile kavramlarin ve nedenselliklerin grafik temsilidir. Bulanik
bilissel haritalar (Fuzzy Cognitive Maps) arastirmaci tarafindan belirlenmis bir
temada katiimcilarin algilarini, 6znel yargilarini veya bir olgunun olusmasina yol
acan somut durumlar ile bu durumlarin o vakaya etkilerini grafik teorisine goére
resmedilecek bir yontem olarak tanimlanmaktadir. Bulanik bilissel haritalar, ya-
pilandiriilmamis veya yari yapilandiriimis olarak uygulanabilmektedir. Bu arastir-
mada 6nceden belirlenen merkez kavram Uzerinden (katihmcinin ilk bulusma
icin kentinde tercih ettigi semt) uygulama yari yapilandiriimis sekilde yapiimistir.

Bilissel haritalar bir sistemin iki temel unsur bakimindan grafik tarifini
yapmaya imkan vermektedir. Bunlar kavramsal degiskenler arasi nedensellik
ve kavramlar arasi etki iliskisidir. A'dan B'ye dogru giden pozitif isaretli bir
ok, A'nin B'yi nedensel olarak artirdigina isaret eder; A'dan B'ye dogru giden
negatif isaretli bir ok ise, A'nin B'yi nedensel olarak azalttigini gdsterir (Kosko,
1986, s. 65). Haritalamada kullanilan kavramlar; olaylari, faaliyetleri, degerleri,
hedefleri veya toplu parametreli stregleri modelleyebilmektedir (Dickerson ve
Kosko, 1994, s. 175). Metot, hem niteliksel ve niceliksel yontemleri bir arada
barindirmasi hem de niteliksel verilerin niceliksel temsilini yapmamiza olanak
saglamasiyla 6zgin bir yontemdir. Ayni zamanda metot, kategoriler arasi kar-
silastirilabilir bir veri saglamakta; farkli sosyoekonomik ve sosyodemografik
kategorilerin belirli bir tema etrafinda kurduklari kavramsal distnce sistemleri
arasindaki farklari ortaya koymaya olanak vermektedir. Bu arastirma kapsa-
minda uygulanan bulanik bilissel haritalama calismasinda kavram haritalari cin-
siyet, cinsel yonelim, yas, sehir (metropol/metropol disi), dinf goéris ve egitim
seviyesi gibi kategoriler ekseninde karsilastirmali olarak analiz edilmistir.

Bulanik bilissel haritalama teknigi ile yapilan calismalara katilimci bul-
mak icin ilk olarak Turkiyeli Genglerin Konum Tabanli Mobil Uygulamalar Ara-
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cih@i ile Partner Secme Pratiklerinin incelenmesi” arastirmasi? kapsaminda
uygulanan anket galismasinda katilimci olarak yer alan ve arastirmanin ileriki
safhalarinda da katki sunmak istedigini belirten kisilere ulasiimistir. Anket ca-
lismasinda yer alan katilimcilarin bazilarinin sreg iginde ¢alismaya katilmaktan
vazgegmesi nedeni ile arastirmacilar Gglncl partiler Gzerinden, konum tabanli
tanisma uygulamalarinda ve sosyal medya aglar Uzerinden c¢agrilar yapmis,
yaptiklari ¢agrilara yanit veren metropol ve metropol disi illerde yasayan 18-
30 yas arasindaki kullanicilara ulasarak toplam 6 ilde (istanbul, Ankara, izmir,
Antalya, Diyarbakir, Canakkale) bulanik bilissel haritalama galismalarini ger-
geklestirmislerdir. Temmuz 2022 ve Temmuz 2023 tarihleri arasinda toplamda
64 katihmci ile gorismeler yapiimistir. Katilimcilardan 29'u 18-24, 35'i 25-30
yas araligindadir. Proje kapsaminda yer almasi disUndlen sehirler secilirken
tUm bolgelerde farkli kimlik gruplarina mensup kullanicilara ulasmak hedeflen-
mis, geng nifusun ve Universitede okuyan o6grenci sayilarinin yogun oldugu
sehirlere oncelik verilmistir. Geng ve Universiteli nifus orani ile bu illerdeki
internet kullanim orani (TUIK, 2022) da bu sehirlerin secilmesinde etkili olmus-
tur. Tarkiye'nin ntfus yogunlugu yuksek sehirlerinde kultirel cesitliligin fazla
olacadi 6ngoriilerek istanbul’da 20, Ankara'da 14 ve izmir'de 12 gériismeye
yer verilmistir. Arastirmaya Antalya ve Canakkale'de yediser kisi katilmis, Di-
yarbakir'da ise 4 kisi ile gortstlmustar.

Gorlismecilerden 39'u cinsiyetlerini kadin olarak belirtirken 31'i erkek,
ikisi ikili cinsiyet disl, ikisi de trans kadin olarak kendilerini tanimlamaktadir.
Bulanik bilissel haritalama calismasina katilan geng katiimcilar agirlikli olarak
Tinder, Bumble, Okcupid ve Hornet uygulamalarini kullanmaktadir. Haritalama
asamasinda, genglerin konum tabanl tanisma uygulamalari araciligiyla tanis-
tiklari partnerleriyle ilk bulusma mekéani olarak segtikleri yerler sorulmus, bu
yerlere ait ozellikleri kavramsallastirmalari istenmistir. Bu semti algilayislari
zihinsel haritalama yontemi ile resmedilmistir.

Proje ekibi ve bursiyerler tarafindan gerceklestirilen bu derinlemesine
gorismeler, arastirmaya katilacak genclerin tercih ettikleri mekéanlarda ve za-
man araliginda yapilmistir. TiUm gérismelerden once katiimcilarin yazili onayi
alinmis ve gérlismeler katilimcilarin rizasi ile ses kayit cihazi ile kaydedilmistir.
Katihmcilar arastirma dncesinde, verilerin saklanmasi ve glivenligi konusunda
arastirma ekibi tarafindan bilgilendirilmistir. Her bir haritalama ¢alismasi yakla-
stk 20-25 dakika arasi stirmustdr.

2 Bumakale calismasi 15 Eyliil 2021-15 Aralik 2023 tarihleri arasinda toplam 27 ay stresince TUBI-
TAK 3501 Kariyer Gelistirme Programi tarafindan finansal olarak desteklen 121K687 numarali,
“Turkiyeli Genglerin Konum Tabanl Mobil Uygulamalar Araciligi ile Partner Se¢me Pratiklerinin
Incelenmesi” baslikli arastirma projesi kapsaminda hazirlanmistir.
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Bulgular

Haritalama ¢alismasina genglerin KTTU'dan tanistiklari partner adayla-
riile ilk kez bulusacaklari semtlere dair siraladiklari kavramlarla baslanmistir.
Sekil 1'de yer alan ilk bulusma mekani bitlnlesik haritasinda ve diger tim
haritalarda ceperde yer alan her bir kavram, merkezdeki kavramla iliskilen-
dirilmektedir. Bu iliskilenme ilk bulusmanin gergeklesecegi semti segerken
mekanin hangi 6zelliginin bu se¢ime ne kadar olumlu (+) ya da olumsuz (-)
etkisi oldugunu rakamsal olarak gostermektedir. Bu kavramlar, secilen mekani
tercih etmeyi arttiran veya azaltan kriterler olarak ele alinmaldir. Bu agidan
bakildiginda, verinin olumlu etki olarak sundugu iliskilenmeler, tercih etmeyi
arttiran veya daha fazla 6nem verilen kriterler olarak okunabilmektedir. Geng-
lerin mekénsal stratejilerini belirlerken ayni zamanda olumsuz deger atfettigi
kriterler de bulunmaktadir. Bu kriterler, genglerin ilk bulusma mekénlarini seg-
melerini olumsuz etkileyen ya da bu tercihi azaltan niteliklerdir. Burada dikkat
edilmesi gereken 6nemli bir nokta, katiimcilarin olumsuz deger atfettikleri kri-
terleri aslinda segtikleri mekan tzerinden dillendirmeleridir. Yani bu kavramlar
her ne kadar se¢im tercihini azaltan faktorler olsa da ginin sonunda tercih
edilen mekan izerinden siralanmaktadir. iliskisel degeri 0'a yakin olan kriterler
ise bnem atfedilmeyen; yani mekan tercihinde herhangi bir etkili rolli olmayan
faktorleri gostermektedir.

Veride kullanilan bir baska iliski ayni zamanda ¢eperde yer alan kav-
ramlar arasinda da nedensellik grafik temsili olarak kurulmustur. Yani, calis-
ma sonuglarinda hem katilimcilarin ilk bulusma mekani se¢imini olumlu ya
da olumsuz etkileyen kavramlara bakilmis hem de bu kavramlarin birbirleri ile
kurdugu nedensellik iliskisi degerlendiriimistir. Haritadaki siyah iliski oklarinin
kalnhgr katilimcilarin olumlu iliskiye atfettigi rakamsal degerin bUyUkligine
isaret ederken, kesik kirmizi oklarin kalinhgr ise olumsuz iliskiye atfedilen ra-
kamsal degerleri temsil etmektedir. Ote yandan, ceperdeki kavramlarin yer
aldigi dairelerin buyUkligu ise kavramlarin diger kavramlarla kurdugu iliskinin
sayisini temsil etmektedir. Buna gore belirlenen toplam 66 kavramdan +/-2
deger araliginin disinda kalan (+/-2'den daha glcli pozitif ve negatif iliski ku-
rulan) 33 kavram ele alinip incelenmistir.



lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024 27

Sekil 1. ilk bulusma mekani biitiinlesik haritasi
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Sekil 1 incelendiginde gorilecegi Uzere, ilk bulusma mekanlarini seger-
ken genclerin en gok 6nem verdikleri faktorler ‘'yasadigim yere yakin' (30,2)
ve ‘ulasim kolayhi@i’ (24,6) kavramlaridir. ilk bulusma mekanini segerken pra-
tikligin gozetildigini distnddren bu kavramlardan sonra 6ncelik verilen diger
faktorler ‘'mekéan cesitliligi’ (19,4), ‘glivende hissetme’ (18,3) ‘bildigim bir yer’
(17,5), 'mekéanlarin UrUnlerini/tarzlarini begenmek’ (15,1), ‘rahathk’ (14,3) gibi
kavramlardir. Buradan anlasilacagi tzere gengler icin ilk bulusma mekanini se-
cerken glvenlik de pratiklik kadar etkili olmaktadir. Siralanan bu faktorlerin
kendi aralarindaki iliskilerine bakildiginda guvenlik ve pratikligin i¢ ice ge¢mis
oldugu daha net goéridlmektedir. ‘GlUvende hissetme’ kavrami ile ‘yasadigim
yere yakin' (8,33) ve 'bildigim bir yer’ (9,52) kavramlari olumlu yonde iliskilen-
dirilmistir. Diger bir deyisle, gengler igin ilk bulusma mekaninin bildikleri ve
yasadiklari yere yakin olmasi, orada kendilerini givende hissetmelerini artti-
ran faktorlerdir. Gengler ayni zamanda bulusma mekanlarinin kendi zevklerine
uygun UrUn ve tarzlara sahip, benzer yasam tarzina sahip insanlarin oldugunu
disUtndukleri ve toplumsal baskidan uzak ortamlar ve yerler olmasini da tercih
etmektedirler.

Mekani tercih etmede negatif etkiye sahip faktorler arasinda ise “tehli-
keli bir yer' (-8,7), ‘ulasim zorlugu’ (-7,1), ‘pahali’ (-5,6), ‘'uzak’ (-3,6) ,"guraltald’
(-3,2) gibi kavramlar yer almaktadir. Haritada dikkat gekici iliskilerden biri geng-
lerin ilk bulusma mekanini secerken en énemli faktdrler arasinda siraladiklari
‘bildigim bir yer’ kavrami ile olumsuz etkisi olan ‘toplumsal baski olmasi’ kav-
rami arasinda kurulan olumlu (3,17) iliskidir. Diger bir deyisle, gencler bildikleri
yerleri ilk bulusma mekani olarak secseler de bu mekani bilmelerinin orada
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deneyimleyecekleri toplumsal baskiyi arttiracagini disinmektedir. Benzer se-
kilde, secimi olumsuz etkileyen faktorlerden biri olan ‘tehlikeli bir yer’ kavrami
da olumlu bir kavram olan ‘genclerin /6grencilerin yogunlukta olmasi’ ile olum-
lu iliskilendirilmistir.

Biitlinlesik Kavram Haritalarinda Konumsallik

Ik bulusma mekanini belirlerken basvurulan stratejileri daha detayli incele-
mek ve bu sonuglarin konumla ilgisini kurabilmek igin metropol ve metropol olma-
yan sehir kirilimina bakilmistir. Buna gére hem metropol hem metropol olmayan
illerde katihmcilarin en fazla dnemsedikleri mekansal dzellikler ‘yasadigim yere ya-
kin' (26,06/ 42,19) ve ‘ulasim kolayhgi’ (23,40/ 28,13) kavramlaridir (BKZ Sekil 2 ve
Sekil 3). Yasanilan yere yakinlik metropol olmayan sehirlerde metropol sehirlere
gbre daha ¢ok 6énem verilen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu da met-
ropol olmayan sehirlerde ilgeler arasindaki uzaklik ve ulasim imkéanlar kisitliligiyla
aciklanabilir. Bu iki kavramdan sonra en sik dile getirilen kavramlar metropol ve
metropol olmayan illere gore degismektedir. Metropol olmayan ‘sehirlerde mekan-
larin Grdnlerini/tarzlanini begenmek’ (25,00), ‘'mekan cesitliligi’ (21,88), ‘sessiz sa-
kin' (18,75) gibi kavramlar dile getirilmektedir. Metropollerde ise ‘bildigim bir yer’
(21,28) ve ‘glvende hissetme’ (19,15) gibi kavramlar éne ¢ikmaktadir. Bu agidan
bakildiginda eldeki veri metropol-metropol olmayan sehirler bazinda 6énemli ¢ika-
rimlar yapmaya elverislidir. Her iki kategoride de mekéansal strateji olusturulurken
ulasimla ilgili pratik kavramlar en Ust siralarda yer almaktadir. Fakat bu kavramlari ta-
kiben metropollerde yasayan katiimcilar igin glvenlik en dnemli ikinci tema olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Metropollerde yasayan katilimcilar, givenlik temasi altina
alabilecegimiz ‘bildigim bir yer’ ve ‘glivende hissetme’ kavramlarini birbirleri ile de
olumlu iliskilendirmektedir (8,51). ilk bulusma mekaninin bildikleri bir yer olmasi
katihmcilarin o mekanda kendilerini glivende hissetmelerini arttirmaktadir.

Ote yandan metropollerde yasamayan katilimcilar icin ise mekanin fiziksel
ozelliklerine dair kavramlar glvenlikten daha énemli bulunmaktadir. Bu genglerigin,
‘ilk bulusma mekanlarinin Grdnlerini veya tarzlarini begenmek, mekan c¢esitlilig’ ve
‘mekénin sessiz ve sakin bir yer olmasi’ daha énemli tercih nedenleri olarak gé-
rilmektedir. Yine bu kategorideki katiimcilarca dile getirilen bir baska kriter olan
‘genclerin/dgrencilerin yogunlukta olmasi’ (17,19) kavrami ‘date icin uygunluk’ kav-
rami ile olumlu (3,13), ‘yash ntfus’ kavramiyla olumsuz (-3,13) iliskilendirilmistir.
Yani metropolde yasamayan gengcler igin genclerin “takildigi’ mekéanlar hem ‘date
yapmaya' daha uygun gorilmekte hem de bu mekéanlarda yaslilarin daha az oldugu
disUnulmektedir. Sosyallesme imkéanlarinin az oldugu kigtk sehirlerde flort etmek
ve partner adaylyla bulusmak gibi ¢ok daha mahrem bulunabilecek pratikler icin
sessiz, sakin ve genglerin vakit gecirdigi mekéanlarin secilmesi 6nemlidir. Anonim
kalabilecekleri semt ve mekéanlarin metropollere gore daha az oldugu sehirlerde
yasayan geng yetiskinler gozetim mekanizmalarinin denetiminde hissetmedikleri
sessiz, sakin ve genclerin bulundugu mekanlari tercih etmektedir.
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Metropolde yasayan genglerin ilk bulusma mekanini belirlerken dnem verdi-
gi bir diger faktorin ‘yasam tarzi benzerligi’ (14,36) ve ‘toplumsal baskinin olmama-
sI' (12,77) oldugu da gortlmektedir. Metropolde yasayan gengler rahatlik ve nezih-
lik kavramlari ile yasam tarzi benzerligi arasinda olumlu bir iliski (3,19) kurmaktadir.
Yani gengler rahat ve nezih olarak nitelendirdikleri mekéanlari yasam tarzlarina daha
yakin bulmaktadirlar. Bu durum bize mekanlarin sosyokultirel 6zelliklerinin metro-
pol sehirlerinde ilk bulusma mekaninin belirlenmesinde dnemli oldugunu gdster-
mektedir. Ote yandan ‘yasam tarzi benzerligi’ metropol olmayan sehirlerde cok alt
siralarda bir mekan belirleme kriteri iken, ‘toplumsal baski olmamasi’ kriteri bu lis-
teye girememektedir. Diger bir deyisle, metropolde yasamayan katilimcilar icin ilk
bulusma mekani belirlemede bu iki faktor herhangi bir 6nem arz etmemektedir. Bu
farklihgr metropol olmayan kentlerde toplumsal baskinin daha yogun gorilmesi ve
bu nedenle toplumsal baskinin olmadigi yerlerin var olmamasi ile agiklamak mim-
kindur. Hal bu iken hemen her yerde var oldugu kabul edilen toplumsal baski ilk
bulusma mekani belirlemede dnemli bir faktér olarak gériinmyor olabilir. Metropol
olmayan kentlerin hem sosyokadiltirel olarak daha muhafazakéar bir yapida olmala-
rt hem de imkanlarinin kisith olmasi; buradaki genclerin mekan stratejilerinde tarz
benzerligi ya da toplumsal baskiyi bir kriter olmaktan ¢ikarmaktadir.

Sekil 2. Metropollerde yasayan katihmeilarin ilk bulusma
mekani haritalan
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Metropollerde KTTU kullanicilarinin ilk bulusma mekéani tercihini en
olumsuz etkileyen kavramlar arasinda en sik dile getirilen &zellikler ‘ulasim
zorlugu' (-9,04) ve ‘gurlltad" (-3,72) gibi mekanlarin fiziksel 6zelliklerine dair
kavramlardir. Ayni zamanda, pahalilik kavrami ise her iki gruptan gencleri de
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etkilemektedir. Metropol olmayan illere baktigimizda genglerin ‘tehlikeli bir
yer' (-25,00), 'yash nufus’ (-7,81) ve ‘elitizm’ (-6,25) kavramlarini mekéan terci-
hini olumsuz yonde en fazla etkileyen kriterler olarak siraladigr gértlmektedir.

Metropol olmayan sehirlerde dile getirilen tehlikeli bir yer kavramina
yakindan baktigimizda, katimcilarin ‘tehlike’ kavramini ortak ¢cevre kavramiyla
iliskilendirdigi (6,25) gértlmektedir. Yani, katilimcilar i¢in secilen mekanda or-
tak gevrenin olmasi tehlikeyi arttiran bir durumdur. Buradan anlayacagimiz, bu
katilimcilar igin mekanin tehlikeli olmasi aslinda mekéanda bildikleri veya tani-
diklariinsanlar olmasi; hatta partner aday! ile taniyacaklari ortak kisilerin bulun-
masidir. Tarkiye'de KTTU kullanimina karsi olan dnyargi (Cobek & Ergin, 2021)
ile disindtgumuzde, katiimcilarin bu tlr uygulamalar kullandiklarini yakin
gevrelerinin fark edebilecegi mekanlari tehlikeli olarak gordiklerini sdyleyebi-
liriz. Ote yandan, metropol olmayan sehirlerde KTTU kullanicilarinin sayilarinin
da az oldugunu disUnirsek “ortak cevre” gecmiste flort edilen diger insanla-
ri da kapsamasi muhtemeldir. Tehlikeli yer ayni zamanda kalabalik kavramiy-
la olumsuz iliskilenmektedir (-5,25); katilimcilar mekanin kalabalik olmasinin
tehlikeyi azaltacagini dile getirmektedir. Diger bir deyisle, katilimcilar anonim
kalabilecekleri distncesi ile kalabalik mekanlari daha az tehlikeli bulmaktadir.

Ozyegin, “Yeni Arzular, Yeni Benlikler: Turk Gengleri Arasinda Seks,
Ask ve Dindarlik"” (2015) isimli kitabinda, TUrkiye'deki yakin iliski pratiklerini ta-
nimlamak igin ‘fasat’ kavramindan yararlanmaktadir. Bu kavrami “bir aldatma
bicimi, bir bariyer, bir koruma bicimi ve yeni/farkli bir benlik/kimlik talep etmek
icin d6zglrlestirici bir arac” olarak tanimlar (Ozyegin, 2025, s.5). Ozyegin, fa-
sat mekanizmalarinin yaygin kullanildigi toplumlarda bireylerin zevk almasina
izin verildigini ancak bu durumun izin verilen ve yasaklanan seylerin sinirlarini
surekli olarak yeniden teyit eden kisitlayici bir cinsiyet dizenini pekistirdigini
soyler (Ozyegin, 2015, s.5). Bu baglamda, metropol disinda yasayan genclerin
bu gézetim ve denetleme mekanizmalarindan uzakta gevrimdisi flort pratikle-
rini deneyimleme arzularini bir anlamda fasat mekanizmasi (Ozyegin, 2015)
olarak yorumlamak muimkUtndur.
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Sekil 3. Metropol olmayan sehirlerde yasayan
katilimcilarin ilk bulusma mekani haritalar
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Yogunlastinlmis Kavram Haritalarinda Sosyodemografik Kiritlimlar

Arastirma sonuglari, verinin belirli sosyodemografik kiriimlara gére daha
verimli bir bicimde incelenebilmesi icin yogunlastiriimistir. ik asamada katilimcila-
rin acik uclu olarak cevap verdigi ve arastirma ekibi tarafindan 64 kavrama indirilen
tim ifadeler genellestirilerek 14 yogunlastinimis ana baslik altinda incelenmistir.
Yogunlastirimis basliklar sirasiyla; Acik Fikirlilik / Sekulerlik / Ozgirliik, Bireysel
Tercihler/ Kisisel Ozellikler, Cinsellige Dair imkanlar, Diger, Giivenlik, Semte Asi-
nalik, Semtin Cevresel Ozellikleri, Semtin Demografik Ozellikleri, Semtin Estetik
Ozellikleri, Semtin Kalabalik Olmasi, Semtin Sosyoekonomik Ozellikleri, Semtin
Ulasim Ozellikleri, Sosyallesmeye Dair Ozellikler ve Toplumsal Baski'dir. Bu alt
baslik yogunlastiriimalari yapilirken basliklarin herhangi bir yargr tasimamasina
Ozen gosterilmis, basliklar katilimcilar tarafindan dile getirilen kavramlarin tema-
larini kapsayacak sekilde kurgulanmistir. Ornegin, glvenlik temasinin altina hem
glvenli olma hem de olmama hélleri; toplumsal baski temasi altinda toplumsal
baskinin olmasi ve olmamasi dahil edilmistir. Bu bilingli tercihin en 6nemli nedeni,
her bir temanin sosyodemografik kirillimlara gére ne sekilde ele alindigini anlamak
ve bu temalara atfedilen degerleri karsilastirmali olarak yorumlayabilmektir. Kav-
ram sayisinin 14'e indirilmesinin ardindan bu kavramlarin haritalamada kullanilan
merkezi kavram ile iliskilerine bakilmistir. Bu islem analizin daha 6zlG héle getiril-
mesi ve iliskilerin daha net anlasilmasina yardimci olmustur. Tablo 1, yapilan bu
indirmeye dair detaylar gostermektedir.

Katilimeilarin, KTTU araciligiyla partner segerken/filtrelerken tercih ettikle-
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ri ilk bulusma mekaninin ozelliklerine bakildiginda, segimlerini olumlu yonde et-
kileyen yogunlastirimis faktorler sirasiyla ‘agik fikirlilik/sekulerlik/6zgurltkeuluk’
(41,9), 'semtin ulasim ozellikleri” (35,6) ve ‘sosyallesmeye dair dzellikler' (28,6)
olarak karsimiza gikmaktadir. Bu kavramlar sirasiyla genglerin ilk bulusma meka-
nini secerken en fazla dGnemsedikleri kriterler olmustur. Genglerin bu segimlerini
en fazla etkileyen acik fikirlilik/sekdulerlik/6zgurlik¢ulik yogunlastirimis kavrami
ile ‘toplumsal baski’ (>6) ve ‘semte asinalik’ (>7) kavramlari arasinda olumlu yon-
de nedensellik iliskileri kurdugu da gdzlemlenmistir. Burada bahsedilen olumlu
iliskinin alt kinlimlarina baktigimizda, bir mekanin agik fikirli, sektler, 6zgtrltkgl
olmasli ayni zamanda oradaki toplumsal baskinin az olmasina isaret etmektedir.
Katilimcilar kendi dinya gorisleri ile baglantili olarak gtnlik hayatlarinda tercih
ettikleri yani asina olduklar semtleri ilk bulusma mekéani olarak da segmektedirler.

Katilimcilarin sectikleri mekanin olumsuz 6zellikleri olarak semtin kalabalik
olmasi (-1,6) ve semtin sosyoekonomik ézelliklerini (-0,6) siraladigi gorilmektedir
(BKZ Tablo 1 veya Sekil 4). Genglerin ilk bulusma mekani olarak sectikleri ‘'semtin
kalabalik olmasi’ ile ‘glvenlik faktorl' arasinda da pozitif bir iliski kurdugu gortl-
mektedir (4,76). Diger bir deyisle, gencler icin her ne kadar semtin kalabalik olma-
sI oray! tercihi azaltan bir faktor olarak gorllse de kalabaliklik dnem verdikleri bir
baska faktdr olan glivenligi (8,3) arttiran bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 4. Yogunlastirnlmis Biitiinlesik ilk Bulusma Mekani

N ik Bulusma
Mekan 2

Semtin Ulagim Ozellikleri

Bulgular belirli sosyodemografik kirilimlara gére inceledigimizde farkli so-
nuglarla da karsilasmak mumktndar. Cinsiyet kirilimina gore baktigimizda (Bkz
Tablo 1) ilk bulusma mekéani se¢ciminde erkek katilimcilarla kadin katilimcilarin en
fazla 6nem verdigi ilk Gg kriterin ayni oldugu gérilmektedir. Bu kriterler ‘agik fi-
kirlilik/sekUlerlik/6zgurlikegulik’, ‘'sosyallesmeye dair 6zellikler’ ve ‘'semtin ulasim
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Ozellikleri” faktorleridir. Bununla birlikte, kadinlar i¢in ‘semte asinalik’ (24,3) ve
‘glvenlik’ (23,6) faktorleri de ilk Uc¢ siradaki ozellikleri gcok yakindan takip eder
halde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu faktorler erkek katiimcilar igin daha disik énem
tasimaktadir. Ornegin ‘giivenlik’ geng kadinlarin secimlerini etkileyen dnemli bir
faktor olarak karsimiza gikarken, erkekler icin en olumsuz faktor (-16,3) olarak kar-
simiza ¢ikmaktadir. Kadinlar ilk bulusma mekanini secerken glvenlik arayisinda-
dirlar ve ‘glvenlik’ temasina dahil ettikleri nitelikler ilk bulusma mekaninin glven-
li olmasini kapsamaktadir. Ote yandan, erkeklerin ‘glivenlik’ temasi altinda dile
getirdikleri mekéansal ozellikler ise ‘glvenli olmama’ Uzerinden tanimlanmistir.
Bu haliyle, ‘glvenlik’ yogunlastiriimis kavrami ile kadin katihmcilar olumlu, erkek
katilimcilar ise olumsuz bir iliski kurmaktadir. Erkeklerin segimlerini olumsuz yon-
de etkileyen faktorler ‘'semtin kalabalik olmasi’ (-8,7) ve ‘semtin sosyoekonomik
Ozellikleri’ (-5,4) olarak ‘glivenlik’ faktorlinU takip etmektedir. Glvenlik faktoriinde
oldugu gibi semtin kalabalik olmasi konusunda da erkekler ve kadinlarin yakla-
simlarinin farkli oldugu gorilmektedir. Semtin kalabalik olmasi erkekler igin olum-
suz (-8,7) bir faktor iken, kadinlar igin secgimlerini olumlu (2,8) yonde etkileyen bir
faktor olmustur. Genel yogunlastirlmis harita sonuglarinda da karsimiza c¢iktigi
Uzere; 'kalabalik” ve ‘glvenlik’ kavramlari birbirleri ile iliskilendirilen kavramlardir.
Bu nedenle erkek ve kadin katilimcilarin ‘'semtin kalabalik olmasi’ hakkindaki farkli
dUsUncelerinin givenlik kaygisi ile agiklanabilmesi mimkinddr.

Tablo 1.Yogunlastirilmis Kavram Haritalari Bashklari

Toplam Erkek Kadin 18-24 25-29 F U F el Olmayan Usll Diger Lise ve On lisans
Alty ve Ustii
Acik Fikirlilik / 419 50,8 329 338 473 40,4 46,8 374 45,9 297 51,9
Sekdlerlik /
Ozgurlik
Semtin Ulagim 356 189 464 244 43,0 371 296 30,2 35,0 327 359
Ozellikleri
Sosyallesmeye 286 353 247 29,0 283 341 19,0 383 26,4 332 26,0
Dair Ozellikler
Semte Aginalik 175 98 243 25,0 125 195 14,3 188 178 308 83
Toplumsal Baski 1,2 143 83 6,2 145 98 145 4,7 14,0 72 14,4
Semtin Estetik 91 14,1 69 10,0 86 91 95 78 10,0 77 104
Ozellikleri
Guvenlik 83 -16.3 236 20 125 6,1 131 -25,0 22,8 -19 16,0
Semtin 42 71 28 65 26 64 0,0 133 11 10 66
Demografik
Ozellikleri
Semtin Cevresel 30 82 0,0 45 20 21 48 86 11 91 -14
Ozellikleri
Cinsellige Dair 24 6,5 0,0 0,0 39 0,0 71 63 11 0,0 42
imkanlar
Bireysel Tercihler/ 08 -11 14 2,0 0,0 0,0 24 =31 2,2 0,0 14
Kisisel Ozellikler
Diger -0,44 -43 42 -4,0 20 12 -36 63 22 -4.8 28
Semtin -0,6 -5,4 0,0 -5,0 23 -2,4 3,0 78 -3,6 1,0 -1,7
Sosyoekonomik
Ozellikleri
Semtin Kalabalik EX] 87 2.8 5,0 07 3,0 12 a6 a7 1.0 21
Olmasi
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Tablo 1'e baktigimizda hem 18-24 yas hem de 25-29 yas grubundaki
katihmcilarin ilk bulusma mekani tercihlerinde secimlerini olumlu yénde en ¢ok
etkileyen faktorlerin diger kategorilerde de oldugu gibi ‘agik fikirlilik/sekulerlik/
OzgurlikeUllk’, ‘sosyallesmeye dair oOzellikler’, ‘semte asinalik’ ve ‘semtin
ulasim ozellikleri’ oldugunu gdérmekteyiz. 18-24 yas grubundaki genglerin ilk
bulusma mekani secimlerini olumsuz yonde en ¢ok etkileyen faktdrler ‘'semtin
kalabalik olmasi’ (-5) ve 'semtin sosyoekonomik Ozellikleri (-5) olarak karsimiza
cikmaktadir. 18-24 yas grubu katilimcilar igin diger gruba kiyasla ‘semte asinalik’
daha dnemli bir faktor iken (25 / 12,5), 25-29 yasindaki genglerin diger gruba
oranla ‘toplumsal baski’ (14,5 /6,2) ve ‘glvenlik’ (12,5 / 2) faktérlerine daha dnem
verdiklerini gormekteyiz.

Cinsel yonelim kirlimina baktigimizda (Bkz Tablo 1), ilk bulusma mekéni
tercihlerini en olumlu etkileyen faktérler hem heteroseksliel hem de heterosekslel
olmayan gengler igin sirasiyla ‘agik fikirlilik/sekUlerlik/6zgurlUkguluk’ (40,4 / 46,8),
‘'semtin ulasim ozellikleri’ (37,1 / 29,6) ve ‘semtin sosyallesmeye dair dzellikleri’
(34,1 / 19) olmustur. Ote yandan genclerin ilk bulusma mekani secimlerini
en olumsuz yonde etkileyen faktdrler heterosekstel katiimcilar igin ‘semtin
kalabalik olmasi’ (-3) ve ‘semtin sosyoekonomik ozellikleri’ (-2,4) olarak karsimiza
ctkmaktadir. Heterosekslel olmayan katilimcilar igin ise dogrudan olumsuz
etkileyen tek faktor ‘Diger’ iken (-3,6); semtin demografik 6zelliklerinin hig etkisi
olmadigl (0) ve semtin kalabalik olmasinin (1,2) en az olumlu etkileyen faktér
oldugu gortlmektedir. HeteroseksUel katilimcilar igin ‘semtin kalabalk olmasi’
ve ‘semtin sosyoekonomik oOzellikleri” olumsuz bir faktorken, heteroseksuel
olmayan katilimcilar igin olumlu bir faktér olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan
da anlasilacagi Uzere heteroseksUel olmayan katilimcilar igin kalabalik ve glvenlik
temalari arasinda kadin katilimcilara benzer bir iliski kurulabilir.

Calisma kapsaminda elde ettigimiz bu sonuglarin heteronormatif
normlara uymayan cinsel kimliklere sahip bireylerin marjinallestirilerek dislandigini
vurgulayan ve kentsel mekanlari kullanma hakkinin 6ncelikle heteroseksuel
erkeklere ait oldugunu 6ne slren gecmis arastirmalarla (Anderson &Knee,
2020, Knee, 2019 aktaran Kavasoglu vd. 2024) benzerlik tasidigini sdyleyebiliriz.
Kadinlar ve heterosekstel olmayan KTTU kullanicilari igin ilk bulusma mekéani
seciminde 6ne ¢ikan ‘glvenlik’ ve bu ihtiyag ile iliskilendirdikleri ‘kalabalik’ temalari
heterosekstiel erkek kullanicilarin tercihlerinden oldukga farklilasmaktadir.
Heterosekslel olmayan katilimcilar igin ise ilk bulusma mekani segiminde
‘agik fikirlilik/sekulerlik/6zgUrlikgulak’, ‘toplumsal baski’, ‘givenlik kavramlar’
ve ‘cinsellige dair imkanlar’, heteroseksiel katiimcilara goére daha ¢ok 6nem
kazanmaktadir.

Dine gore kategorilendirildiginde ise (Bkz. Tablo 1) Musliman katilimcilar
icin 6nem sirasina gore ‘sosyallesmeye dair ozellikler' (38,3), ‘agik fikirlilik/
sekUlerlik/ozgurltkeulik’ (37,4) ve ‘semtin ulasim o&zellikleri" (30,2) olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Diger dini inang ve tutuma sahip katiimcilar igin ise en
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onemli faktorler ayni iken dnem siralamasi degismis ve ‘acik fikirlilik/sekulerlik/
OzgUrlUkeUlik" (45,9), ‘semtin ulasim oOzellikleri” (35), ‘sosyallesmeye dair
ozellikler' (26,4) olmustur. MUsliman katilimcilarin ilk bulusma mekani segimlerini
en olumsuz yonde etkileyen faktdr ‘glvenlik’ (-25), diger dinf inan¢ ve tutuma
sahip katiimcilar igin olumlu bir faktdr olarak (22,8) yiksek 6nem kazanmaktadir.
Burada ‘glvenlik’ temasinda erkek-kadin katilimcilarin farkina benzer bir durumla
karsilasilmistir. Yogunlastiriimis bir faktor olarak alinan ‘glvenlik’ temasinin iki
farkl grupta iki farkl sonug vermesi; aslinda ‘glvenlik’ temasinin muhteviyati ile
ilgilidir. Mdsltiman katilimcilar ‘glvenlik’ temasi altinda ‘glvenli olmama’ halini
konusurken, diger katilimcilar ‘glvenli olmay!’ kastetmektedir. Bu nedenle hem
erkek katilimcilar hem de Misliman katiimcilar, ‘glvenli olmayan’ yerleri tercih
edebilmekte ve tercih ettikleri mekéanlarin en az begendikleri ozellikler olarak
bu kavramlari siralayabilmektedirler. Ote yandan, ‘glivenlik’ temasi Misliman
olmayan katilimcilar igin dogrudan ‘glvenli olma’ ile iliskilendiriimis ve dnemli bir
etken olarak gortlmustar. Ayrica MUsliman katilimeilar i¢in diger dinf inang ve
tutuma sahip katilimcilardan farkli olarak ‘semtin sosyodemografik 6zelliklerinin’
(13,3/1) 6nem kazandigi gorilmektedir. Aynisekilde digerdinfinang ve tutuma sahip
katilimeilar igin ‘toplumsal baski” dnemli bir faktorken (14), Masliman katiimcilar
icin daha az éneme (4,7) sahiptir. MaslUimanlik da tipki erkeklik gibi, toplumsal
olarak hegemonik olma haline isaret etmektedir. Tirkiye'de iktidar partileri ve
muhalefet “rekabet halindeki mekéan tasavvurlan” sehirleri donUstdrirken
(Tugal, 2020), sehirler bu ikilemleri deneyimledigimiz mekanlar olarak karsimiza
ctkmaktadir Oz & Eder, 2018). Bubaglamda, dzellikle 2010'lardan itibaren glindelik
hayatin islamilestiriimesi farkli dini gérislere ve hayat tarzlarina sahip bireylerin
“mahalle baskisi” (aktaran Cakir, 2008) ile ilgili endiseler duymasina yol agmistir
(Oz & Eder, 2018). Hegemonik dini sdylemlerden farkli inang ve tutumlara sahip
KTTU kullanicilarinin ‘toplumsal baski’ ve ‘agik fikirlilik/sekulerlik/6zgurltkgulluk’
kavramlarina atfettikleri Gnem ve bu kavramlarin ilk bulusma pratiklerindeki rolleri
bu baglamda anlasilabilir.

Lise ve alti egitime sahip katilimcilarin ilk bulusma mekéani tercihlerini
en gok azaltan faktor glvenlik (-1,9), on lisans ve Ustl egitime sahip katilimcilar
icin ise semtin kalabalik olmasi (-2,1) olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bkz. Tablo
1). Ayrica glvenlik faktort lise ve alti egitime sahip katiimcilarin tercihlerini
azaltan bir etken iken, on lisans ve st egitime sahip katilimcilarin tercihlerini
arttirmaktadir (16). Lise ve alti egitime sahip kisiler glvenli olmayan mekanlari
ilk bulusma mekéani segme egilimindeyken, 6n lisans ve Ustl egitime sahip
katilimcilar igin glvenli mekan olmasi mekan seciminde 6nem kazanmaktadir.
Semtin kalaballk olmasi disinda semtin sosyoekonomik &zellikleri (-1,7) ve
semtin gevresel Ozellikleri (-1,4) de 6n lisans ve UstU egitime sahip katilimcilarin
ilk bulusma mekéani tercihlerini olumsuz yoénde etkileyen faktorler olarak
karsimiza gikmaktadir. Ayrica toplumsal baski temasi 6zellikle 6n lisans ve Ustl
egitime sahip katilimcilarda (14,4) mekan tercihini arttiran bir faktor olarak ortaya
gtkmaktadir. Burada dillendirilen ‘toplumsal baski’ temasinin muhteviyatina
bakildiginda, kastedilenin ‘toplumsal baski olmamasi’ oldugu anlasilmaktadir.
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Yani, yuksek egitim seviyesine sahip katiimcilar toplumsal baski olmayan
mekaénlari ilk bulusma mekéani olarak tercih etmeye daha meyillidir.

Tartisma ve Sonug

Sehirler yer kavraminin algilanan mekan deneyimi tarafindan sekillendirildi-
gi “hayali ortamlardir” (Donald, 1999 aktaran Broeker, 2024). Flort uygulamalari
kullananlarin deneyimleri Gzerine yapilan dnceki galismalar, Turkiyeli KTTU kullani-
cilarinin sehre nasil dahil olduklarini ve sehri nasil kullandiklarini genellikle goz ardi
etmistir. Bu ¢alisma, KTTU kullanicilarinin mekéanla kurdugu iliskileri katiimcilarin
olasl partner adaylariyla ilk bulusmalarinda basvurduklarn mekansal tercih ve stra-
tejileri kapsaminda ele almistir. Bulgular lokasyon, cinsiyet ve cinsel yonelimin
kullanicilarin KTTU ile gergeklestirdikleri mekansal pratikleri dnemli dlglide etkile-
digini gostermektedir.

Arastirmamiz, Tuarkiye'nin artan baskici ve ayrimci politik ortaminin gencg
yetiskinlerin konum tabanli tanisma uygulamalari araciligiyla gerceklestirdigi cev-
rimdisi flort pratiklerini etkiledigini gostermektedir. Yakin zamandaki calismalar
gevrimigi flort pratiklerinde gozetim ve denetleme mekanizmalari devreye girdi-
gini (Cui vd., 2022) ve KTTU kullanicilarinin damgalamaya maruz kalmamak igin
konumesal verilerini paylasmaktan kagindiklarini (Deniz, 2020) ortaya koymustur.
Bu cgalismalardan farkli olarak arastirmamiz, bu mekanizmalarin KTTU kullanici-
larinin mekansal pratiklerini de etkiledigini gdstermektedir. Ozellikle metropol
disinda yasayan gencler ile kadin ve LGBTI+ kullanicilarin mekansal stratejilerini
sekillendirmede gozetim ve denetleme mekanizmalari dnemli bir rol oynamakta-
dir. Bu baglamda, metropol olmayan sehirlerde yasayan genclerin ortak gevreleri
ile karsilasabilecekleri kalabalik mekanlari tehlikeli mekanlar gérmeleri, genglerin
agirlikta oldugu ve sessiz/sakin bulduklari semtleri tercih etmeleri bu duruma o6r-
nek olarak gosterilebilir. Anonimligin ylksek oldugu metropollerde yasayan geng-
ler ise gozetim ve denetleme mekanizmalarindan uzak kalabilecekleri, toplumsal
baskinin az oldugu ve kendi yasam tarzlarina benzer semtleri tercih etmektedir.

Her ne kadar tim cinsel yonelim gruplari acisindan partner adaylari ile bu-
lusmak icin tercih edilen semtin gézetim ve denetleme mekanizmalarindan nis-
peten uzak kalabilmelerine imkan veren semtler olmasi énemli olsa da LGBTIi+
kullanicilarin bu kavramlara heteroseksuUel kullanicilardan daha fazla dnem verdi-
gi goralmustUr. Bir onur ylrtyusine ev sahipligi yapan ilk Msliman Ulke olan
Turkiye'de 2000'li yillarin basinda LGBTI+ bireylerin kamusal alanda gorindrltgu
artarken, 2010'lu yillardan itibaren toplumsal diizeyde varligini artiran ataerkil, oto-
riter ve neo-muhafazakar degerlerle dtekilestirilmeye baslanan LGBTi+ bireyler
sistematik siddet ve ayrimciliga maruz birakilmistir (Kavasoglu vd. 2024; Celer,
2024). Bu durumun heteroseksuel olmayan KTTU kullanicilarin mekan kullanim
pratiklerini etkiledigini de sdyleyebiliriz. Ayrimcilik ve ataerkil baskilarin daha az
hissedildigi metropollerde yasamayi yegleyen LGBTi+ bireyler (Kavasoglu vd.
2024), uygulamalar araciligi ile gerceklestirdikleri partner bulma pratiklerinde de



lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024 37

farkli stratejiler uygulamak durumundadir. LGBTIi+ kullanicilar sehrin herhangi bir
semtini kolaylikla tercih edememekte, glivende hissettikleri ve toplumsal baski-
dan nispeten uzak kalabildikleri acik fikirli/sekuler/6zgtrllk¢l semtleri ilk bulus-
ma mekani olarak segmektedir. Miles (2017), heterosekslel olmayan bireylerin
mekansal pratiklerinde yakinhgin énemli oldugunu ileri sGrmustdr. Bu arastirma-
nin sonuglari, Miles’in (2017) calismasinin aksine, LGBTi+ genclerin yakinliktan
ziyade, mahalle baskisi ve sosyal damgalanmanin olmadigl kamusal alanlarda var
olma isteklerine isaret etmektedir.

Bununla birlikte, LGBTi+ genclerin ve 6zellikle kadin kullanicilarin stratejik
davranmalarini gerektiren tek durum, segtikleri bulusma mekaninin gbézetim ve
denetleme mekanizmalarindan uzakta olmasi degildir. Her ne kadar bu uygula-
malar, tim kullanicilarina kendilerine benzeyen tanidik yabancilarla (Veel ve Thy-
Istrup, 2018) baglanti kurma imkani sagladiklarini iddia etseler de (Parisi ve Co-
munello, 2020), KTTU kullanicisi kadinlarin ve LGBTIi+ bireylerin taciz ve siddetle
ilgili olumsuz deneyimler bildirme olasiliklari gok daha yuksektir (Anderson vd.,
2020; Phan vd., 2022; Gewirtz-Meydan vd., 2024). Onceki calismalara (Aydogan
2020; Guircan ve Ustiinel, 2024) paralel olarak arastirmamiz konum tabanli uygu-
lamalarin kadin kullanicilarinin ilk bulusma mekéani segiminde glvenlik arayisinda
olduklarini gosterirken, erkek kullanicilar glvenli gérmedikleri bir mekani ilk bu-
lusma mekani olarak segebilmektedir. Bu tercihte kadinlarin kamusal mekéanlarda
deneyimledikleri toplumsal cinsiyet dinamikleriyle olan muzakerelerinin roli kay-
da degerdir. Kadinlar kendilerini glivende ve rahat hissettikleri mekanlari kalabalik
mekanlar olarak nitelendirmektedir. Bu tercihi, kadin kullanicilarin KTTU aracihgi
ile tanistiklari tanidik yabancilarin uygulayabilecedi olasi bir siddet ya da taciz anin-
da kalabaligl potansiyel partner adayi agisindan caydirici bir unsur olarak gormeleri
dUsUncesi ile aciklayabiliriz.

Son olarak, Tarkiyeli Genglerin Konum Tabanli Mobil Uygulamalar Araci-
g1 ile Partner Secme Pratiklerinin incelenmesi” arastirma projesi kapsaminda
arastirmamizin bulanik bilissel haritalama calismasina katilimci bulmaya galisirken
karsilasilan sorunlara dair énerilerimizle bitirmek isteriz. Ozellikle, Trabzon ve Er-
zurum'da gortismeci bulmak konusunda ¢ok zorlanilmis ve Diyarbakir'da hedef-
lenenden daha az gortsme yapilmistir. Bu, Tarkiye'nin 6zgln kultlrel baglamini
aclklayabilecek basl basina bir veri olarak kabul edilebilir. Yukarida belirttigimiz
gibi bu illerdeki mahalle baskisi ya da sosyokdltlrel baglamlarin etkisiyle gencler
konum tabanl tanisma uygulamalarini daha az kullanmakta ya da bu ortamlarda
daha az gorinir olup bu pratikleri hakkinda konusmaktan geri durmaktadir. Bu
nedenle, alanda yapilacak galismalarin birebir gérisme yapacak katilimcilar bulma
safhalarinda karsilasacaklari zorluklari strece dair bir veri olarak okuyabileceklerini
sOylememiz mumkinddr. Bu durumla ilgili olarak, Tarkiye'nin hangi bdlgesinde
ne kadar kisinin KTTU kullandigina dair tlke ¢capinda temsiliyeti olan detayl bir ve-
rinin olmadigini da belirtmek gerekmektedir. Olasi boyle bir arastirma, érneklem
belirleme slreclerinde gelecek arastirmacilari daha dogru ydnlendirecektir.
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Bu makale intihal tespit yazilimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.

Etik Kurul Onay Bilgisi

Kadir Has Universitesi Rektorlugu Etik Kurulunun 13.08.2021 tarih ve
12012 sayil toplantisinda alinan karar ile arastirmanin gergeklestiriimesi etik acl-
dan uygun bulunmustur.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani
Katki orani birinci yazar igin %40, ikinci yazar igin %30, Uglncul yazar igin
%30 olarak belirtilmistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani

Bu makale TUBITAK BIDEB 3501 Kariyer Gelistirme Programi tarafindan
finansal olarak desteklen 121K687 numarali, “TUrkiyeli Genglerin Konum Tabanli
Mobil Uygulamalar Araciligi ile Partner Segme Pratiklerinin incelenmesi” baslik-
[l arastirma projesi kapsaminda hazirlanmistir. Arastirmanin finansal destegi igin
TUBITAK'a ve arastirma sirecindeki katkilari icin 121K687 numarali projede go-
rev alan tUm arastirmacilara ve bursiyerlere tesekkur ederiz.

Cikar Catismasi Beyani
Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar catismasi
bulunmamaktadir.
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EK 1 Zihinsel Haritalama / Bulanik Bilissel Haritalama
calismasinda yer alan katihmecilara dair bilgiler

Goriisme | Tarih il iice Yas Grubu | Cinsiyet
No
] CNK-1 15.08.2022 | Canakkale Merkez 25-30 E
2 CNK-2 15.08.2022 | Canakkale Merkez 18-24 E
3 CNK-3 15.08.2022 | Canakkale Merkez 18-24 K
4 CNK-4 16.08.2022 | Canakkale Merkez 25-30 E
5 CNK-5 16.08.2022 | Canakkale Kepez 18-24 E
6 CNK-6 16.08.2022 | Canakkale Merkez 18-24 E
7 CNK-7 22.09.2022 | Canakkale Merkez 25-30 E
8 iZM-1 17.08.2022 | izmir Karsiyaka 25-30 K
9 iZM-2 17.08.2022 | izmir Karsiyaka 25-30 K
10 izZMm-3 17.08.2022 | izmir Buca 18-24 E
11 iZM-4 18.08.2022 | izmir Balcova 25-30 E
12 iZM-5 18.08.2022 | izmir Alsancak 25-30 K
13 iZM-6 19.08.2022 | izmir Bornova 25-30 K
14 iZM-7 19.08.2022 | izmir Alsancak 18-24 E
15 izm-8 19.08.2022 | izmir Alsancak 25-30 E
16 |1ZM9 19.08.2022 | izmir Narlidere 25-30 E
17 iZM-10 20.08.2022 | izmir Karslyaka 25-30 K
18 iZM-11 20.08.2022 | izmir Karsiyaka 18-24 K
19 iZM-12 20.08.2022 | izmir Alsancak 18-24 K
20 ANT-1 22.08.2022 | Antalya Muratpasa 25-30 E
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21 ANT-2 22.08.2022 | Antalya Konyaalti 18-24 E
29 ANT-3 22.08.2022 | Antalya Konyaalti 25-30 E
23 ANT-4 22.08.2022 | Antalya Muratpasa 18-24 E
24 ANT-5 22.08.2022 | Antalya Demre 25-30 E
25 ANT-6 23.08.2022 | Antalya Muratpasa 18-24 K
26 ANT-7 23.08.2022 | Antalya Muratpasa 25-30 K
o7 | DYBI 21.10.2022 | Diyarbakir Sur 18-24 E
28 DYB-2 21.10.2022 | Diyarbakir Sur 25-30 E
29 DYB-3 21.10.2022 | Diyarbakir Sur 25-30 Trans Kadin
30 DYB-5 23.10.2022 | Diyarbakir Sur 25-30 Trans Kadin
31 iST-1 12.08.2022 | istanbul Uskiidar 25-30 E
32 iST-2 27.09.2022 | istanbul Maltepe 25-30 K
33 iST-3 29.09.2022 | istanbul Fatih 18-24 K
34 iST-4 04.10.2022 | istanbul Levent 25-30 K
35 iST-5 20.11.2022 | istanbul Kadikoy 25-30 K
36 iST-6 21.11.2022 | istanbul Kadikoy 25-30 E
37 iST-7 24.11.2022 | istanbul Kadikdy 25-30 K
38 isT-8 03.08.2022 | istanbul Bakirkdy 18-24 K
39 iST-9 25.11.2022 | istanbul Besiktas 18-24 K
40 iST-10 12.12.2022 | istanbul Kadikdy 18-24 K
41 iST-11 19.12.2022 | istanbul Kadikoy 18-24 K
49 iST-12 24.12.2022 | istanbul Etiler 18-24 K
43 iST-13 19.01.2023 | istanbul Kadikoy 25-30 K
Al iST-14 23.01.2023 | istanbul Kadikdy 18-24 K
45 iST-15 23.01.2023 | istanbul Sisli 25-30 K
46 iST-16 24.01.2023 | istanbul Kadikéy 18-24 K
47 iST-17 25.01.2023 | istanbul Levent 18-24 E
48 iST-18 25.01.2023 | istanbul Besiktas 18-24 K
iST-19 25.01.2023 | istanbul Gaziosmanpasa | 18-24 K

49




lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024

45

50 iST-20 29.01.2023 | istanbul Sisli 18-24 E
51 ANK-1 01.12.2022 | Ankara Kizilay 25-29 K
52 ANK-2 02.12.2022 | Ankara Tunali Hilmi 25-29 Non-binary
53 ANK-3 02.12.2022 | Ankara 100. Yl 25-29 K
54 ANK-4 02.12.2022 | Ankara 100. Yl 18-24 K
55 ANK-5 02.12.2022 | Ankara Koru 18-24 E
56 ANK-6 02.12.2022 | Ankara Tunali Hilmi 25-30 K
57 ANK-7 02.12.2022 | Ankara S6gutézi 25-30 K
58 ANK-8 03.12.2022 | Ankara 100. Yl 18-24 Non-binary
59 ANK-9 03.12.2022 | Ankara Tunali Hilmi 25-30 K
60 ANK-10 03.12.2022 | Ankara Tunali Hilmi 25-30 K
61 ANK-11 04.12.2022 | Ankara Kizilay 18-24 K
62 ANK-12 04.12.2022 | Ankara Kizilay 18-24 E
63 ANK-13 04.12.2022 | Ankara Tunali Hilmi 25-30 K
ANK-14 04.12.2022 | Ankara Ayranci 25-30 K
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Abstract

Uses and Interpersonal Communication in Metaverse
Platforms: A Netnography Study of Decentraland

The study aims to reveal the uses and interpersonal com-
munication within Decentraland, a decentralized metaverse plat-
form. In order to do so, the study draws on theories of com-
munity, particularly Rainie and Wellman’s theory of networked
individualism. To study the virtual community, two months of
participant observation and in-depth interviews were conducted
within Decentraland using netnography. The results showed that
Decentraland reinforces the structure of class society, that pow-
er relations are present and that users use the platform mainly
for entertainment and consumption. It was also found that the
online relationships established here complement rather than
replace face-to-face communication, that Decentraland is a net-
work that provides both material and emotional personal support,
that users join the platform on the basis of shared interests and
values, but that relationships are fluid. It was also observed that
the technical infrastructure of Decentraland caused interpersonal
communication problems.

keywords: Metaverse, Decentraland, virtual communities,
interpersonal communication, netnography.

1 Arastirmanin gergeklestirilmesi igin gerekli olan Etik Kurul Onayi, TC Ankara Haci
Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu tarafindan 26.06.2024 tarih ve 07 sayili top-
lantida gdrusdlerek etik agidan uygun bulunmustur. Evrak kontrolii BSLAK2FD6R ev-
rak kodu ile https://www.turkiye.gov.tr/ adresinden gerceklestirilebilir.
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Résumé

Usages et Communication Interpersonnelle dans Les Plateformes
du Métavers : Une Etude de Netnographie de Decentraland’

L'étude vise a revéler les usages et la communication interpersonnelle
au sein de Decentraland, une plateforme de métavers décentralisée. Pour ce
faire, elle s’appuie sur les théories de la communauté, en particulier la théorie
de l'individualisme en réseau de Rainie et Wellman. Pour étudier la commu-
nauté virtuelle, deux mois d’observation participante et d’entretiens appro-
fondis ont été menés au sein de Decentraland a I'aide de la netnographie.
Les résultats ont montré que Decentraland renforce la structure de la société
de classes, que les relations de pouvoir sont présentes et que les utilisateurs
se servent principalement de la plateforme pour se divertir et consommer. Il
a également été constaté que les relations en ligne établies ici complétent
plutdt qu’elles ne remplacent la communication en face-a-face, que Decen-
traland est un réseau qui fournit un soutien personnel a la fois matériel et
émotionnel, que les utilisateurs rejoignent la plateforme sur la base d’intéréts
et de valeurs partagés, mais que les relations sont fluides. Il a également été
observé que l’infrastructure technique de Decentraland était a I'origine de
probléemes de communication interpersonnelle.

mots-clés: Metaverse, Decentraland, communautés virtuelles, la com-
munication interpersonnelle, netnographie.

Oz

Calisma kapsaminda merkeziyetsiz bir metaverse platformu olan De-
centraland icerisindeki kullanimlari ve kisilerarasi iletisimi acgiga ¢ikarmak
amaclanmaktadir. Bunun igin, topluluklar ile ilgili éncul kuramlardan ve
ozellikle Rainie ve Wellman'in Aga Bagli Bireycilik Kurami'ndan yola ¢ikilmis-
tir. Sanal toplulugu incelemek icin netnografi yéntemi kullanilarak Decentra-
land icerisinde iki ay boyunca katilimci gézlem ve derinlemesine gérismeler
gerceklestiriimistir. Sonug¢ olarak, Decentraland’in sinifli toplum yapisini
pekistirdigi, glg iliskilerinin mevcut oldugu ve kullanicilarin temel olarak
eglence ve tiketim amaciyla platformu kullandiklari agiga ¢cikmistir. Ayrica,
burada kurulan ¢evrimigi iliskilerin ylz ylze iletisimin yerini almaktan ziyade
onu tamamladigi, Decentraland’in hem maddi hem de duygusal kisisel destek
saglayan bir ag oldugu, kullanicilarin platforma ortak ilgi alanlari ve degerler
temelinde katildigi, ancak iliskilerin akiskan oldugu anlasiimistir. Decentra-
land’in teknik altyapisinin kisilerarasi iletisim problemlerine neden oldugu da
gortlmdustdr.

anahtar kelimeler: Metaverse, Decentraland, sanal topluluklar, kisilera-
rasi iletisim, netnografi.
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Giris

Hiro aslhinda burada degildi. Bilgisayarinin gozliklerine resmettigi
ve kulakliklarina ilettigi, bilgisayar tarafindan yaratilmis Metaverse adli bir
evrendeydi. Hiro'nun Metaverse igerisindeki caddenin en islek kisminin
hemen disindaki bir mahallede evi vardi. Yaklasik on yil 6nce, sokak protokolU
ilk yazildiginda, Hiro ve baz arkadaslari paralarini bir araya getirerek ilk
gelistirme lisanslarindan birini satin almis ve Metaverse igerisinde kuguk bir
hacker mahallesi olusturmuslardi. O zamanlar bu, ugsuz bucaksiz bir karanhgin
ortasinda kuguk bir 1sik parcasindan ibaretti. Metaverse igerisindeki insanlarin
hepsi, fiber optik kablodan gelen spesifikasyonlara gore bilgisayar tarafindan
cizilen hareketli gorantinun bir pargasiydi. Kisacasl, insanlar avatar adi verilen
yazilmin 6geleriydi. Avatariniz, donaniminizin sinirlamalari dahilinde istediginiz
sekilde gorunebilmekteydi. Yataktan yeni kalkmissaniz, avatariniz yine de
glzel kiyafetler giyebilir ve profesyonelce uygulanmis makyaj yapmis olabilirdi.
Metaverse'de bir goril ya da bir ejderha gibi gortnebilmek de mumkdndu.
(Stephenson, 1992/1994). Stephenson, Snow Crash (1992) adli romaninda
ilk defa Metaverse'i bu sekilde anlatmistir. Ancak, Metaverse'in bu kurgusal
betimlemesinin mevcut metaverse platformlari ile benzer oldugu sdylenebilir.
Metaverse'in gorsel yapisi, sahnelerin, oyuncu olmayan karakterlerin (NPC'ler)
ve oyuncu karakterlerinin (Avatar) 3D yapisi da dahil olmak Uzere fiziksel
ve sanal dlnyay! birlestiren entegre dinyay! insa eden grafik tekniklerine
dayanmaktadir. Etkilesimli teknoloji, kullanicilarin gorsel 6geleri kullanmasini,
metaverse i¢inde 6zglrce gezinmesini ve surukleyici bir deneyim yasamasini
saglamaktadir (Zhao vd., 2022, s. 56). Metaverse platformlarina yonelik ilgi ise
ozellikle son yillarda artmistir.

Marc Zuckerberg'in Facebook'un “Meta” adini alarak Metaverse'i ha-
yata gecirecegini ve insanlarin baglanti kurmalarina, topluluklar bulmalarina ve
islerini baytutmelerine odaklanacagini duyurdugu 2021 yilinin Ekim ayindaki
basin aciklamasindan sonra, Metaverse'e yonelik ilgi hizla artmistir. Bu durum,
Google Trend verilerine de yansimistir. Ekim 2021'de hem YouTube hem de
Google'da metaverse aramalarinda énemli bir artis yasanmistir. Ayrica, Nisan
ayinda da YouTube aramalarinda bir yogunlasma oldugu gérdlmektedir (Narin,
2021, s. 17). Insanlari bu denli meraklandiran dontsim Facebook’un Meta'ya
dontsmesi ile sinirli degildir. Ozellikle 2021'den bu yana, Nvidia Omniverse,
ve Microsoft gibi 6nde gelen birgok teknoloji firmasi metaverse trendine dahil
olmaktadir. Gucci ve Coca-Cola gibi tlketici markalari, Decentraland gibi meta-
verse platformlarinda NFT'ler satmaktadir (Kim, 2021, s. 141). Yalnizca Decent-
raland degil, Roblox, Fortnite, The Sandbox, Horizon Worlds gibi metaverse
platformlari da mevcuttur. Ayrica, metaverse platformlarinin tek bir tird yoktur.

Kye ve digerleri (2021, s. 2-6), Metaverse'in dort farkh tlrinu
tanimlamistir: artinlmis gergeklik, yasam gunligul, ayna dunyalar ve sanal
dinyalar. Artinlmis gercgeklik, bireyin disindaki gergek fiziksel diinyayi, konuma
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duyarli bir sistem ve glnlik olarak karsilastigimiz alanlara eklenmis ve katmanli
aga bagl bilgiler iceren bir araylz kullanarak genisleten bir teknoloji bigcimini
ifade etmektedir. Yasam gunltgu, insanlarin ginldk yasamlarini internet veya
akilli telefonlar Uzerinden kaydetmek icin akilli cihazlar kullanmasidir. Yasam
glnlagu tutmanin tipik 6rnekleri arasinda X, Meta ve Instagram yer almaktadir.
Ayna dlnya, dis dlinyanin bir tir similasyonudur ve gercek dinyanin bilgisel
olarak gelistirilmis sanal bir modelini veya “yansimasini” ifade etmektedir.
Baska bir deyisle, gercek dinyanin gorindmdntn, bilgisinin ve yapisinin
bulundugu bir Metaverse'dir. Sanal gergeklik ise, i¢ dliinyayl simUle eden bir
metaverse tlrtdur. Sanal gergeklik teknolojisi sofistike 3D grafikler, avatarlar
ve anlik iletisim araglari icermektedir. Kullanicilarin kendilerini tamamen sanal
bir gercekligin icinde hissettikleri bir dinyadir. TUm bu tlrlere odaklanan farkl
galismalar gergeklestirilmektedir.

Farkli disiplinlerden akademisyenler metaverse platformlarinin farkl ni-
teliklerini incelemislerdir. Uygulamalar, olasiliklar ve zorluklar (bkz. Dionisio
vd., 2013; Kye vd., 2021; Dwivedi vd., 2022; Xu vd., 2022; Ning vd., 2023;
Koohang vd., 2023), glvenlik ve mahremiyet (bkz. Wang vd., 2022b; Ruoyu
vd., 2022), saglik (bkz. Usmani vd., 2022; Wang vd., 2022a), mimari (bkz.
Moneta, 2020), egitim (bkz. Kye vd., 2021; Lin vd., 2022; Hwang & Chien,
2022; Prakash vd., 2023), sosyoloji (bkz. Buana, 2023), turizm (bkz. Buhalis
vd., 2023) teknolojik tekillik, sanal ekosistem (bkz. Lee vd., 2021), sanat (bkz.
Kayihan, 2023) gibi pek ¢ok konu kapsaminda metaverse platformlari incelen-
mistir. iletisim bilimleri alaninda da metaverse ile ilgili calismalar mevcuttur.
Bu calismalarda; gazetecilik (bkz. Sanchez-Acedo vd., 2023), reklamcilik ve
pazarlama (bkz. Kim, 2021; Barrera & Shah, 2023), gorsellestirme teknikleri
(bkz. Zhao vd., 2022), etik (bkz. Feng, 2023), kullanici davranislari (bkz. Shen
vd., 2021), yapay zeké (bkz. Guo vd., 2022) konulari arastiriimistir. Ancak yakin
gelecekte, metaverse ile ilgili olarak iletisim alanini ilgilendiren daha birgcok
calismaya ihtiyac olacaktir. Metaverse platformlarimda veri haklari, veri gU-
venligi, dezenformasyon, platform kapitalizmi, siber zorbalik ve kullanici dene-
yimleri hakkinda yeni sorunlar ortaya c¢iktikga, bu konulara yénelik yeni ¢ozim
Onerilerine yonelik arayislar da artacaktir.

Bu calisma kapsaminda ise sanal gergeklige dayali, merkeziyetsiz bir
metaverse platformu olan Decentraland ele alinmistir. Calismanin amaci, De-
centraland kullanicilarinin platformu kisilerarasi iletisim agisindan nasil kullan-
diklarini, burada kurduklari iliskileri nasil tanimladiklarini ve platformdaki diger
kullanicilar ile baglarinin nasil oldugunu acgiga ¢ikarmaktir. Bunun igin, toplu-
luklar ile ilgili oncll kuramlardan ve bu kuramlardan yola ¢ikarak sanal toplu-
luklari ve aglari inceleyen yaklasimlardan yola cikilmistir. Ozellikle Lee Rainie
ve Barry Wellman'in Aga Bagli Bireycilik Kurami arastirmaya temel olustur-
mustur. Arastirma igin, sanal topluluklari incelemek igcin etnografik arastirma
tekniklerini uygulayan bir nitel arastirma yontemi olan netnografi kullaniimistir.
Bu kapsamda, bir netnografi ydntem bilimci olan Kozinets'in sanal topluluklari
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anlamak icin dnerdigi arastirma tasarimindan yola ¢ikilmistir. Ayrica, topluluk
kuramlari ve Rainie ve Wellman'in sanal topluluklari arastirmak icin sordugu
sorular da dikkate alinarak arastirma sorulari olusturulmustur. Decentraland’in
yapisi ve isleyisi, platform icerisinde nasil iletisim kuruldugu, kullanicilarin ne
tUr iliskilerinin oldugu, bu iliskilerin birbiriyle baglantilari, topluluklarin sinirla-
rinin gecirgenligi, gazetecilik faaliyetleri ya da benzeri kitle iletisim faaliyetle-
ri arastinlmistir. Bunun igin, Decentraland icerisinde iki ay boyunca katilimci
g6zlem gercgeklestirilmistir. 01.04.2024- 01.06.2024 tarihleri arasinda Decent-
raland’e her gln iki saat katilarak sanal toplulugun yapisi ve isleyisi incelenmis-
tir. Ayrica bu slre igerisinde platform kullanicilari ile derinlemesine goriisme-
ler gergeklestirilmistir. Toplam 20 kullanici ile gortstlmustir. Derinlemesine
gérusmeler icin yari yapilandirilmis bir soru formu (bkz. EK1) olusturulmustur.

Toplumsal Doniisim Baglaminda Topluluklarin Sanal Topluluklara
Doniisiimi

Topluluklar ile ilgili arastirmalarin temelini Ferdinand Ténnies ve Georg
Simmel’in calismalar olusturmaktadir. Ténnies'e goére (2001, s. 17-19) toplu-
luk, birlesik bir toplumsal alanin Uyeleri arasindaki irade etkilesimlerine dayanan
olumlu ve karsilikli iliskiyi ifade etmektedir. Ancak, Gemeinschaft (topluluk) ve
Gesellschaft (toplum) arasinda bir farklilik vardir. Bu ayrimi Tonnies su sekilde
ifade etmistir: “Gemeinschaft [topluluk/cemaat] onlari ayiran her seye ragmen
bir arada kalir; Gesellschaft [toplum] onlari birlestiren her seye ragmen ayri ka-
lir". Rainie ve Wellman'a gore (2012, s. 43), Tonnies on dokuzuncu yUzyilin
sonlarinda sanayilesme, blrokratiklesme ve kentlesme ile birlikte Alman koy-
lerindeki grup dayanismasinin kaybolmasindan nostaljik bir sekilde yakinmis-
tir. Ténnies, blyUk organizasyonlar ve sehirlerdeki gayri sahsi iliskilerin Alman
yasamina egemen olmaslyla birlikte Alman cemaat dayanismasi duygusunun
yok oldugunu savunmustur. Jones'e gore (1995, s. 10-11) sanal topluluklar Ton-
nies’in vurguladigi Gemeinschaft ve Gesellschaft arasindaki ayrimi azaltarak ye-
niden sekillendirmektedir; ¢linkd kullanicilar sosyal baglari yeniden kurmak ve
nihayetinde yeni bir topluluk duygusu yaratmak igin sanal topluluklara katiimaya
motive olmaktadirlar. Dolayisiyla, dijital teknoloji bireyleri topluluklar olarak bir-
birine baglamaya hizmet etmektedir. Bunun da 6tesinde bilgi alisverisi yetenegi
ve kolektif deneyimler arama gldusd, dijital cagda izole bireyleri basarili bir se-
kilde bir topluluga baglayan seydir.

Georg Simmel ise ¢agdas insanlari aga bagli bireyler olarak goren ilk dU-
stnUrddr. Simmel (1903/1995, s. 40), metropolin kozmopolitizmin merkezi
haline gelmesinin, salt somut genisligin asiimasiyla gerceklestigini ve kentteki
ekonomik, kisisel ve entelektlel iliskilerin, ilk kez belirli bir sinir asilir asilmaz
geometrik bir ilerleme icinde bUyddagina belirtir. Her dinamik genisleme, yal-
nizca benzer bir genisleme icin degil, daha blyuk bir genisleme igin bir hazirliga
doénlsmektedir ve ondan ¢ikan her agdan sonsuz sayida baska ag kendiliginden
blylyerek devam etmektedir. Baska bir ifade ile, Rainie ve Wellman'a gore
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(2012, s. 43-44) Simmel, 6zellikle sehirlerdeki yasamin aglarin akiskan bir bigimi
oldugunu savunmustur. Ug kisi arasindaki etkilesimlerin iki kisi arasindaki etki-
lesimlerden temelde nasil farkli oldugunu gostererek aglarinin nasil isledigini
detaylandirmistir. Simmel’e gore ancak Ug¢ kisi bir araya geldiginde ikiye karsi bir
koalisyon kurabilmektedir ve iki kisi arasindaki etkilesimler bile ancak tgincU bir
kisi oldugunda sekillenmektedir.

Simmel gibi Barry Wellman da calismalarinda (bkz. Wellman, 1979; Wel-
Iman, 2001) toplumlarin hiyerarsik yapilar icindeki sinirli gruplar olarak degil,
aglar olarak gortlmesi gerektigini vurgulamistir. Manuel Castells’in, dijital tek-
nolojilerin yayginlasmasinin neden oldugu sosyal, siyasi, ekonomik ve kdltirel
degisimleri ifade etmek igin kullandigr “ag toplumu” kavrami ise Simmel'in aga
dayali toplum kuramina ve Wellman'in aglara yonelik gorUslerine dayanmaktadir.
Castells’e gore (1996/2010), internet dzellikle coklu zayif baglarin gelistirilmesi
icin uygundur. Zayif baglar, bilgi saglama ve dusuk maliyetle firsatlar
yaratma konusunda faydalidir. internetin avantaji, sosyal 6zelliklerin iletisimi
gergevelemede ve hatta engellemede daha az etkili oldugu esitlikci bir etkilesim
modelinde, yabancilarla zayif baglar kurulmasina izin vermesidir. Cevrimdisi
ve cevrimici zay!f baglar, farkli sosyal 6zelliklere sahip insanlarin birbirleriyle
baglanti kurmasini kolaylastirarak sosyalligi, sosyal olarak tanimlanmis kendini
tanima sinirlarinin otesine tasir. Bu anlamda internet, hizl bir bireysellesme ve
sivil kopus slrecinde oldugu gorllen bir toplumda sosyal baglarin genisleme-
sine katkida bulunabilmektedir. Sanal topluluklar, gézlemcilerin genellikle itibar
ettiklerinden daha glcli gorinmektedir. internette, birbirleriyle zayif baglari
olan kullanicilar arasinda bile karsilikli destek olduguna dair 6nemli kanitlar var-
dir. Cevrimici iletisim sinir tanimayan tartismalari tesvik etmekte ve bdylece
slire¢ samimiyete izin vermektedir. Ancak bunun bedeli, cevrimici arkadaslk-
larin ylUksek 6lim oranidir; zira karsi taraftan duyulacak mutsuz edici bir cimle,
baglantinin sonsuza dek koparilmasiyla cezalandirilabilmektedir.

Ortaya cikan siteleri ister sosyal medya ister iletisim forumlari ya da sanal
dUlnyalar olarak adlandiralim, uzunca bir stredir yol gosterici metafor ve kavram
“sanal topluluk” olmustur. Sanal topluluk teriminin kullanimi 1978 yilinda, bilgi-
sayar bilimcisi ve programci Murray Turoff ve sosyolog Roxanne Starr Hiltz'in,
insanlarin sosyallesmek, bir araya gelmek ve drgitlenmek igin bilgisayar agla-
rini nasil kullanmaya basladiklarina dair ilk kitaplardan birini yazmalariyla ortaya
gtkmistir. Tim Berners-Lee tarafindan World Wide Web'in icadindan 12 yil dnce
yayinlanan The Network Nation (Hiltz ve Turoff, 1978), sosyal medyanin siradan
ve hatta her yerde oldugu bir diinyayi agikca dngormustir. Web'in baslangicin-
dan beri sosyal oldugu aciktir (Kozinets, 2010/2015, s. 8).

internet 1980'lerde ve 1990'larin baslarinda bilytidiikce, yaygin bir iletisim
bicimi de “topluluk forumu” olarak adlandirilan, genellikle birden fazla metin
gonderisini bir araya getiren ve farkli, ancak merkezi olarak ilgili, giincel konulari
ve aktif tartismalari igeren ilgi alani veya konuma dayali bir bilten tahtasi olarak
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ortaya ¢ikmistir. Topluluk forumunun bu déneminde Howard Rheingold (1993,
s. 3-b), Hiltz ve Turoff'un (1978) galismalarini devam ettirerek, sanal topluluklari
"yeterli sayida insan, yeterince uzun slre kamuya agik tartismalar yUrittiginde
agdan ortaya cikan sosyal kimelenmeler” olarak tanimlamistir. insani duygular,
siber uzayda kisisel iliski aglari olusturmaktadir. Rheingold, gevrimigi ilgi alanla-
rina dayali forumlar, destek gruplari ve rol yapma oyunlarina iliskin gézlemlerine
dayanarak, ¢evrimigi topluluklardaki insanlarin “hosbes ettiklerini ve tartistikla-
rini, entelektlel sdylemlerde bulunduklarini, ticaret yaptiklarini, bilgi alisverisin-
de bulunduklarini, duygusal destek paylastiklarini, planlar tasarladiklarini, beyin
firtinasi gerceklestirdiklerini, dedikodu yaptiklarini, kan davasi gutttklerini, asik
olduklarini, arkadas bulduklarini ve kaybettiklerini, oyunlar oynadiklarini, flort et-
tiklerini, biraz ylksek sanat ve cokca bos konusma yarattiklarini” belirtmistir.

Sanal topluluklarinin temeli Tonnies, Simmel, Simmel, Wellman, Castel-
Is, Rheingold gibi duslnurlere dayaniyor olsa da literatirde bu konuyu farkli
yonleriyle inceleyen ¢ok sayida calisma mevcuttur. 1990°h vyillarin sonlarina
dogru yapilan calismalarda, sanal topluluklarinin tek bir homojen yapi olarak
ele alinamayacagl, bu cergcevede sanal topluluklarin birbirlerinden nasil ayristigi
Uzerinde durulmustur. Hagel ve Armstrong (1997), sanal topluluklari ele alirken
gevrimigi alani dort alana ayirmislardir: ilgi topluluklari, iliski topluluklar, fantezi
topluluklari, islem topluluklari. Lazar ve Preece (1998) ise sanal topluluklari su
ozelliklere gore siniflandirmistir: nitelikleri, destek yazilimlari, fiziksel topluluklar-
la iliskileri ve sinirsizliklari. Sonraki yillarda sanal topluluklar ile ilgili daha spesifik
galismalar artmistir ve arastirmacilar bu farklh sanal topluluklar ile ilgili olarak
birgok farkli olguyu incelemislerdir; bunlar arasinda egitim, saghk gibi uygulama
alanlarr (bkz. Poole, 2023; Noar vd., 2023) topluluk Gyelerinin bagliliklari, katilim,
surdurdlebilirlik ve Gyelerin katkida bulunma motivasyonlari (bkz. Wasko & Fa-
raj, 2005; Gankey & lampe, 2009; Malinen, 2015; Chen vd., 2022; Mustafa &
Zhang, 2024), sosyallik bicimleri (Preece, 2000), sanal topluluklarda pazarlama
(bkz. Kozinets vd., 2010; Moran & Gossieaux, 2010; Valos vd. 2018), sanal top-
luluklarda bilgi paylasimi (Sharratt & Usoro, 2003; Ardichvili vd., 2006; Zamiri &
Esmaeili, 2024) ve etik (Ferreira vd., 2023) yer almaktadir.

Sanal topluluklari anlamak icin Rainie ve Wellman'in (2012) Aga Bag-
li Bireycilik Kurami da onemli bir perspektif sunmaktadir. Rainie ve Well-
man’‘a gore, ag baglantili bireylerden olusan kapsamli, gevsek 6rgull sosyal
cevreler 6grenme, problem ¢dzme, karar verme ve kisisel etkilesim firsatlarini
genisletmektedir. Ayrica, ag baglantili bireycilik, kullanicilan siki sikiya bagli
gruplarin kisitlamalarindan kurtarmaktadir. Rainie ve Wellman (2012, s. 11) bu
yaklasim ile, sanal topluluklarin ve aglarin insanlarin dar gruplarin dinyasinin
otesine ulasmalari icin firsatlar ve baski yarattigini belirtmislerdir. iliskiler ve
sosyal dlinyalarda daha fazla gesitliligin yani sira, bu dinyalara ulasmak icin kdp-
rller ve bu dlnyalar arasinda hareket etmek igin manevra kabiliyeti saglanmis-
tir. Ayni zamanda bu durum, tek bir ana tUsse sahip olmama ve ¢oklu sosyal din-
yalarin ¢atisan taleplerini uzlastirma zorunlulugunu da beraberinde getirmistir.
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Ikinci olarak, internet Devrimi insanlara gecmistekileri golgede birakan iletisim
ve bilgi toplama kapasiteleri kazandirmistir. Ancak, Rainie ve Wellman'a gore
(2012, s. 122) topluluklar statik mahalle veya aile gruplari olarak degil, akiskan
kisisel aglar olarak distinmek faydali olacaktir. Cok uzun zamandir topluluk mo-
deli, insanlarin kap! kapi dolastigi ve herkesin birbirini tanidigi, destekledigi ve
goOzetledigi endlstri 6ncesi koy olmustur. Bu gecmis kdy gruplari blyuk élglide
merkezlerindeki bireyler ve haneler tarafindan birbirine baglanan c¢oklu, pargali
kisisel aglara donlismustar.

Sanal topluluklari kisilerarasi iletisim ile ilgili olarak ele alan calismalar, bu
topluluklarin ¢esitli sorunlari olan insanlarin sorunlarini asmalarina yonelik bir
araya gelebilecekleri platformlar olabildigini ortaya koymustur. Ornegin, Rod-
gers ve Chen'in (2005) galismasi, meme kanseri hastalarinin ve hayatta kalanla-
rin ihtiyaglarinin dinamik oldugunu ve zaman iginde degistigini ileri sirmektedir.
Bu calismanin dnemli bulgularindan biri, zaman i¢inde gruba katilim miktari ile
psiko-sosyal refah arasinda pozitif bir korelasyon olmasidir. Bu durum, saglik so-
runlariyla karsi karsiya olanlara yardim etmenin yollarini arayan arastirmacilar ve
saglik hizmeti uygulayicilari icin sanal topluluklarin bir firsat olabilecegini ortaya
koymaktadir. Sanal topluluk baglarinin ¢ogu, insanlar kendi “kisisel portféyleri-
ni” olusturdukga 6zellesip cesitlenmektedir. Internet kullanicilari aglara ya da
gevrimigi gruplara ortak ilgi alanlari ve degerler temelinde katilmaktadirlar ve
gok boyutlu ilgi alanlarina sahip olduklari igin gevrimigi Uyelikleri de ¢ok boyut-
ludur. Ancak, zaman iginde, aragsal ve uzmanlasmis olarak baslayan birgok ag,
ornegin yasli insanlar igin SeniorNet ya da kadin bilgisayar bilimcilerinden olusan
bir ag olan “Systers"” drneginde oldugu gibi hem maddi hem de duygusal kisisel
destek saglamaya baslamistir. Sonug olarak, aglardaki etkilesim zaman icinde
iletisimin kapsamini genislettiginden, internet etkilesimi hem uzmanlasmis/is-
levsel hem de genis/destekleyici bir hale gelmektedir (Castells, 1996/2010).

Buna karsin, sanal forumlar ile ilgili arastirmalarda, ¢ok az kullanicinin
sanal topluluklardaki faaliyetlere aktif olarak katildigi (drnegin, gdonderi, yorum,
paylasim vb.) belirtiimektedir (Kim vd., 2023). Kisilerarasi iletisim pratikleri bag-
laminda sanal topluluklari inceleyen calismalarda, bu topluluklarin énemli bir
bolimunin kUglk cevrimici topluluklar oldugu ve birgcogunun zaman iginde
kGgUklUklerini sUrdlrdigl de aciga ¢ikmaktadir (bkz. Hwang ve Foote, 2021).
Bunun da otesinde, Hwang ve Foote'a gore (2021) kigUk topluluklar gigli
ikili kisiler arasi iliskileri tesvik etmemekte, daha ziyade grup temelli kimligi
tesvik etmektedir. Ayrica, ¢alismalarda birgok forumun “topluluk” olarak islev
goérmedigi ve bunun yerine (en iyi ihtimalle) zayif sosyal baglara sahip ¢ok
gevsek aglar olarak isledigi vurgulanmaktadir (bkz. Kavanaugh vd., 2003, Jo-
nes, Ravid ve Rafaeli, 2004). Buna ragmen, gevsek aglarda da sUrdurulebilir ve
anlamli bir iletisimin olabilecegini vurgulayan calismalar da mevcuttur. Ornegin,
Fayard ve DeSanctis (2005), Hindistan'daki bilgi sistemleri profesyonellerine
yonelik bir cevrimici forumu (KMforum) sekillendiren ve slrdiren gelisim asa-
malarini incelemislerdir. Analizleri, ortak ilgi alanlarina sahip profesyonellerden



54 lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024

olusan gevsek bir sanal toplulugun, strdUrllebilir ve anlaml sanal etkilesimin
gelismesine olanak taniyan bir iletisim bigimini nasil gelistirebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu galismada ise farkl olarak merkeziyetsiz bir metaverse plat-
formuna olan Decentraland’e odaklaniimistir; ¢linkl metaverse platformlari da
sanal topluluklar gibi destekleyici iletisim bigimlerine olanak saglayabilmektedir.
Ancak metaverse platformlari mevcut dijital iletisim bicimlerini de asmaktadir.
Dijital iletisimin dort temel sekilde tanimlanmasi mimkUinddr: insan-makine-in-
san, insan-makine, insan-mesaj ve makine-makine. Ancak Kim'e gore (2021,
s. 142) metaverse, dogasi geregi interaktif oldugundan ve avatarlari araciligiyla
bedenlenmis kullanicilari igerdiginden, bu temel interaktivite modlarini asarak,
meta-evrende ikinci veya bedenlenmis benlik (yani avatar) perspektifini dahil
ederek iletisim, reklam ve pazarlamanin tim yoénlerini degistirebilecektir. Bu
nedenler ile bu calisma kapsaminda, bir metaverse platformu incelenerek, bu-
radaki kisilerarasi iletisim bicimleri incelenmistir.

Orneklem ve Metodoloji

Calisma kapsaminda merkeziyetsiz bir metaverse platformu olan De-
centraland incelenmistir. 2020 yilindan beri varligini strdtren gevrimici platfor-
ma kullanicilar avatarlarini olusturarak dahil olabilmektedir. Kullanicilar, bir cliz-
dan olusturarak ya da clizdan olusturmadan misafir olarak dahil olabilmektedir.
Ancak misafir olarak erisim daha kisith bir kullanim saglamaktadir. Platformda,
eglence, sanat, egitim faaliyetleri ve sosyal etkinlikler dizenlenmektedir.

Orneklem olarak Decentraland’in belirlenmesinin nedeni, merkeziyetsiz
olmasi, tam anlamiyla sanal bir topluluk yapisina sahip olmasi ve yaygin kulla-
nilan bir metaverse platformu olmasidir. 2022 vyili istatistiklerine gore, Decent-
raland’in toplam satis hacmi 3,16 milyon dolardir ve 6807 Decentraland sahibi
bulunmaktadir. Decentraland’de kullanicilar arazilerini diledikleri gibi kullana-
bilmektedir. Ziyaretciler girip oynadiklari bir oyuna ev sahipligi yapabilmekte
veya sanal ya da gercek Urlnleri tanitarak alisveris yapabilmektedir. Ayrica,
bir konser dinleyebilmekte ya da bir kumarhaneye girebilmektedirler (Glven
ve Ercan, 2022, s. 522). Ethereum blokzincirini kullanan platformun MANA
adinda bir kripto para birimi de mevcuttur. 2021 yilinda Facebook'un Meta
olarak yeniden markalasmasi, metaverse'e dayali projelerin deger artisina yol
acmistir. Decentraland’in kendi dijital para birimi MANA, U¢ gln iginde fiya-
tinda yaklasik %500'lUk bir artis gormustir (Yencha, 2023, s. 2). Bu gelisme-
ye paralel olarak, Decentraland icerisindeki sanal araziler de degerlenmistir.
Ayrica, Decentraland’in acik kaynak kodlu olmasi ve bu nedenle de herkesin
iyilestirmeler yapabildigi ve insa edebildigi bir platform olmasi da bu platformu
incelemeye deger hale getirmektedir.

Arastirma kapsaminda netnografi yontemi kullanimistir. “Netnografi”
ya da baska bir ifade ile gevrimici ortamlarda gergeklestirilen etnografi calis-
masl, bilgisayar aracili iletisim yoluyla ortaya c¢ikan kdlttrleri ve topluluklari
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incelemek icin etnografik arastirma tekniklerini uygulayan bir nitel arastirma
metodolojisidir (Kozinets, 2002, s. 62). Kozinets'e gore (2015) netnografi, sa-
nal ortamdaki igsel iliskileri anlamak i¢in bu topluluklarin makul bir zaman dilimi
boyunca goézlemlenmesini icermektedir. ilk olarak incelenecek sanal topluluk
secimi yapildiktan sonra, Kozinets bu toplulukla yakin iliski kurulmasini éner-
mektedir: Uyeler kimlerdir ve ilgi alanlari nelerdir? Kullandiklari dil nedir? Site
gercekte nasil galismaktadir? Esasen bu ilk asama, ¢evrimici kiltlre dalmak
ve baglamini anlamakla ilgilidir. Bu ilk asamanin ardindan incelenecek sanal
topluluklarin dogasina uygun bir arastirma tasarlanmaktadir. Gézlem ve de-
rinlemesine gorlismeler netnografi arastirmalarinda siklikla kullanilmaktadir.
Bu arastirmada, Kozinets'in sanal topluluklari anlamak igin 6nerdigi arastirma
tasarimindan yola ¢ikilmistir. Ayrica, Rainie ve Wellman'in (2012, s. 41) sanal
topluluklari arastirmak igin sordugu sorular da dikkate alinarak arastirma soru-
lari su sekilde belirlenmistir:

e Decentraland’in yapisi ve isleyisi (6zellikle gUg iliskileri) nasildir ve
bu isleyis kullanicilarin platform icerisindeki kisilerarasi iliskileri igin
nasil bir zemin olusturmaktadir?

e Kullanicilar hangi amaclar ile Decentraland’i kullanmaktadir? Bu kul-
lanimlarin kisilerarasi iletisim ile ilgili boyutlari nelerdir?

e Decentraland platformunda iletisim dili ve iletisim bigimleri nelerdir,
bu unsurlar topluluk icindeki etkilesimleri nasil sekillendirmektedir?

e Kullanicilar arasindaki kisilerarasi iliskiler hangi tirde baglar igerir;
bu baglar siki ve destekleyici baglar midir, yoksa akiskan ya da gev-
sek baglar midir?

Bu sorulara cevap aramak lzere Decentraland igerisinde iki ay boyunca
katilimci gdézlem gerceklestiriimistir. 01.04.2024- 01.06.2024 tarihleri arasinda
Decentraland’e her glin iki saat katilarak sanal toplulugun yapisi arastiriimistir.
Eglence, sanat, egitim gibi farkli igeriklerdeki etkinlikler takip edilmistir, bura-
daki etkilesimler gdzlenmistir. Ayrica bu slre igerisinde platform kullanicilari
ile platform igerisinde derinlemesine gorismeler gergeklestirilmistir. Toplam
20 kullanici ile gorisilmustir. Derinlemesine goérismeler, rastlantisal olarak
karsilasilan ve gortsmeyi kabul eden kisiler ile gergeklestirilmistir ve her biri-
ne ilk olarak gérismenin bu arastirma icin gerceklestirildigi belirtiimistir. Calis-
ma igin Decentraland’in 18 yas Ustl secenegi etkinlestirilmistir. Decentraland
platformunun bir yas derecelendirilmesi mevcuttur. Decentraland, toplulugu
icin givenli ve uygun bir ortam saglamak amaciyla bir yas derecelendirme
sistemi kullanmaktadir. Gengler igin T (13+) ya da Yetiskinler icin A (18+) se-
cenegi etkinlestirilmektedir (bkz. Decentraland yas derecelendirme). Calisma-
nin érneklemi, 18 yas UstU kisileri kapsamaktadir. Bu nedenle de 18 yas Ustl
secenegi etkinlestirilerek platformda bulunulmustur. Dolayisiyla bu kapsam
disinda kalanlar ile gorisme gergeklestiriimemistir. Derinlemesine gorisme-
ler igin yar yapilandirilmis bir soru formu olusturulmustur (bkz. EK1). Yar
yapilandirilmis soru formu, goériisme sirasinda, kullanici ile kurulan iletisimin
akisi cergevesinde yeni sorular sorulmasina olanak vermesi acgisindan tercih
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edilmistir. Boylece, kullanicilarin kendilerinin arastirmaya dahil etmek isteye-
bilecekleri gortsleri ve deneyimleri arastirma kapsami disinda birakilmamistir.

Arastirmanin Bulgulari

Decentraland’in Yapisi ve Isleyisi

Decentraland icerisinde iki ay boyunca gerceklestirilien katilimci
gozlemin yani sira, Decentraland’in websitesi, blogu (https://decentraland.org/
blog/) ve kullanim kilavuzlari da incelenmistir. Decentraland’e ginlik ziyaret
oraninin fazla olmadigl gortlmuasttr (gunlik es zamanli katihm yaklasik 150
kisi). Ayrica, platform igerisinde kullanicilar ile (20 kullanici ile) derinlemesine
gérismeler yapiimistir.

Platforma Google hesabi ile ya da bir Metamask clzdani ile giris
yaplilabilmektedir. Ardindan bir avatar olusturulmasi gerekmektedir. Stephen-
son'in (1992/1994) romaninda kendi avatarlarini nasil yazacaklarini bilmeyen
kullanicilar hazir avatarlar satin almak zorundadirlar. Decentraland’de de ben-
zer sekilde cgesitli 6geler satin alinarak avatarlar olusturulabilmektedir. Ancak
herhangi bir lGcret 6denmeden de cesitli secimler yapilarak bir avatar kullani-
labilmektedir. Calisma kapsaminda, Google hesabi ile bir avatar olusturula-
rak platform icerisinde zaman geciriimeye baslanmistir. ilk olarak, platformun
giris alani olan Genesis Plaza'da (bkz. Sekil 1) bulunulmustur. Burada, yedi
kullanici ayni yerde bulunuyor olsak da herhangi bir iletisim gergeklesme-
mistir. Ancak, kullanicilarin ortak alanda ya da birebir iletisim halinde olabil-
meleri mUumkdnddr. Ardindan, etkinlikler (bkz. Sekil 2) ve ziyaret edilebilecek
mekanlar arastirilmistir. Bu mekanlarin ve etkinliklerin hemen hepsi eglence
odakli etkinliklerdir. Dolayisiyla, Decentraland’'in her seyden 6nce bir eglence
merkezi oldugu soylenebilir. Ancak, bir eglence merkezi olmanin da 6tesinde
Decentraland’'in dnemli 6zelliklerinden biri, herhangi bir kontrol mekanizma-
sI olmaksizin merkeziyetsiz isleyen bir platform olmasidir. Acgik kaynak kodlu
olan Decentraland icerisinde herkes teknik iyilestirmeler yapabilmekte ve insa
edebilmektedir. Metaverse platformu, Decentraland igerisinde satin alinan,
satilan ve kiralanan arsa parsellerinden olusmaktadir ve bu islemler herkes
tarafindan gergeklestirilebilmektedir. Ayrica, platformun operasyonlari ve ge-
lecegi topluluk tarafindan dénerilmekte, oylanmakta ve kararlastirilmaktadir.
Kullanicilarin hepsi, istedigi bir degisikligi oylamaya sunabilmekte ve disUn-
cesini tartismaya acgabilmektedir. Bu oylamalarin altina kullanicilar olumlu ya
da olumsuz gorUslerini yazmaktadirlar. Aga bagli bireyciligin, insanlarin sahip
oldugu gibi elestirel baghligi tesvik ettigi gortlmektedir.
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Sekil 1. Decentraland’in Girig Alan1 Olan Genesis Plaza
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Toplulugun kendi kendisini yonettigi anlasiimaktadir. Decentraland DAO
(merkezi olmayan Ozerk organizasyon), Decentraland’in sanal dUlnyasinda-
ki MANA (para birimi), isimler (bir isim Ethereum Mainnet aginda 100 MANA
degerindedir) ve arazi sahipleri icin karar verme mekanizmasidir. Topluluk, DA-
O'daki oylamalar yoluyla hibeler verebilmekte ve degisiklikler yapabilmektedir.
Decentraland DAO arayizU governance.decentraland.org adresinde yer almak-
tadir. Burasl kullanicilarin giris yaptigi, teklif olusturdugu ve oy kullandigi yerdir.
DAOQ ayrica arazi ve mulk akilli s6zlesmelerini de kontrol edebilmektedir. 7 Mayis
2024 tarihinde 7 aktif teklif, ayni hafta icerisinde 203 oy, hazinede 22,588,850.97
dolar para mevcuttur.

Kullanicilarin, Decentraland DAO’daki oyu toplam bakiyesine gore belirlen-
mektedir. T MANA 1 oy glcu anlamina gelmektedir. 1 isim 100 oy giicU, 1 arsa
parseli 2000 oy glcl getirmektedir. Giyilebilir koleksiyonlar da yaygin olmayan (1
oy gucl), nadir (5 oy gucUl), epik (10 oy glcu), efsanevi (100 oy giicl) ya da mitik
(1000 oy gucl) olmasina bagl olarak farkh oy hakki saglamaktadir. Ayrica, her
mulk 2000 degerindedir ve bu deger o mulkteki tek bir arazi parselinin sayisiyla
carpilmaktadir. Ornegin, 2 parselli bir emlak toplam oy glicliniize 4000 oy glci
katkida bulunmaktadir (bkz. DAO User Guide).

Ayrica platformda bir de Oylama GUci (VP) delegasyonu uygulamasi mev-
cuttur. Kullanicilar, oy haklarini kendileri adina yonetim sirecine katilabilecek ta-
ninmis topluluk Gyelerine devredebilmektedir. Ornegin, 10 Mayis 2024 tarihi iti-
bariyla Lordlike adli kullanicinin 888,395, DHINGIA adli kullanicinin 815,135, Pablo
adli kullanicinin 650,117 oy glcU vardir. Bu kullanicilar, 2024 Mayis tarihi itibariyla
en fazla oy glicline sahip delegelerdir. Hepsinin delege olmak igin motivasyonlari-
ni anlattiklan, Decentraland’e dair vizyonlarini agikladiklari birer yazili metni vardir
(bkz. DAO delegates). Gorllmektedir ki, herhangi bir bltgesi olmayan kullanicila-
rin oy glcl yoktur. Fazla bltceye sahip kullanicilarin ve delegelerin ise oy gicU
goktur. Bu, ¢ok sinifli; yani hissedarlarin bir kisminin digerlerinden daha fazla oy
gUcune sahip oldugu bir yapidir.

Cok sinifli yapi, sahip olunan her coin/arazi/isim/giyilebilir koleksiyon icin ya
da delegeler icin birden fazla oya izin vererek sirket lzerinde orantisiz kontrol uy-
gulamalarina olanak tanimaktadir. Bu yapi ‘alt” bir hissedarlar sinifi yaratmaktadir
ve seckin bir azinliga énemli bir glic vermektedir. Fazla coin/arazi/isim/giyilebilir
koleksiyon sahibi ya da delege olan kullanicilar, yetenekleri ve performanslari ne
olursa olsun daha fazla s6z sahibi olmaktadirlar. Ayrica, ¢cok sinifli oy giici yerle-
sik bir hissedar sinifi yaratmaktadir ve bu hak sahipleri istedigi karari (kimi zaman
kota kararlari) almakta 6zgUrddr. Sinifli topluluk yapisi, kullanicilar arasinda glc ve
otorite hiyerarsileri olusturan bir kisilerarasi iletisim bi¢cimini de dogurmaktadir.
Ornegin, 4 Mayis 2024 tarihinde bir kullanici tarafindan “Oy Gucl Delegasyo-
nunu iptal Etmeli miyiz?” sorusu oylamaya sunulmustur. 12 oy delegelerin oy
glcU yetkisinin iptal edilmesi icin, 17 oy ise delegelerin oy glcu yetkilerinin iptal
edilmemesi icin verilmistir. Ancak, evet oyu verenlerin toplam oy glict 748,797,
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hayir diyenlerin oy glicU ise 6,584,671'dir (bkz. Sekil 3). Dolayisiyla, oy giicl fazla
olan kullanicilarin oy kullandigi ve sonucu belirledigi anlasiimaktadir. Yani oy gicU
fazla olan delegelerin kullandigi oylar, delege glculnin iptal edilmemesi icin ya da
herhangi baska bir konu igin belirleyici olmaya yeterlidir. Bir oy glctine sahip bir
kullanicilarin verecegi oy ise bu platform igerisinde herhangi bir degisimi gercek-
lestirmek icin yeterli olmayacaktir.

Sekil 3: “Oy Giicii Delegasyonunu iptal Etmeli miyiz?”
Oylamasi Teklifi ve Sonucu

Should We Revoke VP Delegati

Del

*Ekran gortntlsU yazar tarafindan alinmistir.

Bu yonulyle Decentraland her ne kadar merkezi bir ydnetime sahip olmasa
da ve kullanicilara oy hakki veriyor olsa da sinifli bir topluluk yapisina sahiptir.
Ornegin, Decentraland igin giyilebilir Grlnler tasarlayanlarin birincil satislarindan
%97,5 ve ikincil satislardan %?2,5 telif hakki kazandiklar gdzlenmistir. Kazanilan
gelir dogrudan tasarimcilara gitmemekte, topluluk tarafindan oylanan topluluk hi-
belerine gitmektedir. Dolayisiyla bu hibelerin ne sekilde kullanilacaginin kararinin
da fazla oy hakkina sahip olan Ust hissedarlar sinifi vermektedir. Kisacasi, tek bir
oy hakkina sahip Ureticinin sarf ettigi emegin akibetine karar veren belki de hig
Uretim becerisine sahip olmayan fazla arazi ve oy sahibi bir kullanici olabilmekte-
dir. Bu acidan platformda herkesin esit s6z hakkina sahip olmadigi ve daha guclt/
daha glgsuz kullanicilarin mevcut oldugu anlasiimaktadir. Ayrica, Gompers ve
digerlerine gore (2004) ¢ok sinifli bir yapi, sadece siniflar insa ettigi icin degil,
kurumsal performans agisindan da olumsuzdur. Akademik arastirmalar, gok sinifli
hisse yapilarinin kurumsal performansi engelledigine dair kanitlar sunmaktadir.

Kullanicilarin goris ve deneyimlerini 6grenebilmek adina kullanicilara,
"Platform igerisinde soz sahibi oldugunuzu disintyor musunuz? Daha gicll ya
da glgsutz kullanicilar/ gruplar var mi?” sorulari yoneltilmistir. Kullanicilarin hepsi
platform igerisinde gogunlukla eglence ya da yatirim amaciyla bulunduklarini ve
s6z sahibiolup olmamayi umursamadiklariniifade etmislerdir. Yine de katihmcilarin
blUylk bir kismi s6z sahibi olduklarini distnduklerini belirtirken (K1, K3, K4, K6,
K7, K10, K11, K13 K15, K16, K17, K18, K19, K20), bir kismi ise (K2, K5, K8, K9,



60 lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024

K12, K14) s6z sahibi olmadigini belirtmistir. Ornegin, bir kullanici (K3) platformda
s0z sahibi oldugunu su sekilde ifade etmistir:

"Elbette herkes gibi sz sahibiyim; c¢lnkl burada herkes arsa
satin alabiliyor, herkes istedigi etkinlige katilabiliyor, istedigi ile
konusabiliyor, istedigi oyu kullanabiliyor. Bir yila yakin zamandir
burada vakit gecgiriyorum ve bana ne yapmam gerektigi ya da ne
yapamayacagim hi¢ sOylenmedi. Herkesin 6zgur oldugu bir yer
burasi. Istedigin ol, istedigini yap, istedigini soyle, istedigin yere
git kimse karisamaz.”

Bir baska kullanici (K9) ise s6z sahibi olmadigini bu s6zlerle anlatmistir:

“Taraftar gruplarinin liderlerinin etkisi (delegeleri kast ediyor) var
alinan kararlarda, yani onlar s6z sahibi. Karar veren ben degilim,
ayricatasarlayan dabendegilim. Ben baskalari tarafindanyaratiimis
mekanlarda gezip, baskalarinin etkinliklerine katiliyorum. Yani s6z
sahibi olan buralari yapanlar diyebilirim.”

Ayrica, katiimcilarin bir kismi gUgli/ glgslz kullanicilarin platform ice-
risinde mevcut oldugunu soylerken, bir kismi ise herkesin istedigi kadar glgc
sahibi olabilecegini s6ylemistir. Buna karsin anlasiimaktadir ki; Decentraland
icerisindeki mekanlari ve etkinlikleri belirleyenler tasarimcilar, kararlari ve
uygulamalari belirleyenler ise fazla oy glicl olan delegeler ve coin/arazi/isim/
giyilebilir koleksiyon sahibi kullanicilardir. Dolayisiyla kullanicilarin bir kisminin
digerlerinden daha guclU olduklari gorilmektedir. Ancak kullanicilarin bir kismi-
nin bu durumu umursamadigi ya da bu durumun farkinda olmadigi soylenebilir.

Kullanicilar ve Kullanimlar

Calisma kapsaminda gorlstlen kullanicilarin hepsi 18 yas Uzerinde
olduklarini beyan etmislerdir ve platformu 1 hafta — 2 yildir kullanmaktadirlar.
Platformu eglence, vyatirim, flort, kesfetme ve sosyallesme amaglariyla
kullandiklarini ~ séylemislerdir.  Gorlstlen  kullanicilarin - hepsi  platform
icerisindeki etkinliklere katildiklarni belirtmislerdir. Bir kismi bu etkinliklere
katilmanin yani sira satin alma, satma, oyun (daha ¢ok bahis) ve sosyallesme
seklinde kullanimlari oldugunu aktarmislardir. Gordlmektedir ki; Decentraland
kullanicilarin ihtiyaclari, ¢ikarlari ve sosyal sermayeleri icin bir kaynak olustur-
maktadir. Rainie ve Wellman'a gore (2012, s. 146) ¢evrimigi aglar, insanlarin
ihtiyaclari, sosyal sermayeleri ve cikarlari igin yararlandiklari baglardan elde

ettikleri kaynaklari guglendirmektedir.
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Tablo 1: Derinlemesine gériisme gerceklestirilen kullanicilar ile
ilgili bilgiler

sosyallesme

Beyan | Platformune Haftalik Katilma Kullanimlar Ulke
ettigi kadar zamandir | kullanim nedeni
yas kullaniyor
K1 19 Birkac ay 4 saat Eglence Etkinlikler, Hindistan
sosyallesme
K2 18 2-3 hafta 12 saat Eglence Etkinlikler Arjantin
K3 22 11 ay 10 saat Eglence, Etkinlikler, Hindistan
Flort sosyallesme
K4 18 1 hafta 22 saat Kesfetme, Etkinlikler Peru
eglence
K5 23 9ay 7 saat Yatirim (NFT) | Etkinlikler, ABD
satin alma,
satma,
sosyallesme
K6 35 Birkag ay 3 saat Eglence Etkinlikler, Kanada
oyunlar
K7 42 9 ay 1 saat Eglence Etkinlikler, Japonya
oyun
K8 20 Birkac ay 5 saat Eglence, Etkinlikler ABD
yatirom
K9 21 4 ay 2 saat Eglence, Etkinlikler, Cin
yatirm oyunlar
K10 |18 Birkag ay 5 saat Eglence, Etkinlikler, ingiltere
yatirim, satin alma,
sosyallesme | tanisma
K11 26 10 ay 9 saat Eglence, Etkinlikler, Birlesik
Flort Arap
Emirlikleri
K12 | 21 Emin degil, bir 9 saat Eglence, Etkinlikler, Hindistan
yildan az sosyallesme | oyun
K13 |18 2-3 hafta 30 saat Eglence, Etkinlikler Kuzey
yatirim Makedonya
K14 | 36 5ay 3 saat Eglence, Etkinlikler, Belirtmek
yatirm oyun istemiyor
K15 | 21 Birkag ay 11 saat Eglence, flort | Etkinlikler, ABD
sosyallesme
K16 | 46 Birkac ay 9 saat Eglence Etkinlikler, italya
satin alma,
oyun
K17 | 38 8 ay 1 saat Eglence, Etkinlikler, Belirtmek
sanat, yatirnm | satin alma istemiyor
K18 |18 2vyil 6 saat Eglence Etkinlikler, Japonya
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K19 |23 Birkac ay 10 saat Eglence Etkinlikler, Peru
sosyallesme
K20 |25 Birkag ay 32 saat Eglence Etkinlikler Hirvatistan

Yatirim amaciyla platformu kullanmaya baslayan bir kullanici (K5), Decent-
raland igerisindeki kullanimlarini su sekilde anlatmistir:

“Ben herkesin NFT'lereilgisini kaybettigi, piyasanin parlak olmadigi bir
dénemde arazi almaya karar verdim. Cunku fiyat ylksekken almanin
pek da bir anlami yok, er gec bu piyasanin diizelecegine inandim.
Bu nedenle Decentraland’e girdim; ¢linkli MANA'nin bir dénemki
yUkselisi ¢cok etkilemisti beni. Arazimi satin aldigimda Opensea ile
ilgili bir hata oldu. Bu ytzden Decentraland pazar yerinden aldim.
Ama zaten fiyatlar her iki platformda da ayni. Satin aldigim bu araziyi,
diger NFT'ler gibi clzdanimda sakliyorum. lyice degerlenince de
satarim. Zaten ben hem satin aldim hem de satis yaptim burada.
Etkinliklere de katiliyorum ve insanlarla da tanisiyorum.”

Bu kullanici her ne kadar platformda insanlarla tanistigini belirtse de platfor-
ma katilmak igin temel motivasyonunun yatirim oldugu anlasiimaktadir. Decent-
raland’deki yatinma (sanal arazi ve NFT gibi dijital varliklarin alim-satimina) odakli
kullanimlar, platformun ttketim aliskanliklari Gzerine kurulu oldugunu yansitmak-
tadir. Kullanicilarin kendi maddi gikarlarini maksimize etmelerine odaklanmalarina
yonelik olan bu kullanimlari, kapitalist bir yapiyl pekistirmekte ve gercek bir top-
lumsal dayanismanin ve is birliginin agiga ¢cikmasini glc hale getirmektedir.

Calisma kapsaminda gortsulen kullanicilarin katilma nedeninin ise
cogunlukla (K5 haric hepsi) eglence oldugu anlasiimistir. Gorllmektedir ki;
kullanicilar yatinm ve eglence amaclar ile platformu kullanmaktadir. Ancak,
bu durum eglenceye gdmdull Ucreti 6ddenmeyen bir emek bigimini ortaya
glkarmaktadir.

Eglence ve oyun amaclh platformu kullanan kullanicilar platformun direkt
oyun amacini tasimadigini (platformda daha ¢ok bahis oyunlari mevcut) ama yine
de eglence amagl bir platform oldugunu dtsdnduklerini sdylemislerdir. Eglence/
oyun amagh platformda olan kullanicilar sunlari belirtmislerdir:

“Decentraland, geleneksel bir oyundan daha ¢ok 3D igerik igin bir
ortam. Yani buraya delice eglenmek igin gelen aradigini bulamayabilir;
ama ben burada olmaktan mutluyum. Oyun igin burada degilim, oyun
isteyen gider pubg oynar. Ama burada etkinliklere katilmak ve arada
oyunlara dahil olmak, bir yandan etkilesim hosuma gidiyor” (K7).

“Ben eglence ve oyun amagl denemek istedim. Ama bu yonden
cok da sevemedim. Artik sunu anladim, Web3/blockchain tabanli
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oyunlari oynamak genel olarak cok eglenceli degil. Web3 kismini
oyunun tim amaci haline getiriyorlar ve bu da sikici oluyor” (K2).

Ayrica gorutsulen kullanicilar kisilerarasi iletisim amaciyla (sosyallesme ve
flort amacli) platformu kullandiklarini soylemislerdir. K3, Decentraland igerisinde
bir baska kullanici ile tanisarak duygusal bir iliski icerisine girdigini anlatmistir:

“Ben zaten birisiyle tanismak istiyordum; ama gercekten cok
hos birini buldum burada. Burada tanistik ve gecen ay da diger
sosyal aglardan iletisim kurmaya basladik. Gortnttla gorisme ile
birbirimizin gergek ylzinu bile gorduk ve surekli yazisiyoruz. Farkli
Ulkelerdeyiz; ama ylz ylze de gorlsecegiz.”

Gordsdlen kullanicilara, Decentraland’'deki avatari ile gergek gorintisd/
karakteri ile benzerlik olup olmadigi sorulmustur. Ayrica burada olusturduklari
avatar ve platform igerisindeki katiimlari ile kendilerini tam anlamiyla ifade ede-
bildiklerini dtistnUp distnmedikleri sorulmustur. Kullanicilarin bir kismi (K4, K9,
K15, K17) kullandiklari avatarlari ile gergek gértntuleri arasinda benzerlik oldugu-
nu soylerken, blytk ¢cogunlugu ise (K1, K2, K3, K5, K6, K7, K8, K10, K11, K12,
K13, K14, K16, K18, K19, K20) kullandiklar avatar ile gercek géruntisU arasinda
benzerlik olmadigini belirtmistir. Kullanicilarin yine blayUk ¢ogunlugu kullandiklari
avatari kendilerini ifade etmek icin yeterli bulduklarini séylemistir. Ancak bir kismi
bu konudan memnun olmadiklarini ifade etmistir:

“Ben siradis! bir avatar kullaniyorum. Kanatlarim var; ama yine de
tam hayal ettigim gibi degil” (K11).

“Aslinda Decentraland’in teknik kapasitesinin yeterli oldugunu
soyleyemem. Bu nedenle avatarlar da yeterince iyi olmuyor” (K17).

Dolayisiyla Decentraland'in, kullanicilarin istedikleri gibi kendilerini ifade et-
melerine olanak saglayamadigi gortlmustur.

Platform Icerisinde Kurulan fletisim, Topluluklar ve lliskiler

Decatraland'de dinyanin her yerinden internet erisimi olan herkesin
katilmasi muamkundur. Kisacasli, Decentraland’de Rainie ve Wellman'in (2012, s.
11) belirttigi gibi kullanicilar, dar gruplarin tesine ¢ikarak dinyaya ulasmaktadir.
Decentraland, dinyanin farkl yerlerindeki insanlara ulasmak ve farkl topluluklar
arasinda hareket etmek icin manevra kabiliyeti saglamaktadir.

Decentralan’de farkli sunucular bulunmaktadir. Kullanicilarin oturum ag-
tiklarinda ilk olarak yerlestirildikleri MAIN adinda bir bolge vardir (bkz. Sekil 4).
Ancak, kullanicilar istedikleri zaman diger bolgelere gegme esnekligine sahiptir.
Kisacasl, topluluklarin sinirlari gecgirgendir. Decentraland dUnyalari, Decentraland
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ekosisteminde Genesis City'nin arazi parselleri haritasindan ayri, kullanicilarin
kendi kisisel Ug boyutlu alanlaridir. Bu dinyalar gizli tutulabilmekte veya sadece
bir baglanti ile herkesle paylasilabilmektedir. En fazla 100 es zamanli kullaniciya
ev sahipligi yapabilen alanlar, etkinliklere ev sahipligi yapmak, calismalari sergi-
lemek igin kullanilabilmektedir. Kisacasi platform, herkesin bulundugu kamusal
alanlardan ayr 6zel alanlara da imkan vermektedir. Dolayisiyla kapali topluluklar
da mevcut olabilmektedir. Bu ayri diinyalarda, 6zel topluluk etkinlikleri ve bulus-
malari gergeklesebilmektedir.

Sekil 4: MAIN Bolge Haritasi

*Ekran gorlntlsU yazar tarafindan alinmistir.

Decentraland icerisinde ortak alanlarda genellikle ingilizce konusulmaktadir;
cunkd farkli Glkelerden katilanlar ortak bir dil ile iletisim kurmaktadir. Kullanici De-
centraland’e katildigi andan itibaren sesli sohbet otomatik olarak baglanmaktadir.
Dolayisiyla platformda iletisim kanallari yeni gelenlere aciktir. Sesli Sohbet pen-
ceresini agarak yakindaki tim kullanicilari gérmek mUmkUtndtr. Bunun igin gorev
cubugundaki kulaklik digmesine tiklanmasi gerekmektedir. Sesli sohbet pence-
resinin sol Ust kosesinde, hangi kisileri dinlemek istediginizi segmenize olanak
taniyan bir secici mevcuttur. Herkesi, dogrulanmis bir adi olan kullanicilari, yal-
nizca arkadaslari dinlemek mimkdnddr. Bir kullanicinin adinin yanindaki hoparlér
simgesine tiklayarak o kullanicinin sesini tek tek kapatip/agmak da mumkdnddr.
Ya da kullanicilar, komple herkesi sessize alabilmektedir.

Decentraland’de duzenlenen etkinliklere katilan kullanicilar, burada diger
kullanicilar ile tanisabilmektedir. Istedikleri kullanicilara arkadashk teklifinde
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bulunabilmektedirler. Kurulan iliskiler, Rainie ve Wellman'in (2012, s. 122)
Aga Bagh Bireycilik Kurami'nda belirttigi gibi, statik mahalle veya aile gruplari
olarak degil, akiskan kisisel aglar seklindedir. Ancak, hi¢ sosyallesmeyen ve
farkli amaclarla (eglence, yatirrm, sanat vb.) platformda bulunan kullanicilar da
(K2, K9, K17, K20) mevcuttur. Bu kullanicilarin disinda gérdsulen kullanicilarin
hepsi Decentraland icerisinde c¢esitli sekillerde iletisim kurduklarini ve iliskiler
icerisinde olduklarini ifade etmislerdir. Derinlemesine goriisme gergeklestirilen
kullanicilara, Decentraland igerisinde kurduklari kisilerarasi iletisim deneyimleri
hakkinda sorular sorulmustur. Kullanicilara mevcut kisilerarasi iletisimlerinin ne
kadarinin gercek hayatta kurdugu iliskiler, ne kadarinin gevrimigi ortamlarda ve
Decentraland’de kurdugu iliskilerden olustugu sorulmustur. Kullanicilarin gogu
(K1, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K10, K11, K12, K13, K14, K15, K16, K18, K19,
K20) iliskilerinin yariya yakininin gevrimigi iletisim kaynakl olustugunu, bir kismi
(K2, K9, K17) ise gevrimigci iliskilerinin olmadigini belirtmislerdir. Gértlmektedir
ki Rainie ve Wellman'in (2012, s. 119) belirttigi gibi, Decentraland’de kurulan
iliskiler kullanicilarin gercek topluluklardan uzaklasmasina neden olmamaktadir.
Kullanicilar, parklar, kafeler ve restoranlar gibi hem gercek kamusal alanlarda
hem de Decentraland’de vakit gecirmektedir. Dolayisiyla, Rainie ve Wellman'in
(2012, s. 144) vurguladigi gibi bu 6rnekte de gevrimigi iliskiler insan temasi igin
bir ikame olmamaktadir. Cevrimigi iliskiler insani temasin yerini almaktan ziyade
onu tamamlamaktadir. Buna karsin, kullanicilarin kiigUk bir kismi (K3, K11, K18)
ise Decentraland’de kurduklari iliskilerin gercek hayattaki iliskilerden daha fazla
oldugunu belirtmislerdir. Yine de bu kisiler igin de gevrimigi iliskilerin gergek
iliskilerini ikame ettigini gosterecek kanitlar mevcut degildir.

Goruasutlen kullanicilara, Decentraland’de tanistiklari insanlarla ne kadar
sure iletisimde kaldiklari ve nasil bir durumda iletisimi kestikleri ya da kesmeyi
distndukleri sorulmustur. Kullanicilarin bir kismi (K1, K4, Kb, K7, K8, K12,
K13, K16, K19), kisa sureli iliskiler kurduklarini (bir ginlik ya da birkag gtinlik)
ifade etmislerdir. Bir kismiise (K3, K11, K15, K6, K10, K14, K15, K18) Decent-
raland’'de kurduklari arkadasliklarin devam ettigini belirtmislerdir. Ancak plat-
formda cesitli iliskiler kurdugunu belirten kullanicilarin hepsi, hoslanmadigi ya
da yanlis oldugunu distndtgua bir durum ile karsilasmasi halinde iliskiyi son-
landirabilecegini belirtmistir. Dolayisiyla buradaki iletisim bigiminin akiskan ol-
dugu anlasiimaktadir. Kullanicilara, Decentraland igerisinde iletisim kurmakta
zorlanip zorlanmadiklari ya da dahil olmak isteyip olamadigi gruplar/ topluluklar
olup olmadigi sorulmustur. Kullanicilar, Decentraland’e ilk katildiklari zaman
ya da hala iletisim kurmakta ve gruplara dahil olmakta zorluk ¢ekebildiklerini
belirtmislerdir. Bu durumun ¢ogunlukla platforma adaptasyon sorunu ve plat-
formun teknik altyapisi ile ilgili oldugu anlasiimaktadir.

Kullanicilarin bir kismi (K3, K11, K15) platformda tanistiklari insanlarla
kurduklarr iliskileri duygusal/ ask iliskileri olarak tanimlarken, bir kismi para
iliskileri (K4, K5), bir kismi ise (K6, K10, K14, K15, K18) destekleyici arkadas-
lik iliskileri olarak tanimlamistir. Bu durum, Castells’in (1996/2010) aragsal ve
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uzmanlasmis olarak baslayan bircok agin hem maddi hem de duygusal kisi-
sel destek saglamaya basladigi yonindeki degerlendirmesiyle drtismektedir.
Platform icerisinde kurulan iliskilerin kullanicilara ve etkilesimlerine bagh ola-
rak, dar tanimli ask ya da para iliskileri ya da daha genis anlamda destekleyici,
maddi ve manevi kazan¢ saglayan iliskiler olabilecegi anlasilmaktadir. Ayrica
kullanicilara “Burada tanistiginiz insanlarla gergek ve yakin iliskiler kurdugu-
nuzu dusdnlyor musunuz? Bu kisiler gergek kimliginizi biliyorlar mi? Sikin-
tilarnizi, hayallerinizi paylasiyor musunuz, ciddi konular hakkinda konusuyor
musunuz?” sorulari yoneltilmistir.

Platformda duygusal iliskiler kurduklarini sdyleyen kullanicilar (K3, K11,
K15) ve destekleyici arkadaslik iliskileri kurduklarini séyleyen kullanicilar (K6,
K10, K14, K15, K18) gercek ve yakin iliskiler kurduklarini belirtmislerdir. Bu
kullanicilar, burada ya da daha once bulunduklari ¢gevrimici ortamlarda, 6zel-
likle oyun platformlarinda tanistiklari insanlarla gergek kimliklerini paylastik-
larini, ciddi konular ve sikintilari hakkinda konustuklarini, sirlarini ve hayalleri-
ni paylastiklarini, ortak ilgi alanlari ve degerler nedeniyle bir arada olduklarini
belirtmislerdir. Rheingold'un (1993) diger sosyal aglar icin belirttigi gibi De-
centraland’de de insanlarin, gesitli konular hakkinda konusarak, destek alarak,
arkadashk kurdugu gortlmustir. Bu durum, Castells’in (1996/2010) Internet
kullanicilarinin aglara ya da gevrimici gruplara ortak ilgi alanlari ve degerler
temelinde katildiklari gérisini dogrulamaktadir. Ayrica, Rainie ve Wellman'in
(2012, s. 137) sbz ettigi Connected Lives ¢alismasinin sonuglarina benzer bul-
gular ortaya ¢ikmistir. Connected Lives arastirmasi, ortalama bir Torontolunun
kendisini ag Uyelerine ¢ok yakin hissedebildigini ortaya koymaktadir. Dolayi-
siyla anlasiimaktadir ki Decentraland’de; kullanicilar sosyal gevreleri ile ger-
cek ve yakin iliskiler kurabilmektedir. Ayni kullanicilar, Decentraland icerisinde
kurduklari iliskileri ve dahil olduklari gruplari, gergcek hayatlarinda kurduklari
iliskilere ve dahil olduklari gruplara kiyasla farkli bulmadiklarini belirterek,
bu iliskileri gercek, destekleyici ve anlamli seklinde tanimlamislardir. Ayrica
burada kurduklari iliskilerin ya da dahil olduklari topluluklarin var oluslarini ve
gelisimlerini desteklediklerini belirtmislerdir. Bu anlamda kullanicilar, burada
kurduklarriliskilerin gercek hayatta kurduklari iliskilerden farkli olmadigini ifade
etmislerdir. Ornegin bir kullanici, Decentraland’de kurdugu iliskileri su sekilde
anlatmistir:

“Burada kurulan iliskilerin gelip gecici olabilecegi dusunulebilir;

ama aslinda bu durum gercek hayattan farkli degil. Gergek

hayatta da iliskiler hizla bitiyor, burada da bitebilir. Yani bu durum,

buranin sanalligi ile ilgili degil. Gergcek hayatta uzun dostluklar

kurabiliyorsaniz, burada da kurabilirsiniz. Benim Decentraland

oncesinde oynadigim oyunlarda tanistigim 10 yildir hala devam

eden arkadasliklarim var. Burada da yine insanlarla tanistim ve

iki yildir kopmadik. Ortak ilgilerimiz, hayallerimiz var ve bir arada

olmaktan keyif aliyoruz” (K18).
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Kullanicilarin bir kismi (K1, K4, K5, K7, K8, K12, K13, K16, K19) ise
platformda kurulan iliskilerin gercek iliskiler olmadigini disindUklerini belirt-
mislerdir. Ayrica burada kurduklari iliskilerin ya da dahil olduklari toplulukla-
rin var oluslarini ve gelisimlerini destekleyici bir yoni olmadigini belirtmis-
lerdir. Ayni kullanicilar, Decentraland igerisinde kurduklar iliskileri ve dahil
olduklari gruplari, gercek hayatlarinda kurduklari iliskilere ve dahil olduklar
gruplara kiyasla yuzeysel, eglence amacli, ¢ikarci, gergcek olmayan ve zayif
seklinde tanimlamislardir. Platform icerisinde kurduklari iliskilerin gercek
olmadigini distinen kullanicilar, iliskilerin kolayca bitebildigini, hesap verme
zorunluluklarinin olmadigini, gergek kimliklerin gizlenebildigini, yiz ylze iletisim
olmamasindan dolayi sanal iliskilerin 6tesine gecilemedigini vurgulamislardir.
Ornegin bir kullanici bir deneyimini séyle anlatmistir:

“Bir arkadas edindim. Beni pesinden surUkledi, bu etkinlige
gidelim dedi lokasyon attl. Oradan oraya gezdik. Bir slre sonra
da ortadan kayboldu. Burada her sey cok basit. Mesela gergekte
aniden ortadan kayboldugunuzda hesap verme zorunlulugunuz
olabilir; ama burada kim aslinda kim o bile belli degil. Kapatma
digmesine bastiginiz anda her sey biter” (K19).

Sonug

Gerceklestirilen arastirma sonucunda, Decentraland’'de kullanicilarin,
dar gruplarin étesine ¢iktiklari, dinyanin farkli yerlerindeki insanlara ulastiklar
ve farkli topluluklar arasinda dolasabildikleri anlasiimistir. Kullanicilar,
Decentraland’e ilk katildiklari zaman ya da daha sonra gruplara dahil olmakta
zorluk cekebildiklerini belirtmis olsalar da bu durumun ¢ogunlukla platforma
adaptasyon sorunu ve platformun teknik altyapisi ile ilgili oldugu gortlmustur.
Bu baglamda, Decentraland’in teknik altyapisinin kisilerarasi iletisim
problemlerine neden oldugu anlasiimistir. Buradan hareketle, teknik altyapinin
iletisim, sanal topluluklar ve iliskiler agisindan 6nemi gértlmastur.

Ayrica, Decentraland’in, merkezi bir yonetime sahip olmasa da ve kulla-
nicilara oy hakki veriyor olsa da sinifli bir topluluk yapisina sahip oldugu anlasil-
mistir; ¢UnkU platformda her ne kadar kullanicilar bunu ¢ok 6nemsiyor olmasa
da daha gucli/ daha glgsuz kullanicilar mevcuttur. Bu baglamda, platformun
sinifli toplum yapisini pekistirdigi anlasiimistir. Bunun da 6tesinde, Decentra-
land'in dijital esitsizlik, dusutk dijital okuryazarlik, yiksek maliyetler ve tekno-
lojik gereksinimler gibi nedenlerden dolay! toplumun her kesiminden kisinin
erisimine uygun bir alan olmamasi nedeniyle, iletisim ve iliski bicimlerini do-
nUstlrme gucundn sinirli oldugu anlasiimistir. Kullanici sayisinin az olmasi da
bu sinirlihgl ortaya koymaktadir. Ayrica Decentraland’in, sanal arazi ve NFT
gibi dijital varlklarin alim-satimina odakh yapisinin, platformun tlUketim alis-
kanliklari Gzerine kurulu oldugunu gostermektedir. Piyasa odakli degerlerin,
gelir esitsizligini artirabilecegi ve kapitalist sistemin dinamiklerini pekistirebi-
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lecegi dusintlmektedir. Kullanicilarin kendi ¢ikarlarini maksimize etmelerine
odaklanmalarina yonelik olan bu sistemde, her ne kadar kullanicilarin bir kismi
platform icerisindeki iliskilerinin maddi kazang ve ekonomik fayda ekseninde
olmadigini belirtseler de kapitalist bir yapi igerisinde gergek bir toplumsal da-
yanismanin ve is birliginin acgiga ¢cikmasinin glc oldugu gortlmektedir.

Tdm bunlara karsin, Decentraland’de kurulan iliskilerin kullanicilarin
gergek topluluklardan uzaklasmasina neden olmadigini agiga cikmistir. Kul-
lanicilar hem gercek alanlarda hem de Decentraland’de vakit gegirmektedir.
Dolayisiyla, gevrimigi iliskiler ylz yuze iletisimin yerini almaktan ziyade onu
tamamlamaktadir. Ayrica, kullanicilarin bir kismi platformda kurulan iliskile-
rin gergek iliskiler olmadigini distnduklerini belirtseler de kullanicilarin bir
kismi Decentraland igerisinde kurduklari iliskileri ve dahil olduklari gruplari,
gercek hayatlarinda kurduklari iliskilere ve dahil olduklari gruplara kiyasla farkl
bulmadiklarini belirtmistir. Kullanicilar, ¢esitli konular hakkinda konusarak,
destek alarak, anlamli arkadasliklar kurmaktadir ve sosyal ¢evreleri ile gercek
ve yakin iliskiler kurabilmektedir. Dolayisiyla, Decentraland’in hem maddi hem
de duygusal kisisel destek saglayan bir ag oldugu gortlmustir. Boylece deni-
lebilir ki; Castells'in (1996/2010) ve Rainie ve Wellman'in (2012, s. 137) sosyal
aglardaki topluluk yapilari ile ilgili galismalarina benzer bulgular ortaya ¢ikmis-
tir. Decentraland kullanicilar platforma ve buradaki gruplara ortak ilgi alanlari
ve deg@erler temelinde katiimaktadirlar. Buna karsin, kullanicilarin hepsinin,
hoslanmadigl ya da yanhs oldugunu disindigUu bir durum ile karsilasmasi
halinde iliskilerini sonlandirabilecegini belirtmeleri, buradaki iletisim bigiminin
akiskan oldugunu gostermektedir. Ayrica, Jones'un (1995, s. 10-11) sanal top-
[uluklarin Tonnies'in vurguladigi Gemeinschaft ve Gesellschaft arasindaki ayri-
mi azaltarak yeniden sekillendirdigi gérisinin Decentraland agisindan gegerli
olmadigr gortlmastir; ¢clinkl her ne kadar Decentraland agik kaynak kodlu ve
merkeziyetsiz olsa da bireysel ¢ikarlarin én planda oldugu, bireyciligin agiga
ciktigl ve dayanismanin sinirli oldugu kapitalist yapiya hizmet eden bir alan-
dir. Kullanicilar yatirim ve eglence amaglari ile platformu kullanmaktadir ve bu
platform igerisindeki tlketime dayall eglence anlayisi lcreti 6denmeyen bir
emek bigimini ortaya ¢ikarmaktadir. Buna karsin, Decentraland’in kurucu vak-
finin platformun sahibi olmamasi ve platformu yonetmemesi, Decentraland’in
merkezi olmayan 6zerk kurulus (DAQ) tarafindan ydnetiliyor olmasi gelecege
dair bir umut penceresini aralamaktadir.

Kullanicilar sosyal baglar kurmak ve nihayetinde yeni bir topluluk duygusu
yaratmak igin Decentraland’e katilmaktadirlar. Rainie ve Wellman'a gore (2012,
s. 43), Tonnies ikili distinmek gibi bir hata yapmistir: Eger koy gruplari dagiliyorsa,
0 zaman soOzlesmeye dayal iliskiler bireyciligi onlarin yerini almak zorundadir. Bu
arastirmada gorulmastir ki, metaverse platformlari ile Rainie ve Wellman'in belirtti-
gi gibi bu ikili ayrimi ortadan kaldiran aga bagl bir bireycilik agiga gikarabilmektedir.
Bu yeni ortaya ¢ikan topluluklardaki aglarin her zaman surekli ve gUgcli olmadig
anlasilsa da destekleyici olabilme potansiyelleri oldugu agiga cikmistir. Dolayisiyla,
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UretUketiciler ve segmenler olarak kullanicilarin bu aglarda dayanisma becerilerini
ortaya koyabilmeleri imkansiz degildir. Lakin, bunun igin bu platformlarin sinif ayri-
mina ve dijital varliklarin alim-satimina dayali kapitalist odakli yapisinin déntismesi
ve bu platformlarda kullanicilarin tiiketime dayall eglence odaginin disina ¢ikabilen
kullanimlar, tasarimlar ve iyilestirmeler yapmalari gerektigi gortlmdstar.

Gergeklestirilen calismanin kisithhgi, bir sanal topluluk tarafindan deger ve-
rilen bir seyin baska bir sanal topluluk tarafindan deger gormeyebilecek olmasi-
dir. Bu nedenle Decentraland’'deki kullanimlardan ve kisilerarasi iletisimden yola
cikarak, diger metaverse platformlari hakkinda bir degerlendirmede bulunmak
mumkdn olmamaktadir. Buna karsin, sanal avatarlarin kullanimi, merkeziyetsizlik,
eglence-odaklilik, sanal varliklarin alim-satiminin yapilmasi ve benzeri 6zellikleri
nedeniyle Decentraland’in, metaverse platformlar agisindan bir 6rnek teskil ede-
bilecegi distintlmektedir. Bu galisma mevcut literatlire, Decentraland ile benzer
yapidaki metaverse platformlarinin agik kaynak kodlu ve merkeziyetsiz olmala-
rina karsin sinifsiz bir yapida olmadiklarini, gtg iliskilerinin mevcut oldugunu ve
buradaki kisilerarasi iletisimin gercek, duygusal, destek saglayici ve anlamli ola-
bilmesine karsin akiskan oldugunu, gergek hayattaki iletisimin yerini alan degil,
tamamlayan bir nitelikte oldugunu agiga cikararak katki saglamaktadir. Ayrica,
Rainie ve Wellman'in (2012, s. 122) Aga Bagl Bireycilik Kurami'nin metaverse
platformlari agisindan da gecerli oldugu sonucunu ortaya koyarak bu calisma
mevcut literatlre katki yapmaktadir. GoraimuUstUr ki; metaverse igerisindeki sanal
topluluklar statik mahalle veya aile gruplari olarak degil, akiskan kisisel aglar olarak
dUsUnuUlebilecektir. Metaverse topluluk modeli, blyUlk 6lcide merkezlerindeki oy
hakki fazla kullanicilar/delegeler ve gevresindekiler tarafindan birbirine baglanan
goklu, parcali kisisel aglara donlismdustir. Sonraki arastirmalarda farkli metaverse
platformlarr ile ilgili galismalarin ve metaverse platformlarini kiyaslayan kisilerarasi
iletisim odakli calismalarin yapilmasi distnulebilir.

Bu makale intihal tespit yazilimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
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10.

11.

12.

13.

EK 1:Yari-yapilandiriimis soru formu

Kag yasindasiniz?

Decentraland’e ne kadar zamandir katiliyorsunuz? Haftada ka¢ saatinizi
platform igerisinde gegiriyorsunuz?

Decentraland’e katilma nedeniniz nedir?

Decentraland’deki avatariniz ile gergek goéruntintz/karakteriniz benzer
mi? Burada olusturdugunuz avatar ve platform igerisindeki katiiminiz ile
kendinizi tam anlamiyla ifade edebildiginizi disiniyor musunuz?
Decentraland igerisinde etkinliklere katiliyor musunuz, NFT/ arazi/ daire
vb. satin aliyor musunuz/ satriyor musunuz? Platform icerisinde gelistirme/
insa gergeklestiriyor musunuz?

Platform icerisinde s6z sahibi oldugunuzu distnUyor musunuz? Daha
gUcld ya da glgsuz kullanicilar/ gruplar var mi?

lliskilerinizin (arkadaslik / ask her turld iliski bigimi) ne kadar cevrimici
ortamlarda (ne kadari Decentraland’'de), ne kadari gercek ortamlarda
baslamis ve devam etmektedir?

Decentraland'de ne gibi iliskiler kuruyorsunuz? Buradaki iliskileriniz dar
tanimli ask ya da para iliskileri mi, yoksa daha genis anlamda destekleyici,
maddi ve manevi kazang saglayan iliskiler mi?

Burada tanistiginiz insanlarla gergek ve vyakin iliskiler kurdugunuzu
dislnlyor musunuz? Bu kisiler gergek kimliginizi biliyorlar mi?
Sikintilarinizi, hayallerinizi paylasiyor musunuz, ciddi konular hakkinda
konusuyor musunuz?

Buradaki kimliginiz, kurdugunuz iliskiler ya da dahil oldugunuz topluluklar
var olusunuzu ve gelisiminizi saglamakta midir?

Decentraland igerisinde kurdugunuz iliskileri ve dahil oldugunuz gruplari,
gercek hayatinizda kurdugunuz iliskilere ve dahil oldugunuz gruplara
kiyasla nasil degerlendirirsiniz?

Burada tanistiginiz insanlarla ne kadar sure iletisimde kaliyorsunuz? Nasill
bir durumda iletisimi kestiniz ya da kesmeyi dlstntrsiniz?
Decentraland igerisinde iletisim kurmakta zorlandiginiz ya da dahil olmak
isteyip olamadiginiz gruplar/ topluluklar oldu mu?
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Abstract

Nano, Micro, Mid-Tier, Macro, Mega: The Relationship
Between the Influencer Type and Efficiency of Collaboration
Ads in Digital Marketing

This study aims to understand the relationship between
the type of influencer and various efficiency factors based on
the number of followers. Data from 1209 Turkish influencers
were analyzed using descriptive statistics, multiple regression,
and variance analyses. Descriptive statistics indicate that nano
influencers, who have the fewest followers, exhibit significantly
higher organic engagement compared to other influencers. Con-
versely, as the number of followers increases in paid advertising
posts, the interaction rate decreases. Multiple regression anal-
ysis reveals a significant relationship between influencer type,
post type (paid/organic), and engagement rate. Additionally, the
interaction rate is associated with cost per person (CPP) and cost
per sales (CPS), factors previously unaddressed in past stud-
ies. The results of the two-way variance analysis demonstrate a
strong differentiation between the engagement ratios of differ-
ent influencer types and post types.

keywords: Influencer, digital marketing, advertising, e-commerce,
social media
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Résumé

Nano, Micro, Mid-Tier, Macro, Mega : La Relation Entre Le Type
D'influenceur Et L'efficacité Des Publicités Collaboratives Dans Le Marketing
Numérique

Cette étude vise a comprendre la relation entre le type d'influenceur et
plusieurs facteurs d'efficacité basés sur le nombre d'abonnés. Les données pro-
venant de 1209 influenceurs turcs ont été examinées a l'aide de statistiques
descriptives, de régressions multiples et d'analyses de variance. Les statistiqu-
es descriptives indiquent que les nano-influenceurs, avec le moins d'abonnés,
ont un taux d'engagement organique significativement plus élevé par rapport
aux autres, et a mesure que le nombre d'abonnés augmente dans les publicati-
ons publicitaires payées, le taux d'interaction diminue. L'analyse de régression
multiple révele une relation significative entre le type d'influenceur, le type de
publication (payée/organique) et le taux d'engagement. Le taux d'interaction est
également associé au colt par personne (CPP) et au colt par vente (CPS), des
facteurs non pris en compte dans les études antérieures. Les résultats de |'a-
nalyse de variance a deux facteurs démontrent une forte différenciation entre les
taux d'engagement en fonction du type d'influenceur et du type de publication.

mots-clés: Influenceur, marketing numérique, publicité, commerce électronique,
réseaux sociaux

0Oz

Bu calisma takipgi sayisina gore influencer’larin ¢esitli verimlilik faktorleriy-
le olan iliskisini anlamayr amacglamaktadir. Tlrkiye'deki 1209 influencer’a ait veri-
ler tanimlayici istatistik, coklu regresyon analizi ve farklilik analizi ile incelenmistir.
Tanimlayici istatistikler organik etkilesim agisindan en az takipgiye sahip nano gru-
bunun digerlerine gére oldukga yliksek bir skora sahip oldugunu ve lcretli reklam
gonderilerinde takipg¢i sayisi arttik¢a etkilesim oraninin azaldigini géstermektedir.
Coklu regresyon analizi ise influencer tirti ve gonderi sekli (licretli/organik) ile
elde edilen etkilesim orani arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.
Etkilesim orani ayni zamanda erisilen kisi basi maliyet ve etkilesim maliyeti ile ilis-
kilidir. Gegmis ¢alismalarda deginilmemis unsurlar olan erisilen kisi basi maliyet
(CPP — Cost Per Person) ve satis basi maliyet (CPS - Cost Per Sales) rakamlari da
etkilesim orani ile anlamli bir iliskiye sahiptir. Iki yonlii varyans analizi sonuclari da
etkilesim oranlarinin gerek influencer tiirt gerekse gonderi tliriine gbre gliclii bir
sekilde ayristigini gostermektedir.

anahtar kelimeler: Influencer, dijital pazarlama, reklam, e-ticaret, sosyal medya
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Giris

Instagram ya da Facebook gibi sosyal medya platformlari dahil olmak Uze-
re mikro blog ve Twitter benzeri disince paylasim mecralarinda influencer'larin
(sosyal medya etkileyicisi) verimliligi; takipci sayilari, alinan begeni, retweet veya
paylasim gibi gesitli etkilesim verileriyle 6lgtimektedir (Chen vd., 2012; Anger ve
Kittl, 2011). Birgok pazarlama profesyoneli genel olarak ylksek takipgi sayisina
sahip influencer'larin gok fazla kullaniciya ulasiyor olmasi nedeniyle daha yiksek
etkilesim aldigini, bu nedenle GrGn tanitimi iceren reklam ya da is birligi yaptik-
lari markalara daha fazla erisim ve satis sagladigini distinmektedir (Alassani ve
Goretz, 2019; Britt vd., 2020). Ancak son dénemde e-ticaret sirketlerinin ylksek
takipgili hesaplara 6dedikleri astronomik butgelerden elde edilen verimi sorgula-
digi ve ¢ok daha dUsuk takipgi sayisina karsilik, daha yiksek etkilesim getirdigine
inandiklar az takipgili kullanicilari daha sik tercih etmeye basladiklari gordlmekte-
dir (Dumansizoglu, 2023). Influencer’lar ile yapilan iletisim calismalarinin sagladig
verimlilik ve onlarin sahip oldugu takip¢i sayisina gore reklamverenlere sagladigi
kitle erisimi hakkinda yapilan akademik ¢alismalar birbirleriyle celiskili sonuglar
ortaya koymakta, konuyu o6denen Ucret ve erisim maliyeti perspektifinden ele
almamaktadir. Oysa reklam faaliyetlerinde influencer iletisimi kullanan sirketlerin
temel amaci buatgelerini verimli kullanmak, daha distk Ucretle daha genis kitle-
lere ulasabilmektir. Bu ¢alismanin amaci, takipgi sayilarina gére daha genis bir
aralikta siniflandiriimis influencer gruplarinin génderi tlrl (kendilerine ait igerik
olarak tanimlanan organik veya reklam amaci tasiyan is birligi gonderisi), 6denen
Ucret, kisi basi erisim gibi faktorler acisindan aralarindaki farklilig anlamak ve bu
unsurlarin elde edilen etkilesim orani ile olan iliskisini ortaya koymaktir. Calisma,
literatlrdeki benzerlerinden farkli olarak e-ticarete yonelik is birligi iletisimi yapan
ve istatistiklerine ulasilabilen influencer’larin gercek saha verilerine dayanmakta-
dir. Bu kapsamda influencer erisim verileri, Tlrkiye'de gerek sirketler gerekse inf-
luencer’larin sosyal medya hesaplarina ait verileri 6lcimleyen en kapsamli portal
olan BoomSonar tzerinden elde edilmistir. Bu hesaplarca yapilan is birligi iletisim-
lerinin sonuglarina ise galismada belirtilen e-ticaret ve dijital pazarlama sirketleri
araciligr ile ulasilmistir. Bu agidan bakildiginda galisma, endUstri igin mUmkun ola-
bildigince gercekgi sonuglar icermektedir.

Literatiir Taramasi ve Hipotezler
Influencer (Online Etkileyici) letisimi

Sosyal medyanin mobil cihazlarda sik kullaniimasi, bu mecralarda 6ne ¢ikan
hesaplarin takipgileri Gzerinde belirli etkiye sahip olmasina sebep olmustur (Vrontis
vd., 2021). Bunun sonucunda bu etki kisa sUrede sirketler igin bir pazarlama gucu
olarak kullanilmaya baslanmistir (Leung vd., 2022). Gegmiste televizyon basta
olmak Uzere "celebrity" olarak ifade edilen Unli isimlere kiyasla artik influencer
adi verilen (Brown ve Hayes, 2008) sosyal medya etkileyicilerinin kullanicilar
tarafindan daha givenilir bulunduklari bilinmektedir (Jin vd., 2019). Influencer
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iletisiminin ozellikle e-ticaret sirketleri agisindan modern ve gbzde bir pazarlama
iletisimi araci olarak kullanilmasi ile birlikte bu mecranin etkinligini 6lgmeye yonelik
gesitli metrikler kullanilmaya baslanmistir (Campbell ve Farrell, 2020). Baslangicta
influencer iletisimi, onlari takip eden genis kitlelere ulasmak icin bitce agisindan
verimli bir yol gibi gdztkse de (Ye vd., 2021) zaman igerisinde hesap sahiplerinin
giderek yUkselen Ucretler (Glnes, 2021) talep etmesi nedeniyle buradaki maliyet
ve elde edilen neticenin etkinligi sorgulanir hale gelmistir. Ortaya gikan durum
mega influencer adi verilen milyonlarca takipgisi olan hesaplara yiksek Ucret
odemeye alternatif olarak, diUstk takipgi sayisi olan hesaplara daha az Ucret
oOdeyerek alinan sonucu mukayese etmeyi beraberinde getirmistir.

Takipci Sayisina Gére Influencer Tiirleri ve Verimliligi

Sosyal medyada takipgi sayisi, igerigin kitleye hizli bir sekilde ulasma-
sI, etkilesimin artmasi, algoritma tarafindan hesabin yeni kitlelere erismesi
adina onemli bir metrik olarak degerlendiriimektedir (AgencyAnalytics, 2020;
[lEnstuti, 2021; Lin, 2024). Sektdrel olarak bakildiginda takipgi sayisina gore
influencer'lar belirli gruplara ayirilmaktadir. En az 1.000 takipgi sayisi ile nano
influencer'lar listenin en altinda bulunurken, 1 milyon ve Uzeri takipgi sayisi
olan hesaplar mega influencer kategorisinde yer almaktadir (GetHyped, 2020;
Influencer.in, 2022; Kubbco, 2023). Akademik calismalarin belirli bir bolim
yUksek takipgi sayisi olan hesaplarin daha verimli oldugunu ortaya koymakta-
dir. Ornegin Zhang vd. (2018) ile Parkinson ve Thaichon'in calismalari (2022)
daha fazla takipgi sayisina sahip etkileyicilerin satis, onay ve takipgi etkilesimi
acisindan daha etkili olduklari sonucuna, benzer bir arastirma ise mikro influ-
encer'larin yeterli derecede taninmadiklari igin takipgilerin satin alma kararinda
cok sinirli bir etkiye sahip olduklarr (Gerlich, 2022) sonucuna varmistir. Doshi
vd. (2022); takipgi, influencer, reklami yapilan riin ve pazarlama kampanyasi
parametrelerini temel alarak gelistirdikleri modelde, mega influencer’larin et-
kili oldugunu ortaya koymaktadirlar. Unli influencer'larin takipci kazandirma,
marka ilgisi uyandirma ve satin alma niyetini artirma agisindan az sayida ta-
kipcisi olan hesaplara gére daha verimli oldugu belirtiimektedir (Marques vd.,
2021; Pangarkar ve Rathee, 2022).

Takipgi sayisi yiksek hesaplarin tanitim amaci ile génderi paylasmalari-
nin daha iyi sonug getirecegine dair beklentiye ragmen son dénemde disUk
takipcili hesaplar artan influencer butceleri nedeniyle sagladiklari verimlilik
acisindan, 6zellikle mikro influencer’lar bazinda arastirmalara konu olmakta-
dir. Bunlarin bazilar belirli unsurlar agisindan ortada énemli bir fark olmadigini
isaret etmektedir. Ornegin Looi vd. (2023) takipci sayilari agisindan aralarinda
bUyUk fark bulunan mega ve nano influencer’larin uzmanlik, ¢ekicilik ve inan-
diricilik kriterlerine gore benzer algilandigini ortaya koymustur. Yiksek takipgi
sayisl yalnizca algilanan popdlerlik tGzerinde yUksek etkiye sahipken, drnegin
bir mega influencer'in yaptigi Urlin onerisinin benimsenmesi agisindan anlaml
bir etkisi olmamaktadir (Conde ve Casais, 2023).
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Kitle blyUklagtnun, Gcretli yapilan tanitim ve reklam gonderilerinin so-
nuglari acisindan takipgiler Gzerinde yeterince etkisi olup olmadigi arastirilir-
ken, GglncU bir sonug ise az sayida takipgisi olmasina ragmen kitlesi tzerin-
de yuksek etkisi olan influencer'lar ile calismanin daha verimli olabilecegidir.
Ozellikle gorsel ve isitsel unsurlari kullanan kitle iletisim araclarinda yer alan
kisilerle, izleyiciler arasinda olusan guclU iliski bagi olarak adlandirilan para-
sosyal iliski (Dibble vd., 2016; Farivar vd., 2021) bir influencer ile az sayidaki
takipgisi arasinda oldukca guclt olabilir. GlcglU parasosyal iliski de takipgilerin
influencer'a karsi glven ve durUstlik duygularini tetikler, tanitimi yapilan Grd-
ne ilgi duymalarini ve daha fazla satin alim yapmalarini saglar (Yuan vd., 2016;
Hwang ve Zhang, 2018; Lou ve Kim, 2019; Yuan ve Lou, 2020). Nitekim buna
yonelik yapilan calismalarda distk takipgi sayisi olan influencer’larin kitlesi
ile gucli parasosyal iliski icinde olmasi durumunun satin alma niyeti agisin-
dan olumlu etki yarattigi sonucu elde edilmistir (Conde ve Casais, 2023; Liu
vd., 2021). Sosyal medyadaki influencer’larin takipgileri ile olan etkilesimle-
ri degerlendirildiginde; sosyo-demografik yakinlik, sosyal varlik ve gekiciligin
belirli bir baghlik ortaya koydugu gortlmekte, bu baglilik ise takipgi sadakati-
ni artirmakta, ayni zamanda influencer tarafindan yapilan Urin tanitiminin bir
reklam olarak algilanmasindan kaynakli ortaya ¢ikan direnci azaltmaktadir (Kim
ve Kim, 2022). Zira tiketiciler reklam icerigine sUpheyle yaklasma, direng gos-
terme egilimindedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998). Friestad ve Wright
(1994) bu slpheciligi ikna Bilgi Modeli kavramsal cercevesinde ele almakta,
tUketicilerin dizenli olarak ikna edici aracglar vasitasiyla bilgi topladiklarini belirt-
mektedir. Bu baglamda influncer’larin bir bilgi kaynagi oldugunu ifade etmek
mamkdndur. Ancak bu bilgi kaynagi bir reklam unsuru oldugu igin, tlketicinin
duydugu slUphenin dlzeyi ve ikna olmasi kaynagin niteligine gore farklihk gos-
terir. Nitekim Ikna Bilgi Modeli temel alinarak yapilan calismalarda (Campbell
ve Kirmani, 2000; Obermiller ve Spangenberg, 2000; Wei vd., 2008) bilginin
hangi kaynaktan alindiginin dnemi ve yarattigi farklar vurgulanmaktadir. Do-
layisiyla bir influencer'in takipgi sayisi az olmasina karsin sundugu igerik ve
konular itibariyle belirli bir tema etrafinda yayin yapmasi; reklam is birligi ama-
cl tasisa dahi onu, takipgilerinin gézinde guvenilir bir bilgi kaynagi yapabilir.
Tematik icerikler hazirlayan nano ve mikro influencer’larin bu sebeple, fazla
saylda takipgisi olan hesaplara kiyasla reklam verimliligi agisindan daha etkin
olduklari distnulmektedir.

BoomSonar platformunda yer alan az sayida takipgisi olan influencer’la-
rin paylasim desenleri incelendiginde; yemek, seyahat, spor, oyun gibi igerik
acisindan belirli temalar dzelinde uzmanlastiklari goriimektedir. Bu nedenle
bu hesaplari takip eden sinirli kitlenin, tematik igerikleri merak ettigi igin daha
yliksek etkilesim sagladigr disUtndlebilir. Arastirmalar, reklami yapilan Grlne
dair uzmanhgi olan bu influencer’larin yaptiklari tanitimin basarisinda en ve-
rimli ve etkili kisiler olduklarini, bunun disinda takipgi sayisi temelinde mik-
ro influencer’lar ile popller hesaplarin arasinda bir fark bulunmadigini ortaya
koymustur (Chung vd., 2023). Influencer kendi uzmanligiyla ilgili bir Grintn
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tanitimini yapiyorsa, verdigi reklam mesaji ile uzmanhgi arasinda bir uyumlu-
luk s6z konusu olmakta, bu da tanitimin verimliligini artirmaktadir (Boerman
vd., 2022). Ornedin moda alanindaki mikro influencer’lar marka, iriin ve fiyat
baglaminda doért farkli kategoride ele alinmis, pazar uzmani olanlarin sosyal
medyada en fazla etkilesimi yarattigi ortaya ¢ikmis ve bu etkilesimin de fiyat
odakli firsatlarin sunulmasindan kaynaklandigi, sadece marka odakli mesajlarin
distk etkilesime sahip oldugu goriilmistir (Shen, 2021). Uriinii dogru bir se-
kilde agiklama ve uygun fotograf ile paylasmanin influencer takipgi sayisindan
cok daha fazla etkili oldugu, ancak UrUnle ilgili yeterli bilgi olmadigr durumda
takipgi sayisinin sadece bir gliven unsuru teskil ettigi, bunun bir moderasyon
etkisi yarattigr belirtilmektedir (Pozharliev vd., 2022). Etkilesim orani bir sos-
val medya kampanyasi ile elde edilmesi hedeflenen en dnemli parametredir
(Anderson, 2019). Bu baglamda bu calismada takipgci sayisi ile etkilesim orani
arasindaki iliski incelenmektedir. Ozellikle sirketlerin yukarida deginilen ge-
rekceler temelinde, disUk sayida takipgisi olan influencer’lari daha yogun kul-
lanmaya baslamasi nedeniyle takipgi sayisi (influencer tirt — influencer type
- TYPE) ile etkilesim orani (engagement ratio - ER) arasinda negatif bir iliski
oldugu beklenmektedir.

H,_Influencer tard (TYPE) ile etkilesim orani (ER) arasinda negatif ve
anlamli bir iliski vardir.

Génderi Tiiriine Gére Influencer Verimliligi: Organik Gonderi vs. Is Birligi

Dijital pazarlamada reklam, arama motoru optimizasyonu veya sosyal
medya konusundaki iletisim galismalari, igerigin Ucretli tanitim amaci (paid ya
da promo) veya Ucretsiz olarak bilgi amaci (non-paid ya da organik) tasimasina
gore ikiye ayrilir ve Ucretsiz bilgi amagli igerikler yoluyla elde edilen erisim, trafik
ya da etkilesim “organik” olarak tanimlanir (Ong, 2022; Vora, 2023). Organik
iceriklerin herhangi bir reklam amaci tasimadigi igin daha gavenilir ve inandirici
oldugu duisUnUlmektedir (Quin, 2023). Sosyal medyada influencer’larin
paylastiklari gonderiler de cogunlukla kendi yasam tarzi ile ilgili organik olan ve
bilgi verme, eglendirme amagli igerikler oldugu igin elde edilen etkilesim, bu
kisiye 6zgl ve dogal durumun yansimasi olarak gergeklesir. Bununla birlikte
tanitim amaci tasiyan sosyal medya igeriklerinde is birligi bilgisinin verilmesi
birgcok Avrupa Ulkesinde (Duboust, 2023) ve Ticaret Bakanligi tarafindan
yayimlanan kilavuz (2021) neticesinde Turkiye'de zorunludur. Ancak icerikte bir
markadan bahsedilmesi, gonderinin tanitim amaci tasidiginin beyan edilmesi,
hatta reklamveren sitesine ydnlendirme yapilmasi, organik icerigin dogal bilgi
verme amacindan uzaklasmasina yol agar. Bu durumun da siklikla gdnderinin
elde ettigi etkilesim oraninin dusmesine sebep oldugu belirtiimektedir
(Riserbato, 2021; Carman, 2024). Influencer iletisiminde reklam amagli yapilan
calismalarda, gdnderinin is birligi amagh oldugunu acgikga ifade etmenin
sonuglarina ydnelik arastirmalar s6z konusudur. Takipg¢i sayisina bakilmaksizin
yapilmis bazi arastirmalar birbiri ile ¢elisen bulgular ortaya koymaktadir. Buna
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gore bir yandan Ucretli tanitim goénderisinin reklam amaci tasidigini agikca ifade
etmenin tlketicilerdeki etkilesim, gUvenilirlik, Grine yonelik ilgi ve satin alma
niyetini azalttigi savunulmaktadir (Chung vd., 2023). Diger taraftan bu reklam is
birligini seffaf bir sekilde duyurmanin yaratilan samimiyet nedeniyle Urlin satin
alma niyetini artirdigi da belirtiimektedir (Kay vd., 2020).

Takipgi sayisini dikkate alarak yapilan baska arastirmalar da s6z konusudur.
Ornegin yiksek sayida takipgisi olan mega influencer'larin seffaf bir sekilde acik-
ladigr is birligi gonderilerinde, az takipgili hesaplara gore daha ylksek etkilesim
aldiklari ortaya konmustur (Steils vd., 2022; Boerman, 2020). Diger bir calismada
ise farkl bir sonuca ulasiimis, reklam is birligini agikga belirtmenin influencer’la-
rin guvenilirligi ve kredibilitesi agisindan takipgi sayisi baglaminda herhangi bir
fark olusturmadigi tespit edilmistir (Sesar vd., 2022). Gorilecegi lGzere farkli ca-
lismalarin birbiriyle geliskili sonuglar ortaya koydugu anlasiimakta, bu arastirma
icerisinde gonderi tUrlinin (PROMO) organik olmasi veya tanitim amaci tasimasi-
nin etkilesim orani ile (ER) iliskisi incelenmektedir. Buradan hareketle, organik bir
gdnderiye gore reklam (is birligi) gonderisinin takipgiler nezdinde daha az ilgi ve
dolayisiyla daha disuk etkilesim oranina sahip olacagi beklenmektedir.

H,: Gonderi tird (PROMO) ile etkilesim orani (ER) arasinda negatif
ve anlamli bir iliski vardir.

Satin Alma Niyeti — Reklam Linkine Tiklama Oranina Gére Influencer
Verimliligi

Her reklam veren sosyal medya is birligi ile tiketicilerin satin alma ni-
yetini ortaya cikarma ve siparise donudstlrmeyi amaclamaktadir. Yapilan ¢a-
lismalarda satin alma niyeti influencer tlrlerine gore farklilik géstermektedir.
Ornegin mikro influencer’lar, makro influencer'lara kiyasla trin bilgisi elde
etme ve satin alma niyeti agisindan daha yUksek bir ilgiye sebep olmaktadir
(Kay vd., 2020). Duygusal bir bag yaratabilen mikro influencer’larin satin alma
niyeti acisindan daha yutksek etkileri oldugu (Chiu ve Ho, 2023), bununla birlik-
te nano influencer’larin sahip olduklari iletisim agi (takip ettikleri kullanicilar ve
dahil olduklari network) icerisinde takipgi sayisi yliksek hesaplara gére daha
etkili olduklari, daha fazla geri bildirim alarak kitleleri (zerinde daha hakim bir
glce sahip olduklari ifade edilmektedir (Himelboim ve Golan, 2023; Rakoczy
vd., 2018). Bazi bulgular mikro influencer’larin mega veya makro influencer’la-
ra gore satin alma niyeti agisindan daha verimli oldugunu gdsterse de (Jin ve
Mugaddam, 2021; Rao Hill ve Qesja, 2023) baska calismalarda bunun yalniz-
ca haz odakli Urlnlerde gecerli oldugu ifade edilmistir (Park vd, 2021). Mikro
influencer'lari merkeze alan bir diger arastirma ise mikro influencer is birligi-
nin, bilinen markalar agisindan kendi konseptleri disindaki mikro hesaplarla
galistiginda etkili olabildigini, ancak yeni markalar acisindan uyumsuz kisilige
sahip influencer'lar secildiginde marka algisi ve satin alma niyeti agisindan
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reklamin basarisiz oldugu sonucunu ortaya koymustur (Zwicker vd., 2023). Bu
acidan ele alindiginda takipgi sayisi yuksek influencer gruplarinin digerlerine
gore Ustlnligl konusu incelemeye muhtactir. Bunun temel nedenlerinden
biri belirtilen galismalarda satin alma niyetinin siklikla takipgiler ile yapilan an-
ketlere alinan cevaplar dogrultusunda olgilmus olmasidir. Oysa, influencer
iletisiminde satin alma, ancak gdnderinin igine tldketicinin GrinU satin alaca-
g1 web sayfasinin linkini vermek ve onu ilgili Grine yonlendirmekle mdmkin
olmaktadir. Sonraki asamada ise yapilan bu yonlendirmeler sonucunda elde
edilen skorlar degerlendirilir. Nitekim sosyal medya dahil tim dijital pazarla-
ma kanallarinin en énemli avantajlarindan biri ister organik ister Gcretli olsun,
bir iletisim galismasi ile elde edilen sonuglarin dlculebilir olmasidir (Cetinttrk,
2019). Donldstm hunisi (conversion funnel) seklinde ifade edilen bakis acgi-
sina gore bir kisinin dnce bir mesaji goérmesi (impression), ardindan mesaja
ilgi duyarak ona tiklamasi (click), daha sonra yonlendirildigi web sitesinde sa-
tin alma veya form doldurma gibi bir donlsim (conversion) gerceklestirmesi
beklenir (Goward, 2012). Bir mesaj veya reklam ile elde edilen gorintilenme
sayisinin tiklamaya (impression to click), tiklama sayisinin da dénistme (click
to conversion) orani, o iletisimin verimliligini ve basarisini élger (Solis, 2011).
Ancak sosyal medyada gorintileme, tiklama ve dontsUmin disinda etkilesim
(engagement) olarak ifade edilen ve en ¢cok begeni (like) ile dne ¢ikan bir diger
metrik s6z konusudur (Evans, 2010; Clark, 2023). Bu metrik, bir gdénderinin
sagladigi farkindaligi ve ilgiyi 6lgmek adina 6nemli gortlen bir kriterdir (New-
ton, 2023). Ancak gerek literatlrde gerekse endUstride bir gdnderiyi begenen-
ler (like) arasinda ne kadarinin verilen baglantiya tikladigina (click) yonelik bir
Olgim yapilmamaktadir. Bu calismada influencer génderilerinin aldigi begeni
(like) olgllmekte, bu yolla etkilesim saglamis yani gonderiye ilgi gostermis
kisilerin tanitim baglantisina (link) tiklayip tiklamadiklari (click) degerlendiril-
mektedir. Yukarida bahsedilen gérintilemenin tiklamaya (impression to cli-
ck), tiklamanin dénistime (click to conversion) orani metriklerine ek ve bu
galismaya 0zgu olarak, sosyal medya gonderisinin verimliligi begeninin tikla-
maya “Like to Click (L2C)" orani ile dlctlmektedir. Bu oran ile sosyal medya
gonderilerinde elde edilen etkilesime karsilik, bu etkilesimin gercek bir satin
alma niyeti ortaya koyup koymadiginin élgiimesi amaglanmaktadir. Buna goére
bir gdonderinin ylksek begeniye sahip olmasi tek basina satin alma niyeti icin
yeterli olmayacagindan, begeniye oranla baglanti tiklamasinin da yUksek olu-
su, daha keskin bir satin alma niyetini ortaya koyacaktir. Bu nedenle L2C orani
ile etkilesim oraninin (ER) anlamli bir iliski iginde olmasi beklenmektedir.

H,: Begeniden tiklama orani (L2C - like to click) ile etkilesim orani
(ER) arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir.
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Erisim ve Etkilesim Basi Ucrete Gére Influencer Verimliligi

Takipgi sayisina gore (mikro, makro vb.) influencer verimliligi ile ilgili yU-
ritllen mevcut galismalarda (Himelboim ve Golan, 2023; Wang, vd., 2021;
Mugaddam, 2021; Zwicker vd., 2023; Chiu ve Ho, 2023; Zhang vd., 2018; Ger-
lich, 2022; Alassani ve Goretz, 2019; Elwood vd., 2021; Gan, vd.2019; Liu vd.,
2021) influencer tanitimi icin yapilan Gcretlendirmelere yonelik herhangi bir de-
gerlendirmeye rastlanmamistir. Influencer iletisimine aracilik eden gesitli ajans-
larin (Fenomio, 2023; Trendyol TMS, 2023; MyFenomen, 2023) web siteleri in-
celendiginde farkli influencer hesaplarinin birbirine kiyasla degiskenlik gosteren
bltceler talep ettigi, bu durumun da erisim maliyetlerini, dolayisi ile sirketlerin
yaptiklari kampanyalarin finansal sonuglarini etkileyebildigi gértlmektedir. Mik-
ro influencer’larin belirli performans parametrelerine gore skorlarini inceleyerek
onlari siralamayi amacglayan calismalar (Gan vd., 2019; Elwood vd., 2021) ise gok
sinirli ve az sayida secilen katilimci ile yapilan deneyler ya da “icerik inceleme”
adi verilerek tek bir gorsel ya da metnin elde ettigi skorun degerlendiriimesi sek-
linde, dar kapsamli olarak gergeklestiriimistir. Zira bu ¢alismalar influencer’larin
yaptigl génderimleri ve bu yolla elde edilen gergek rakamlari icermemektedir.
Calismalarin gogunlugu laboratuvar ortaminda yapilmis, az sayida katilimcinin
gorisinl yansitan ve gercek saha verilerinden yoksun deneysel yaklasimlardir.
Buna ek olarak reklamverenlerce dnemli olan bitge, erisim basi maliyet, toplam
etkilesim gibi degiskenlerin blylk 6lglde goz ardi edildigi gorilmektedir. Tablo
1'de yer alan influencer verimliligi ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde ta-
kipci sayisina gore influencer tr(, etkilesim orani (begeni, yorum, paylasim vb.
sayisl), 6zglnltk, satin alma niyeti, gdnderi tird (is birligi/organik) degiskenleri-
nin analiz edildigi gérilmektedir. Bu calismada ise farkli olarak gercek influencer
erisim verileri, harcanan butgeler ve elde edilen gorintileme, begeni, tiklama
ve dontsUm oranlari kullaniimaktadir. Elde edilen skorlar ile harcanan bitceler
dogrultusunda her influencer igin net degerlere ulasiimis; Ucretli is birligi gonde-
risi yapan bu influencer’larin her biri icin de erisilen kisi basina erisim maliyeti,
alinan etkilesim basina maliyet ve elde edilen satis basina maliyet gibi finansal
performans metrikleri arastirmaya dahil edilmistir. Daha sonra takipgi sayisina
gore influencer gruplarinin tanimlayici istatistikler ile ortalama degerlerine ulasil-
mis, son olarak istatistiksel analiz ydontemleri ile influencer gruplarina gore belir-
lenen degiskenler arasindaki iliski incelenmistir. Arastirmaya konu olan verilerin
kaynagi, verilerin elde edilmesi ve platform secimi béliminde detayh olarak
aclklanmaktadir. Bu veriler maliyet ve harcanan reklam bltgesi perspektifinde
incelendiginde, daha dusuk takipgi sayisi olan bazi hesaplarin daha ylksek kisi
basina erisim maliyeti (Cost Per Person - CPP) yarattigi dikkat gcekse de, reklam
sonrasl verimlilik agisindan ele alindiginda bu hesaplarin elde ettigi etkilesim
basi maliyetin (Cost Per Engagement - CPE) daha dUslk seviyelerde oldugu
gorilmektedir. Clinkd milyonlarca takipgisi olan bir hesap, bu sayisal fazlalk
nedeniyle bir takipciye erismeyi ¢ok disUk maliyetle saglyor gibi gorinebilir.
Ancak sosyal medya platformlari, yayinlanan bir gdnderinin tim takipgilere ulas-
masina, algoritmasi nedeniyle izin vermez. Genellikle bir hesabin takipgi sayisi
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arttikga, o hesaptan yapilan génderinin, toplam takipgi sayisi iginde eristigi kitle
oransal olarak azalmaktadir (Hirose, 2023; Saurel, 2022). Bu dogrultuda, arastir-
mada kisi basi erisim Ucretinin (CPP) etkilesim orani (ER) Uzerinde pozitif ve an-
lamli bir etkiye, etkilesim basi maliyetin (CPE) ise etkilesim orani (ER) Uzerinde

negatif ve anlamli bir etkiye sahip olacagl beklenmektedir.

H,,: Kisi Basina Erisim Maliyeti (CPP — cost per person) ile etkilesim orani

(ER) arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

H,.: Etkilesim basI maliyet (CPE - cost per engagement) ile etkilesim orani

(ER) arasinda negatif ve anlamli bir iliski vardir.

Tablo 1. InfluencerTiirlerine Gére Verimlilik Temelinde Yapiimis
Akademik Calismalar ve Kullanilan Degiskenler

Yazar istatistiksel Analiz | Veri ToplamaYéntemi Degiskenler
Shen (2021) | Anahtar sozctk ve | Sussman and Takipgi sayisi (influencer
icerik analizi (Nvivo) | Siegal's bilgi benimseme tarQ)
modeli
Kay vd. ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
(2020) PLS-SEM tard)
Satin alma niyeti
Seffaflik (PROMO)
Pozharliev Dogrusal EEG ve g6z takibi, ikili Takipgi sayisi (influencer
vd. (2022) Regresyon Analizi kodlama tarQ)
Himelboim ANOVA Otomatik igerik analizi Takipgi sayisi (influencer
ve Golan ANCOVA tara)
(2022) Etkilesim sayisi (begeni,
yorum)
Park vd. ANOVA, ANCOVA, | Tek faktorld, iki seviyeli Ozg(’mluk
(2021) Chi-Square deney Satin alma niyeti
Jinve ANOVA, Aracilik Rastegele denekler arasi Takipgi sayisi (influencer
Mugaddam | analizi (Hayes deney tarQ)
(2021) Process) Satin alma niyeti
Parasosyal etkilesim
Zwicker vd. | T-Test, ANCOVA Gruplar arasi deney Satin alma niyeti
(2023) Marka kisiligi
Mikro influencer kisiligi
Chiu ve Ho Aracilik analizi Anket Takipgi sayisi (influencer
(2023) (Hayes Sureg tarQ)
Makro) Guvenilirlik
Z-Test Satin alma niyeti
Zhang vd. Lineer Regresyon Sina Weibo verileri, satis Takipgi sayisi (influencer
(2018) tahmini tard)
- Etkilesim sayisi (begeni,
yorum)
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Rakoczy vd. | ARIM framework - | Platform Verisi (FB ve Etkilesim sayisi
(2018) PageRank Pinterest verileri) (begeni, yorum, paylasim)
Parkinson ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
ve Thaichon tard)
(2022) is birligi tirt (PROMO)
Etkilesim orani (ER)
Looi vd. ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
(2023) tard)
Guvenilirlik
Uzmanlik
Steils vd. Quadratic Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
(2022) Regresyon Modeli | Platform Verisi (IG verileri) tard)
Aracilik analizi Ozguinlik (authenticity)
(Hayes Streg Etkilesim orani (ER)
Makro)
Conde Mann-Whitney-U Anket Takipgi sayisi (influencer
ve Casais Chi Square tarQ)
(2023) Aracllik analizi Algilanan populerlik
(Hayes Sureg Oneri benimseme
Makro)
Liu vd. Kismi en klguk Anket Guvenilirlik
(2021) kareler Seffaflik (PROMO)
Etkilesim orani (ER)
Satin alma niyeti
Gerlich Tanimlayici analiz Anket (WeChat, QQ ve
(2022) Weibo Uzerinden)
Doshi vd. Olasilik grafik NetworkX yazilimi Takipgi sayisi (influencer
(2022) tabanli model Platform Verisi (Twitter) tara)
Etkilesim orani (ER)
Satin alma niyeti
Sesar vd. T-Test Anket Takipgi sayisi (influencer
(2022) Aracilik analizi tard)
(Stire¢ Makro) Isbirligi tard (PROMO)
Guvenilirlik
Satin alma niyeti
Rao Hill ve ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
Qesija (2023) | Aracllik analizi tarQ)
(Stirec Makro) Ozginliik (authenticity)
Gergeklik (truthfullness)
Satin alma niyeti
Chung vd. ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
(2023) Aracilik analizi tard)
(Streg Makro) Guvenilirlik
Etkilesim
Satin alma niyeti
Uzmanlik
Pangarkar Lojistik regresyon Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
ve Rathee Aracilik analizi tGra)
(2022) (Streg Makro) Satin alma niyeti




lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024 87

Etkilesim Orami ve Satis Maliyeti

Sosyal medya hesaplarinin verimliligi veya basar performansi etkilesim
orani (engagement ratio - ER) ile dlgUlmektedir. Etkilesim ise siklikla begeni sa-
yisl, paylasim ve yapilan yorum adedinin toplanmasindan olusmaktadir (Shen,
2021; Wang vd., 2021; Pozharliev vd., 2022; Storyly, 2024). Performans odakli
reklamverenlerin sosyal medya iletisiminden beklentisi, bir kullanicinin takip ettigi
influencer tarafindan paylasilan UrlnG satin almak icin verilen linke tiklamasi ve
yonlendirildigi web sayfasinda ya da mobil uygulamada o Grlind siparis etmesidir.
Bu acidan reklam gonderisi igin yapilan 6deme karsiliginda saglanan etkilesim di-
sinda, alinan tiklama ve yapilan satis (siparis) kampanya verimliliginin tGcret temelli
hesaplanmasini saglar. Ne kadar ¢ok tiklama elde edilirse 6denen Ucret karsiligin-
da o kadar ¢ok satis imkani dogmaktadir. Bu agidan etkilesim orani ylUksek olan
influencer'larin daha fazla baglanti tiklamasina yol agacagi, dolayisi ile daha distk
satis basi maliyet (CPS - cost per sales) yaratacagi beklenmektedir.

H,: Etkilesim Orani (ER) ile Satis Basina Maliyet (CPS — cost per
sales) arasinda negatif ve anlamli bir iliski vardir.

Arastirmanin Yéntemi
Arastirmamn Modeli

Arastirmanin modeli dogrultusunda influencer trt, gonderi tirQ, tiklamaya
dénlsum, kisi basina erisim maliyeti ve etkilesim basi maliyet ile etkilesim orani
arasindaki iliski test edilmektedir. Ayrica etkilesim orani ile satis basi maliyet ara-
sindaki iliski incelenmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Influencer
Tiirii
(TYPE)

Hl
Gonderi Tiirii
(PROMO) H,
Tiklamaya H,
Déniigiim E—

@20

Etkilesim Oram > Satis Bas1 Maliyet
(ER - Engagement Ratio) H (CPS - Cost Per Sales)

Kisi Basmna
Erisim Maliyeti
(CPP)

Etkilesim Bas1
Maliyet
(CPE)
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Verilerin Elde Edilmesi ve Platform Secimi

Influencer verimliligine iliskin benzer calismalarda mikro bloglar, Twitter,
Pinterest gibi platformlarin markalarca influencer pazarlamasi igin nadiren ter-
cih edildigi gorilmektedir. Bu arastirmada dinyada influencer reklamlariin en
yogun oldugu Instagram mecrasi (Santiago, 2023) ve Turk influencer’lar ter-
cih edilmistir. Arastirmada incelenen influencer’larin segiminde; hesaplarin ak-
tif paylasim yapmalari, organik génderi paylasmalari ve e-ticaret sektoriindeki
markalarin Grdn tanitimlarini gergeklestirmeleri seklinde G¢ kriter esas alinmis-
tir. Secim yapilirken arastirmayi destekleyen e-ticaret sirketleri ve dijital reklam
ajanslarinin birlikte galistigi influencer’lar, veri erisilebilirligini saglamak adina
tercih edilmistir.

Segilen influencer grubu en az 1092, en ¢ok 15 milyon takipgisi olan
1446 farkli hesaptan olusmaktadir. Bu hesaplarin bir kismi belirlenen zaman
dilimi icerisinde Ucretli gonderi yapmadigl i¢in arastirma disinda tutulmus, top-
lamda 1209 farkli hesap calismaya dahil edilmistir. Her bir hesabin 1-14 Haziran
2023 tarihleri arasindaki sosyal medya istatistikleri, BoomSonar sosyal medya
Olcimleme sirketine ait platformda yer alan verilerden olusmaktadir ve sade-
ce bu arastirmada kullanilmak amaciyla temin edilmistir. BoomSonar verileri
her influencer’in takipgi sayisi disinda, belirlenen tarih araliginda yaptigi her bir
gonderiye ait erisim, begeni, yorum, toplam etkilesim sayisi ve hesabin genel
etkilesim orani bilgilerini icermektedir. Bu ¢alisma kapsaminda ise ilgili verilerde
eksik olan, her bir gonderinin kendine ait etkilesim orani da ayrica hesaplanmis-
tir. Etkilesim orani toplam begeni ve yorumun takipgi sayisina bélinmesi ile
elde edilmektedir (Anderson, 2019). Ayrica her bir influencer’in Ucretli génderi
icin talep ettikleri butge, is birligi génderisinin elde ettigi tiklama ve satis basina
maliyet rakamlarina ait e-ticaret ve Google Analytics panel verileri, yine sadece
bu arastirmaya 6zel olarak ve ticari bilgilerin mahremiyetinin korunmasi kosulu
ile ClickMeLive canli yayin e-ticaret platformu, ROIMax ve Digital Partners dijital
pazarlama ajanslari araciligi ile elde edilmistir.

Influencer siniflandirmasina yonelik verilere bakildiginda buglne kadar
yapilan literatlr calismalarinda influencer’lar 1 milyon ve (zeri takipgili ise mega,
100 bin ile 1 milyon arasinda takipgili ise makro ve 5 bin ile 100 bin arasinda
takipgili ise mikro olarak siniflandirildigr gorilmustir (Campbell ve Farrell, 2020).
Ancak bu siniflandirma reklamveren sirketlerin influencer seciminde kullandigi
gercek araliklari yansitmadigindan galismada, takipgi sayisina gore influencer
verimliligi boliminde agiklanan ve sektérde kullanilan bes kademeli siniflan-
dirma tercih edilmistir. Buna gore sadece mikro, makro veya mega degil, 1000
takipgisi bile olan ancak bu kitle tGzerinde guiglU bir etkisi bulunan nano influen-
cer'lar ve takipgi sayisina gére daha orta dlzey olarak nitelendirilen mid-tier gru-
bu arastirmada yer almaktadir. Mid-tier grubunun olmadigi bir siniflandirmada
gerek takipgci sayisi gerekse talep edilen bltce agisindan, iki kademe arasinda
cok yuksek fark olmaktadir. Bu nedenle gruplandirmaya sektorde de kullanilan
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50.000 - 500.000 araligindaki mid-tier grubu dahil edilmistir. Bu sayede influen-
cer gruplarinin takipgi sayilarina gére daha dengeli dagilmasi saglanmistir. Keza
takipgi sayisina gore farkli gonderi Ucreti talep eden etkileyicilerin verimlilik ana-
lizini daha dogru ve etkin bir bicimde yapmak da bu yolla mimkUin olacaktir.
Sahip olduklari takipgi sayisina gore Influencer gruplari Tablo 2'de gosteriimek-
tedir.

Tablo 2. Sahip olduklari takipg¢i sayisina gore influencer

gruplan
Min. Maks. Grup
1.000 10.000 Nano Influencer
10.000 50.000 Mikro Influencer
50.000 500.000 Mid-Tier Influencer
500.000 1.000.000 Makro Influencer
1.000.000+ Mega Influencer

Kaynak: (GetHyped, 2020; Influencer.in, 2022; Kubbco, 2023)

Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu calismada analizi yapilan veriler, onceki bolimde belirtilen kaynaklar-
dan elde edilmis ve sosyal medya influencer’larinin yaptigr gonderilere ait ger-
gek skorlardan olusmaktadir. Bu niteligi ile takipgilerin gorisleri degil bizatihi inf-
luencer hesaplarinin Instagram performans skorlari degerlendirilerek arastirma
analizi gergeklestirilmistir. Arastirmada SPSS istatistiki veri analiz programi (ver.
26) kullanilarak H, — H, hipotezlerinde belirtilen iliski ve yoni 6lgmek ve etki kat-
sayisini (coefficient) elde etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi gergeklestiril-
mistir. Influencer Turl (TYPE) ve Goénderi Turt (PROMO) kategorik degiskenler
olarak (TYPE - nano:0, mikro:1, mid-tier:2, makro:3, mega:4 // PROMO - organik
gbénderi:0, is birligi gonderisi:1) kodlanmistir. Coklu regresyon analizi ile birlikte
influencer gruplarinin génderi tlrline gore (lcretli veya organik) performanslarinin
nasil farklilik gdsterdigini anlamak adina gonderi tUrl baz alinarak elde ettikleri
etkilesim iki yonli ANOVA (Two-Way ANOVA) analizi ile degerlendirilmistir.

Tamimlayici Istatistikler

Arastirmanin tanimlayici verileri degerlendirildiginde nano, mikro, mid-tier,
makro ve mega olarak takipgi sayisina gore 5 farkl grupta yer alan influencer’larin
mega grubu harig yaklasik %80'inin (%81,25-nano, %79,57-mikro, %79,50-mid-
tier, %85,64-makro) gergek kisiler oldugu yani, herhangi bir gercek kisi bilgisi
veya profil fotografi icermeyen “parodi hesap” (Wan vd., 2015) olmadigi be-
lirlenmistir. Mega influencer grubunun iki haftalik génderileri incelendiginde ise
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yarlya yakininin mizahi paylasimlar amaciyla olusturulmus hesaplar oldugu dikkat
cekmektedir. Verileri olusturan influencer hesaplar daha ¢ok orta kademede (mid-
tier) yer almaktadir. Tablo 3'te arastirmaya dahil edilen influencer hesaplarina ait
tanimlayici istatistiklerde; takipgi sayisina gore influencer tirl, ortalama takipgi
sayisl, ortalama etkilesim ve ortalama begeniden tiklamaya dontsim (L2C - like
to click) oranlari yer almaktadir. Bu oranlar organik ve is birligi gdnderilerine gére
ayri ayri belirtiimektedir. Tanimlayici istatistiklere gdre influencer tlrt agisindan
nano influencer’larin ortalama 5 bin, mikro influencer’larin 28 bin, mid-tier influ-
encer’larin 208 bin, makro influencer’larin 694 bin ve mega influencer’larin 2,5
milyon takipciye sahip oldugu gortlmektedir. Tanimlayici istatistikler baglaminda
elde edilen sonugclar organik etkilesim agisindan en az takipgiye sahip nano grubu-
nun digerlerine gdre etkilesim acgisindan oldukca yUksek bir ortalama skora sahip
oldugunu (%5,39) ve Ucretli reklam gonderilerinde takipgi sayisi arttikga etkilesim
oraninin azaldigini goéstermektedir.

Tablo 3. Tanimlayici istatistikler

Influencer TarG | Ylzde Ortalama is birligi Ortalama Ortalama Ortalama
Takipgi Sayisi Turt Begeni Etkilesim LiketoClick
# (L2C)
Nano 14,5% 4934 Organik 1,11% 5,39% 0,12%
Ucretli 0,62% 0,67 % 0,09%
Mikro 12% 28028 Organik 2,60% 3,68% 0,04%
Ucretli 0,60% 0,65% 0,05%
Mid-Tier 40% 208347 Organik 3.71% 3,76% 1,67%
Ucretli 0,52% 0,53% 2,11%
Makro 15,5% 694844 Organik 3,22% 3,25% 1,31%
Ucretli 0,05% 0,50% 3,85%
Mega 18% 2538732 Organik 2,84% 2,87% 1,75%
Ucretli 0,05% 0,50% 3,15%

Coklu Regresyon Analizi Bulgulan

Arastirma modelinin test edildigi ¢oklu regresyon sonuglari [R? = 0,453;
F(5,1203) = 167,75; p<0,001] bes farkli degiskenin etkilesim orani ile olan glcli
iliskisini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda veriler H, hipotezini desteklemekte,
Influencer TUrG'ndn (TYPE) Etkilesim Orani (ER) Uzerinde anlamli ve negatif etkisi
bulundugunu (b = -,195; t = -7,045; SE = ,061; p<0,001), takipgci sayisi arttikca
etkilesim oraninin dustiginu gostermektedir. H, hipotezi s6z konusu verilerle
desteklenmekte ve Gonderi Tirl (PROMO) ile Etkilesim Orani (ER) arasinda ne-
gatif ve anlamli iliskinin oldugu gortlmektedir (b =-2,731; t =-20,447; SE = ,134;
p<0,001). Buna gore influencer’lar paylasimlarinin Gcretli bir is birligi oldugunu
vurguladiklarinda aldiklari etkilesim azalmaktadir. Arastirmada elde edilen sonug-



lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024 91

lar H, hipotezini de desteklemektedir. Buna gore influencer’larin elde ettigi bege-
ni (like) sayisi igcinde, gonderide yer alan baglantiya (link) tiklama orani (L2C-Like
to Click), Etkilesim Orani (ER) ile pozitif ve anlamli bir iliski igindedir (b = ,036; t
= 3,398; SE = ,011; p<0,001). L2C (Like to Click) orani ylksek olan etkileyiciler,
dUsUk olanlara gore daha fazla etkilesim elde etmektedir. Bir diger deyisle génde-
rilerine gcok begeni alan hesaplarin bu gonderiler icerisinde verilen linklere aldiklari
tiklama disUkse, o gonderiden elde edilen toplam etkilesim de dlsUtk olmaktadir.
Bu hipotezin dogrulanmasi bir hesabin gonderilerine ylksek begeni almasinin,
reklam goénderisine de yUksek tiklama ve/veya satis alacagi anlamina gelmedigini
ortaya koymak acisindan énem arz etmektedir. Arastirma sonugclari bundan énce
yapilan calismalarda deginilmemis iki unsur olan erisim basi maliyet (CPP — Cost
Per Person) ve satis basi maliyet (CPS - Cost Per Sales) rakamlarinin da etkilesim
orani Uzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Farkl bir
ifade ile takipgi sayisina gore degisen Ucretler isteyen influencer’larin, ortaya koy-
duklari bu Ucret skalasi ile sagladiklari etkilesim orani arasinda iliski bulunmakta-
dir. Tablo 4'te her influencer grubunun is birligi (reklam) génderisi igin talep ettigi
ortalama butce ve buna gore olusan maliyetler goriimektedir.

Tablo 4. Bitce ve erisim ortalama maliyetlerine gore influencer

gruplan
Degisken Ortalama Influencer | Ortalama Ortalama Ortalama
(Influencer Butgesi (TL) CPP (TL) CPE (TL) CPS (TL)
Tara)
Nano 246 0,053 3,966 61,97
Mikro 924 0,052 6,44 196,5
Mid-Tier 9.183 0,048 10,33 413,45
Makro 17.888 0,0266 5,46 385,61
Mega 41.727 0,022 3,948 329,18

Bu ortalama butgelerden her bir takipgi, bir diger deyisle kisi basina
erisim maliyeti, etkilesim basina erisim maliyeti ve reklam araciligi ile yapilan
her bir satisa karsilik ddenen Ulcret hesaplanmistir. En yliksek butceyi talep
etmelerine ragmen Mega influencer’larin sahip oldugu milyonlarca takipginin,
CPP seviyesini distrdiglu gorilmektedir. Daha az takipgi ve nis kitleye sahip
Nano influencer’lar ise CPP seviyesi en yilksek grubu olusturmaktadir. Bu
nedenle CPP seviyesi ile Etkilesim Orani (ER) arasinda anlamh ve pozitif bir
iliski agiklayan H,, hipotezi arastirma verileri ile (b = 10,717; t = 2,348; SE =
4,564; p<0,05) desteklenmektedir. Etkilesim basi maliyet (CPE — Cost Per
Engagement) ile Etkilesim Orani arasindaki iliskiyi test eden H,, hipotezi ise,
takipgi sayisi arttikga etkilesim basi maliyet de arttigi icin beklendigi sekilde
dogrulanmistir (b =-0,33; t = -6,133; SE = ,005; p<0,001).
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Tablo 5'te yer alan veriler, buraya kadar agiklanan H, — H, hipotezlerini dog-
rulayan goklu regresyon analizindeki bagimsiz degiskenlerin olasi ¢oklu dogrusal-
lik problemine yonelik durumunu ortaya koymaktadir. Birden fazla bagimsiz degis-
kenin birbirleri arasinda dogrusal iliski durumunu olgiimlemek, yapilan regresyon
analizinde kullanilmasi ¢ok da gerekli olmayan degiskenleri anlamayi saglar. Buna
gore tabloda verilen degiskenlerin arasinda tolerans deger seviyesi (Collinearity
Tolerance) klglk olarak ayrisan, varyans enflasyon faktort (VIF) buydkltgi ile de
dikkat geken bir degisken bulunmamaktadir. Bu baglamda rakamlar degerlendiril-
diginde yapilan regresyon analizindeki bagimsiz degiskenlerin herhangi bir goklu
dogrusallik sorunu olusturmadigr gorilmektedir.

Yine ayni tabloya bakarak Standardize Edilmis Beta katsay! degerleri (ze-
rinden arastirma sonugclari ve hangi unsurlarin etkilesim orani igin 6nemli oldugu
degerlendirilebilir. Tablonun Standardize Edilmis Beta katsayisi verileri, bagimsiz
degiskenlerin etkilesim orani UGzerindeki 6nem siralamasini belirttiginden, ister
mega, ister nano olsun influencer tlriinden bagimsiz olarak bir sosyal medya
gonderisinin Ucretli olup olmadigi, etkilesim orani Uzerinde en ylksek 6neme sa-
hip degiskendir. Sirketlerin etkilesim icin 6dedikleri tcret (CPE - Cost Per Enga-
gement) ise bir diger 6nemli parametredir. Arastirmada elde edilen bu veri bize
influencer'larin olmasi gerekenin lzerinde bir maliyet talep etmeye basladig, bir
diger deyisle popdulerligine glvenerek gok ylksek Ucret talep ettiginde, bunun
donlsUm orani ile olumsuz bir iliski ortaya koymaya basladigini gdstermektedir.
Sirketlerin ylUksek takipgili ancak verimsiz sonuglar getiren influencer kampan-
yalarina alternatif olarak nano ve mikro influencer'lar ile daha fazla ¢alismak iste-
mesini (Aizen, 2023; Smith, 2024) bu sonugclar ile desteklemek mimkdin olabilir.

Tablo 5. Biitce ve erisim maliyetlerine gore influencer gruplari

Degisken Std. Edilmis Beta t Sig. Coklu Dogr. VIF istatistigi
Toleransi

(sabit) 11,043 <,001

Gonderi Turd -,523 -20,447 <,001 749 1,335
Inf. TUrd -,094 -3,223 ,001 571 1,752
L2C Orani ,084 3,398 <,001 811 1,233
CpPP ,065 2,348 ,019 ,633 1,579
CPE -,161 -6,133 <,001 710 1,409

Etkilesim Orani'nin (ER) elde edilen satis basi maliyeti (CPS — Cost Per Sa-
les) Uzerinde negatif ve anlamli bir iliski oldugunu ifade eden H, hipotezi arastirma
bulgulari ile desteklenmekte [R2 = 0,126; F(1,1173) = 169,44; p<0,001] ve etki-
lesim orani arttikga (b = -60,318; t =-13,017; SE = 4,634, p<0,001) satis basina
maliyetin distlgu, yani etkilesim oraninin sosyal medya influencer’lari ile yapilan
e-ticaret kampanyalarinin basarisinda temel rol oynadigi gérilmektedir.
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Farklilik Analizi Bulgulan

Arastirma kapsaminda nano ve mikro gibi takipgi sayisi daha az olmasina
karsin etkilesimi daha yUksek oldugu disUtndlen influencer’larin Gcretli ve Ucret-
siz génderi performanslarinin birbirleriyle nasil yakinlik veya farklilik gosterdigi de
test edilmistir. Bu baglamda gonderi tirid (PROMO), takipgi sayisi blyUkligine
gobre influencer ttrl (TYPE) ve bu iki kategorik degiskenin etkilesiminin, Etkilesim
Orani (ER) bagimli degiskeni agisindan farklilasip farklilasmadigi incelenmistir.
Bes farkli influencer grubunun varyanslarinin homojenligi Levene Testi sonuglari
ile saglanmistir. Takipci sayisina gore kategorize edilen bes farkli gruptaki influ-
encer sayllari esit olmadigi igin iki yonlU varyans analizi (ANOVA) gergeklestiriimis
ve bu kosul icin uygun olan Hochberg's GT2 goklu karsilastirma testi kullaniimis-
tir (Field, 2005). Yapilan analiz neticesinde elde edilen iki yonll varyans analizi
(ANOVA) sonuglari gerek influencer tirtine gore [F(9,1199) = 13,189; p = ,001;
n,’ = ,042], gerekse gonderi tlrtne gore [F(9,1199) = 57,089; p = ,001; n’ = ,325]
anlamli sekilde farklilasmayi ortaya koymakta, dzellikle gonderi tlrlne gore influ-
encer gruplari arasinda gok gUgclU bir ayrisma oldugu anlasilmaktadir. Arastirma
sonucu takipgi sayisi arttikgca Ucretli gdnderiden elde edilen etkilesim oraninin
(Engagement Ratio - ER) azaldigini gostermektedir. Gonderi tirinin UGcretsiz ol-
mas! durumunda da artan takipgi sayisina karsilik disen etkilesim orani sonucu
gecerlidir. Influencer’lar daha fazla takipgi edinerek popluler hale geldikge, mar-
kalara sagladiklar etkilesim etkisini yitirmektedir. Etkilesim orani (Engagement
Ratio - ER) ve takipgi sayisi kategorik degiskenlerinin etkilesimi incelendiginde
de [F(9,1199) = 11,345; p = ,001; n, = ,036] benzer sonuglar elde edilmistir.
Bu baglamda 6zellikle nano influencer’larin Ucretli gdnderilerde etkilesim orani
agisindan daha 6n plana cikan bir performans sergiledigi gorilmektedir. DUsUk
takipgi sayisina sahip hesaplar, ylUksek takipgi sayisina sahip bilinen hesaplara
gbre daha iyi performans gostermekte ve reklamveren ya da is birligi gonderileri
yapan markalara daha yiksek dontsum getirmektedir.

Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismanin amaci, takipgi sayilarina gore daha genis bir aralikta kate-
gorize edilmis influencer gruplarinin organik veya is birligi génderisi, 6denen
Ucret, kisi basi erisim gibi faktdrler agisindan aralarindaki farkliligr anlamak ve
bu unsurlarin elde edilen etkilesim orani ile olan iliskisini ortaya koymaktir. Bu
amac dogrultusunda arastirmaya konu olan influencer (sosyal medya etkileyi-
cisi) hesaplarina ait gercek veriler tanimlayici istatistik, coklu regresyon analizi
ve farklilik analizi ile test edilmistir. Tanimlayici istatistikler baglaminda elde
edilen sonuglar organik etkilesim acisindan en az takipgiye sahip nano grubu-
nun digerlerine gore oldukca yuksek bir skora sahip oldugunu ve Ucretli reklam
gonderilerinde takipgi sayisi arttikga etkilesim oraninin azaldigini gostermekte-
dir. Coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular H. - hipotezlerini
dogrulamistir. llk hipoteze gore takipgi sayisi arttikca, bu takipgi grubundan
elde edilen etkilesim orani dismektedir. Dogrulanan ilk hipotez ylksek takipgili
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hesaplarin aslinda beklenen ylksek etkilesimi saglamadigini kanitlamaktadir.
Bu acidan takipgi sayisi ylksek olan hesaplarin daha iyi etkilesim elde etti-
gini, az sayida takipgisi olan hesaplarin ise yeterince taninmadigi icin disuk
etkiye sahip oldugunu ortaya koyan arastirmalarin (Zhang vd., 2018; Parkin-
son ve Thaichon, 2022; Gerlich, 2022) saha verilerine dayanan bu calisma ile
farkli sonuglara ulastigini sdylemek muimkinddr. Bu farkliligin; Zhang vd.’'nin
(2018) arastirmasini tek bir web sitesinin tahmini verilerine dayandirmasindan,
Parkinson ve Thaichon (2022), Pangarkar ve Rathee (2022), Gerlich'in (2022)
ise sinirli katilimci ile deney grubu ve anket verileri ile hareket etmesinden
kaynaklandigi soylenebilir. Ayni yontemi kullanan Chung (2023) ile NetworkX
isimli yaziim Uzerinden sinirli sayida Twitter influencer’larinin verilerini analiz
eden Doshi'nin (2022) takipgi sayisi yliksek ve dlsutk hesaplar arasinda etkile-
sim orani agisindan bir fark olmadigi bulgusu da yine bu arastirma sonugclari ile
farkhhk gostermektedir. S6z konusu fark, Twitter'in bu arastirmada kullanilan
Instagram ile mecra 6zelligi ve kullanici dinamikleri acisindan farkli olmasiyla
(Laor, 2022) agiklanabilir.

Ikinci hipotezde goénderi tiriintin reklam amaci tasiyor olmasi ve bunun
acikca belirtilmesinin, etkilesim orani Gzerinde negatif bir etkiye sahip oldugu
dogrulanmistir. Bu sonug; gerek Steils vd. (2022) ve Boerman'in (2022) yUksek
takipgi sayisi olan influencer’larin reklam beyanindan etkilesim orani acisindan
daha az etkilendigine yonelik bulgusu, gerekse Sesar vd.'nin (2022) takipgi sa-
yisina gore bir fark olmadigi tespiti ile farklilik ortaya koymaktadir. Her (¢ ¢a-
lismaya bakildiginda yine deney gruplari ve sosyal medya kullanici anketlerine
dayanan ve gercgek saha verilerinden yoksun olduklari gorilmekte, sonuglarda-
ki farkin kullanilan verilerin niteliginden kaynaklanabilecegi disinUtlmektedir.

Mid-tier, makro ve mega influencer'larin ylksek takipgi sayisi nedeniy-
le aldigr begeni sayisi (like) ylksektir. Ancak bu durumun génderi icerisinde
verilen bir dis baglantinin (link) tiklanmasini ne kadar sagladigi, ge¢cmis aras-
tirmalarda incelenmemis bir sorudur. Bu arastirmada bir gonderiyi begenen-
ler igerisinde kag kisinin gonderideki linki tikladigini élgen begeninin tiklamaya
orani metrigi (L2C - Like to Click) olusturularak, elde edilen sonuglara gére tim
etkilesimler (begeni, paylasim, tiklama) ile bu oranin pozitif bir iliski icinde oldu-
gu belirlenmistir. Bu yeni metrik, takipgi sayisinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisini Hayes Process aracilik analizi bulgularina gore ortaya koyan Kay vd.
(2020), Jin ve Mugaddam (2021) ile Chui ve Ho'nun (2023) geliskili sonuglarina
katki saglayabilecek niteliktedir. Zira influencer'larin génderilerini begenecek
genis bir kitleye sahip olmalari satin alma niyeti olusturmak adina tek basina
yeterli olmamaktadir. Influencer kitlesi, ilgi duydugu influencer’a ait bir gdnde-
riyi sirf begenmis olmak icin degil gercekten igerik hosuna gittigi ve etkilesime
girdigi icin begenmeli, buradan hareketle o icerikte verilen baglantiya da ilgi
gOstererek tiklamalidir. Bu nedenle L2C hem satin alma niyetini hem de Zwic-
ker'in (2023) bahsettigi influencer ve marka uyumsuzlugunu 6lgecek dnemli bir
metrik olarak degerlendirilebilir.
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Buglne kadar yapilan sosyal medya ve influencer konulu arastirmalarda
(Liu vd., 2021; Conde ve Casais, 2023; Kay vd., 2020; Chiu ve Ho, 2023) verimli-
lige dair yapilan calismalar olsa da reklamverenler igin elbette en dnemli konu bu
iletisim galismalari igin 6dedikleri Ucret ve elde ettikleri skorlardir. Ancak gintima-
ze degin silregelen calismalarda Gcret temelli metrikler kullaniimamistir. Bu ¢a-
lismanin elde ettigi ve yeni bir bakis agisi sundugu neticelerden bir digeri de rek-
lamverenlerin ddedikleri Ucret karsiliginda influencer takipgilerinden her bir kisiye
erismek icin katlandiklari maliyeti (CPP-Cost Per Person) tanimlamis olmasi ve
buna karsilik elde edilen etkilesim orani arasindaki iliskinin yonunu belirlemesidir.
Sonugclara gore bu iki degisken arasinda (CPP ve ER) pozitif bir iliski bulunmakta-
dir. Daha dusUk takipgi sayisina sahip influencer’larin diistk bitcelerle galismasi
ve daha yUksek etkilesim kazanmalari bu hipotezin dogrulanmasini saglamis; et-
kilesim orani, yUksek takipcili hesaplarda disuk oldugu icin etkilesim basi maliyet
(Cost Per Engagement - CPE) ile etkilesim orani arasindaki iliskinin negatif oldugu
sonucu elde edilmistir. Elbette reklamverenler yaptiklari sosyal medya iletisimi
ile nihai olarak belirli bir satis elde etmeyi amaclamaktadir. Arastirmanin besinci
ve son hipotezi de etkilesim orani ile is birliginin satisa donUsU arasindaki iliskiyi
kapsamakta ve bu oranin artmasinin satis basina olusan maliyetin (CPS - Cost Per
Sales) azalmasi ile negatif bir iliskiyi ortaya koydugunu dogrulamaktadir.

Bu arastirma ile elde edilen sonuglar genel olarak 6zetlendiginde, giderek
artan dijital pazarlama ve sosyal medya harcamalarinin karsiliginda sirketlerin elde
ettikleri verimliligi dogru bir sekilde anlamasi igin influencer'lar ile yapilacak ¢alis-
malarda takipgi sayisindan ziyade etkilesim orani, gonderi turQ, erisim basi mali-
yet, etkilesim basi maliyet ve satis basl maliyet metriklerinin dikkatli bir sekilde
incelenmesinin gerektigidir. Nitekim bu galisma daha dUsuk takipgi sayisina sahip
nano ve mikro influencer’larin gerek etkilesim orani gerekse daha disUk reklam
bltgesi istemeleri nedeniyle erisim, etkilesim ve satis basi maliyet verileri agisin-
dan gok daha ekonomik ve verimli sonuglar ortaya koydugunu gdstermektedir.

Arastirma Kisitlan ve Gelecek Calismalar icin Yonlendirmeler

Bu galismada sosyal medyada e-ticaret sirketleri igin farkli takipgi sayisina
sahip influencer'larin hesaplari araciligiyla elde ettikleri skorlar, talep ettikleri Gc-
retler, génderi sonrasi ulastiklari gesitli performans metrikleri degerlendirilmistir.
Her ne kadar su an pazarlama diinyasindaki en populer ve yogun influencer kul-
lanimi, bu ¢alismada tercih edilen Instagram mecrasi olsa da arastirma bulgulari
Youtube, Facebook veya Tiktok gibi farkh sosyal mecralari kapsamamaktadir. Bu
nedenle calismanin ortaya koydugu sonuglar sadece Instagram igin gecerlidir ve
bu baglamda tim sosyal medyaya ydnelik genelleme yapmak mimkin degildir.
Gelecek siirecgte bu arastirmanin kapsami Facebook, Tiktok, Youtube gibi diger
sosyal medya platformlarinda 6ne ¢ikan influencer'lar ile genisletilebilir. Bunun-
la birlikte calismada elde edilen sonuclar sadece Tlrkiye'de paylasim yapan ve
Turkge igerikler paylasan influencer hesaplari igin gegerlidir. Arastirmanin farkli
cografi bolgelerde yapilarak kapsaminin genisletiimesi gelecek ¢alismalar ve farkli
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pazarlari da kapsayan daha genellenebilir sonuglara ulasmak agisindan énemlidir.
Elbette influencer is birlikleri basta kozmetik olmak Uzere oyun, hizli tiketim Urin-
leri, turizm-seyahat, tekstil gibi pek ¢ok farkl e-ticaret kategorisinde Urln satisina
destek saglamak amaciyla yapilmaktadir. Bu calismada spesifik bir Griin temelli
kategorizasyon yapilmamis, bitln influencer’larin yaptiklart her tlrden reklam
gonderileri bltlnlesik olarak ele alinmistir. Bu nedenle kategori bazli yapilacak
calismalarda da yine farkli sonuglarin elde edilebilecegi degerlendiriimelidir.

Sosyal medya gUclni her gegen giin arttiran bir mecra haline gelmekle bir-
likte influencer iletisimi geleneksel pazarlamadaki GnlU kullaniminin yerini blydk
Olclde almis durumdadir. Pazarlama ekipleri sikga bu yontemi kullanmakta, ancak
artan gonderi Ucretleri nedeniyle verimlilik temelinde ylksek getiri saglayacak
influencer gruplari ile calismayi tercih etmektedir. Bu calismada farkl influencer
gruplar takipgi bUyUkIUgU baz alinarak siniflandiriimis ve buna gore basta etkile-
sim orani olmak Uzere finansal metrikler de dahil olacak sekilde verimlilik temelin-
de analizi yapilmistir. Ozellikle 1.000 - 10.000 kisilik takipci grubundaki nano inf-
luencer'larin reklam verimliligi agisindan Ucretli génderilerde daha iyi performans
sagladigi, buna karsin makro veya mega influencer’larin yiksek maliyetlerine rag-
men genis kitlelere bir anda erisim agisindan faydali oldugu gézlemlenmistir. Bu
calisma sonucunda distk butgeli markalarin daha ¢ok takipgi sayisi az ve L2C ora-
ni ylksek hesaplarla galismasinin daha uygun olacagl, buna karsilik etkilesim ve
satis performansi disinda marka imaji ve iletisimi agisindan daha yUksek takipgili
hesaplarin uygun oldugu anlasiimistir. Son olarak mid-tier influencer'larin belirli bir
takipgiye ulastigi icin talep ettigi Gcreti alt grup influencer’lara gore ylkseltmesi
nedeniyle verimlilik baglaminda daha disUk sonuglar Urettigi, bu nedenle pazarla-
ma profesyonellerinin 6zellikle bu gruptaki etkileyicileri dikkatle degerlendirmesi
gerektigi ifade edilmelidir.

Bu makale intihal tespit yazilimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.

Etik Kurul Onay Bilgisi
Etik kurul iznine gerek yoktur.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani
Arastirma tek bir yazar tarafindan yUrattlmastar.

Destek ve Tesekkiir Beyani

Bu calismada sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) erisim ve takipgi sa-
yilari ile bu hesaplardan yayinlanmis her bir génderinin etkilesim (begeni, yorum,
paylasim) istatistikleri sosyal medya arastirma ve analiz hizmetleri sunan Boom-
Sonar sirketi tarafindan saglanmistir. Ayrica arastirmada yer alan influencer’larin
Ucretli gonderileriicin (is birligi) talep ettikleri bltce, gdbnderi sonrasi gergeklesen
tiklama ve satis gibi performans verileri de gizliligin korunmasi kosuluyla, can-
Il yayin e-ticaret platform hizmeti sunan ClickMelLive sirketi ile dijital pazarlama
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ajanslart ROIMax ve Digital Partners araciligi ile temin edilmistir. Yazar, adi gegen
sirketlere sagladiklari kiymetli destekler nedeniyle tesekkulrlerini sunmaktadir.

Cikar Catismasi Beyani
Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar catismasi
bulunmamaktadir.

Kaynakca

AgencyAnalytics. (2020). Followers vs. Following Ratios. Erisim 01.06.2024,
https://www.pathsocial.com/resources/followers-vs-following-ratios-impa-
ct-on-instagram/

Aizen, E. (2023). Four Tips for Nano Influencers. Fast Company. Erisim
04.06.2024  https://www.fastcompany.com/90969738/4-tips-for-nano-influ-
encers-looking-to-land-lucrative-partnerships

Alassani, R., ve Goretz, J. (2019). Product placements by micro and macro inf-
luencers on Instagram. Social Computing and Social Media. Communication
and Social Communities: 11th International Conference, SCSM 2019, Held as
Part of the 21st HCI International Conference, (s. 251-267). Springer Interna-
tional Publishing.

Anderson, D. (2019). Instagram Follower Magnet Training Guide. Publisher
$21598.

Anger, I.,ve Kittl, C. (2011). Measuring influence on Twitter. Proceedings of
the 11th international conference on knowledge management and knowled-
ge technologies , s. 1-4.

Boerman, S. C. (2020). The effects of the standardized Instagram disclosure
for micro-and meso-influencers. Computers in human behavior, 103, s. 199-
207.

Boerman, S. C., Meijers, M. H., ve Zwart, W. (2022). The importance of inf-
luencer-message congruence when employing greenfluencers to promote
pro-environmental behavior. Environmental Communication, 16(7), s. 920-
941.

Britt, R. K., Hayes, J. L., Britt, B. C., ve Park, H. (2020). Too big to sell? A
computational analysis of network and content characteristics among mega
and micro beauty and fashion social media influencers. Journal of Interactive
Advertising, 20(2), s. 111-118.

Brown, D., ve Hayes, N. (2008). Influencer marketing. Routledge.

Bu, Y. P., ve Thaichon, P. (2022). Influencer marketing: sponsorship disclosu-
re and value co-creation behaviour. Marketing Intelligence & Planning, 40(7),



98 ileti-s-im 41  aralik/december/décembre 2024

s. 854-870.

Campbell, C., ve Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functi-
onal components underlying influencer marketing. Business horizons, 63(4),
s. 469-479.

Campbell, M. C., ve Kirmani, A. (2000). Consumers’ use of persuasion know-
ledge: The effects of accessibility and cognitive capacity on perceptions of an
influence agent. Journal of consumer research, 27(1), s. 69-83.

Carman, A. (2024). Paid Impact on Organic.Adjust. Erisim 04.06.2024, https://
www.adjust.com/blog/paid-impact-on-organic/

Chen, W., Cheng, S., He, X., ve Jiang, F. (2012). Influencerank: An efficient
social influence measurement for millions of users in microblog. Second In-
ternational Conference on Cloud and Green Computing, s. 563-570.

Chiu, C. L., ve Ho, H. C. (2023). Impact of celebrity, Micro-Celebrity, and vir-
tual influencers on Chinese gen Z's purchase intention through social media.
SAGE Open, 13(1).

Chung, Y. J., Lee, S. S., ve Kim, E. (2023). The effects of influencer types
and sponsorship disclosure in instagram sponsored posts. Journal of Current
Issues & Research in Advertising, 44(2), s. 193-211.

Clark, S. (2023). Metrics Beyond Likes Matter. CMS Wire. Erisim 01.06.2024
https://www.cmswire.com/customer-experience/why-metrics-beyond-Ii-
kes-matter-in-social-media-strategy/

Conde, R., ve Casais, B. (2023). Micro, macro and mega-influencers on ins-
tagram: The power of persuasion via the parasocial relationship. Journal of
business research.

Cetintlrk, N. (2019). Temel Dijital Pazarlama Kavramlari ve Remarketing Rek-
lam Modeli. Ankara: Seckin Yayincilik.

Dibble, J. L., Hartmann, T., ve Rosaen, S. F. (2016). Parasocial interaction and
parasocial relationship: Conceptual clarification and a critical assessment of
measures. Human Communication Research, 42(1), s. 21-44.

Doshi, R., Ramesh, A., ve Rao, S. (2022). Modeling Influencer Marketing
Campaigns in Social Networks. IEEE Transactions on Computational Social
Systems, 10(1), s. 322-334.

Duboust, O. (2023). France Has Approved a Law That Targets Influencers.
Euronews. Erisim 29.05.2024, https://www.euronews.com/next/2023/06/05/
france-has-approved-a-law-that-targets-influencers-what-does-it-mean-for-so-
cial-media-star

Dumansizoglu, N. (2023). MUsteriyi anlama yarisi. Capital. Erisim 28.05.2024,
https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/musteriyi-anlama-yarisi



lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024 99

Elwood, A., Gasparin, A., ve Rozza, A. (2021). Ranking micro-influencers: A
novel multi-task learning and interpretable framework. 2021 IEEE Internatio-
nal Symposium on Multimedia (ISM) , s. 130-137.

Evans, D. (2010). Social Media Marketing: The Next Generation of Business
Engagement. Wiley.

Farivar, S., Wang, F., ve Yuan, Y. (2021). Opinion leadership vs. para-social
relationship: Key factors in influencer marketing. Journal of Retailing and Con-
sumer Services, 59.

Fenomio. (2023). Erisim 16.09.2023, https://www.fenomio.com

Field, A. (2005). Discovering statistics using SPSS for windows: Advanced
techniques for beginners. Sage Publications.

Friestad, M., ve Wright, P. (1994). The persuasion knowledge model: How
people cope with persuasion attempts. Journal of consumer research, 21(1),
s. 1-31.

Gan, T., Wang, S., Liu, M., Song, X., Yao, Y., ve Nie, L. (2019). Seeking mic-
ro-influencers for brand promotion. Proceedings of the 27th ACM Internatio-
nal Conference on Multimedia, s. 1933-1941.

Gerlich, M. (2022). Micro-influencer marketing during the COVID-19 pande-
mic: New vistas or the end of an era? Journal of Digital & Social Media Mar-
keting, 9(4), s. 354-370.

GetHyped. (2020). Types of Influencers. Erisim 01.06.2024, https://gethyped-
media.com/types-of-influencers/

Goward, C. (2012). You Should Test That: Conversion Optimization for More
Leads, Sales and Profit or The Art and Science of Optimized Marketing. John
Wiley & Sons.

GUnes. (2021). Gonderi Basina Yiksek Kazang. Gunes Gazetesi. Erisim
27.05.2024, https://www.gunes.com/magazin/danla-bilic-duygu-ozaslan-gam-
ze-ercel-aslihan-dogan-turan-gonderi-basina-yuksek-kazanc-1118966

Himelboim, 1., ve Golan, G. J. (2023). A Social Network Approach to Social
Media Influencers on Instagram: The Strength of Being a Nano-Influencer in
Cause Communities. Journal of Interactive Advertising, 23(1), s. 1-13.

Hirose, A. (2023). Instagram Algorithm. HootSuite. Erisim 01.06.2024, https://
blog.hootsuite.com/instagram-algorithm/

Hwang, K., ve Zhang, Q. (2018). Influence of parasocial relationship between
digital celebrities and their followers on followers’ purchase and electronic
word-of-mouth intentions, and persuasion knowledge. Computers in human
behavior, 173, s. 1565-173.

IHENSTITU. (2021). Is The Number of Followers an Indication of Social Media



100 ileti-s-im 41  aralik/december/décembre 2024

Success? Erisim 01.06.2024, https://www.iienstitu.com/en/blog/is-the-num-
ber-of-followers-an-indication-of-social-media-success

Influencer.in. (2022). Types of Influencers for Different Marketing Funnel Sta-
ges.Erisim 01.06.2024, https://www.influencer.in/blog/the-right-types-of-inf-
luencers-for-the-different-marketing-funnel-stages/

Jin, S. V., ve Mugaddam, A. (2021). 'Fame and Envy 2.0'in luxury fashion inf-
luencer marketing on Instagram: comparison between mega-celebrities and
micro-celebrities. International Journal of Internet Marketing and Advertising,
15(2), s. 176-200.

Jin, S. V., Mugaddam, A., ve Ryu, E. (2019). Instafamous and social media
influencer marketing. Marketing Intelligence & Planning, 37(5), s. 567-579.

Kay, S., Mulcahy, R., ve Parkinson, J. (2020). When less is more: the impact
of macro and micro social media influencers’ disclosure. Journal of marketing
management, 36(3-4), s. 248-278.

Kim, D. Y., ve Kim, H. Y. (2022). Social media influencers as human brands:
an interactive marketing perspective. Journal of Research in Interactive Mar-
keting, 17(1), s. 94-109.

Kubbco. (2023). Influencer Marketing Strategy. Erisim 01.06.2024, htt-
ps://www.kubbco.com/blog/influencer-marketing-on-tiktok-how-to-deve-
lop-your-strategy

Laor, T. (2022). My social network: Group differences in frequency of use,
active use, and interactive use on Facebook, Instagram and Twitter. Techno-
logy in Society, 68.

Leung, F. F., Gu, F. F., ve Palmatier, R. W. (2022). Online influencer marke-
ting. Journal of the Academy of Marketing Science, s. 1-26.

Lin, K. (2024). Pathsocial. Erisim 01.06.2024, https://www.pathsocial.com/
resources/followers-vs-following-ratios-impact-on-instagram/

Liu, G. H., Li, Y., ve Lee, N. C. (2021). Size does Matter: How do Micro-influ-
encers Impact Follower Purchase Intention on Social Media? Proceedings of
The International Conference on Electronic Business. 21, s. 402-412. Nanjing,
China: ICEB,21.

Looi, J., Kemp, D., ve Song, Y. W. (2023). Instagram Influencers in Health
Communication: Examining the Roles of Influencer Tier and Message Const-
rual in COVID-19-Prevention Public Service Announcements. Journal of Inte-
ractive Advertising, 23(1), s. 14-32.

Lou, C., ve Kim, H. K. (2019). Fancying the new rich and famous? Explicating
the roles of influencer content, credibility, and parental mediation in adoles-
cents’ parasocial relationship, materialism, and purchase intentions. Frontiers
in psychology, 10.



lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024 101

Marques, |. R., C. B., ve Camilleri, M. A. (2021). The effect of macrocelebrity and
microinfluencer endorsements on consumer-brand engagement in instagram.
Strategic corporate communication in the digital age, s. 131-143.

Mugaddam, A. (2021). Fame and Envy 2.0 in luxury fashion influencer marketing
on Instagram: comparison between mega-celebrities and micro-celebrities. Inter-
national Journal of Internet Marketing and Advertising, 15(2), s. 176-200.

MyFenomen. (2023). Erisim 01.06.2024, https://www.myfenomen.com/influen-
cers/

Newton, K. (2023). Fans and Followers, How Much are They Really Worth. Bran-
dwatch. Erisim 02.06.2024, https://www.brandwatch.com/blog/likes-fans-and-
followers-how-much-are-they-really-worth/

Obermiller, C., ve Spangenberg, E. R. (1998). Development of a scale to measure
consumer skepticism toward advertising. 7(2), s. 159-186.

Obermiller, C., ve Spangenberg, E. R. (2000). On the origin and distinctness of
skepticism toward advertising. Marketing Letters, 11(4), s. 311-322.

Ong, Q. (2022). Organic Marketing. Ahrefs. Erisim 01.06.2024, https://ahrefs.
com/blog/organic-marketing/

Pangarkar, A., ve Rathee, S. (2022). The role of conspicuity: impact of social
influencers on purchase decisions of luxury consumers. International Journal of
Advertising, s. 1-28.

Park, J., Lee, J. M., Xiong, V. Y., Septianto, F., ve Seo, Y. (2021). David and Go-
liath: when and why micro-influencers are more persuasive than mega-influen-
cers. Journal of Advertising, 50(5), s. 584-602.

Pozharliev, R., Rossi, D., ve De Angelis, M. (2022). A picture says more than
a thousand words: Using consumer neuroscience to study instagram users’
responses to influencer advertising. Psychology & Marketing, 39(7), s. 1336-
1349.

Quin, A. (2023). Potential of Paid Ads and Organic Marketing. Forbes. Erisim
01.06.2024, https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2023/11/15/
the-combined-potential-of-paid-ads-and-organic-marketing/?sh=54f02c64758d

Rakoczy, M. E., Bouzeghoub, A., Lopes Gancarski, A., ve Wegrzyn-Wolska, K.
(2018). In the search of quality influence on a small scale—-micro-influencers dis-
covery. On the Move to Meaningful Internet Systems. OTM 2018 Conferences:
Confederated International Conferences, s. 138-153.

Rao Hill, S., ve Qesija, B. (2023). Social media influencer popularity and authen-
ticity perception in the travel industry. The Service Industries Journal, 43(5-6), s.
289-311.

Riserbato, R. (2021). Organic Marketing. HubSpot. Erisim 01.06.2024, https://
blog.hubspot.com/marketing/organic-marketing



102 ileti-s-im 41  aralik/december/décembre 2024

Santiago, E. (2023). Influencer Platforms. Hubspot. Erisim 01.06.2024, https://blog.
hubspot.com/marketing/influencer-platforms

Saurel, S. (2022). How to Beat This Algorithm. ShortStack. Erisim 01.06.2024, htt-
ps://www.shortstack.com/blog/only-10-of-your-followers-see-your-new-post-how-
to-beat-this-algorithm/

Sesar, V., Martin€evi¢, |., ve Boguszewicz-Kreft, M. (2022). Relationship between
advertising disclosure, influencer credibility and purchase intention. Journal of Risk
and Financial Management, 15(7).

Shen, Z. (2021). A persuasive eWWOM model for increasing consumer engagement
on social media: evidence from Irish fashion micro-influencers. Journal of Resear-
ch in Interactive Marketing, 15(2), s. 181-199.

Smith, S. (2024). Genuine Influence Beyond Numbers The Power of Micro Influ-
encers. Marketing Mag. Erisim 02.06.2024, https://www.marketingmag.com.au/
change-makers/genuine-influence-beyond-numbers-the-power-of-micro-influen-
cers/

Solis, B. (2011). Engage!, Revised and Updated: The Complete Guide for Brands
and Businesses to Build, Cultivate, and Measure Success in the New Web. Wiley.

Steils, N., Martin, A., ve Toti, J. F. (2022). Managing the transparency paradox of
social-media influencer disclosures: How to improve authenticity and engagement
when disclosing influencer—sponsor relationships. Journal of Advertising Resear-
ch, 62(2), s. 148-166.

Storyly. (2024). How to Calculate Engagement. Erisim 29.05.2024, https://
www.storyly.io/post/how-to-calculate-engagement-rate#. ~:text=An%20engage-
ment%20rate %20is % 20calculated, 100%20t0%20get%20a%20percentage.

T.C. Ticaret Bakanligi. (2021). Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz. Erisim 01.06.2024, https://
tuketici.ticaret.gov.tr/data/60927f5b13b876f954d58bd1/Sosyal % 20Medya %20
Etkileyicileri%20Taraf% C4%B1ndan%20Yap%C4%B1lan%20Ticari%20Rek-
lam%20ve %20Haks % C4%B12%20Ticari%20Uygulamalar%20Hakk % C4%B1n-
da%20K%C4%B1lavuz.docx

Trendyol TMS. (2023). Erisim 01.06.2024, https://tms.trendyol.com/

Vora, A. (2023). Organic vs. Paid Marketing. SEMRush. Erisim 03.06.2024, https://
www.semrush.com/blog/organic-vs-paid-marketing/

Vrontis, D., Makrides, A., Christofi, M., ve Thrassou, A. (2021). Social media influ-
encer marketing: A systematic review, integrative framework and future research
agenda. International Journal of Consumer Studies, 45(4), s. 617-644.

Wan, S., Koh, R., Ong, A., ve Pang, A. (2015). Parody social media accounts: Inf-
luence and impact on organizations during crisis. Public Relations Review, 41(3),
s. 381-385.



lleti-s-im 41 « aralik/december/décembre 2024 103

Wang, S., Gan, T., Liu, Y., Zhang, L., Wu, J., ve Nig, L. (2021). Discover Micro-Inf-
luencers for Brands via Better Understanding. IEEE Transactions on Multimedia,
s. 2595-2605.

Wei, M. L., Fischer, E., ve Main, K. J. (2008). An examination of the effects of
activating persuasion knowledge on consumer response to brands engaging in
covert marketing. Journal of Public Policy & Marketing, 27(1), s. 34-44.

Ye, G., Hudders, L., De Jans, S., ve De Veirman, M. (2021). The value of influen-
cer marketing for business: A bibliometric analysis and managerial implications.
Journal of Advertising, 50(2), s. 160-178.

Yenicag. (2019). Az takipgili kullaniclya daha fazla reklam! Yenicag Gazetesi. Eri-
sim 01.06.2024, https://www.yenicaggazetesi.com.tr/az-takipcili-kullaniciya-da-
ha-fazla-reklam-254285h.htm

Yuan, C. L., Kim, J., ve Kim, S. J. (2016). Parasocial relationship effects on cus-
tomer equity in the social media context. Journal of Business Research, 69(9),
s. 3795-3803.

Yuan, S., ve Lou, C. (2020). How social media influencers foster relationships
with followers: The roles of source credibility and fairness in parasocial relati-
onship and product interest. Journal of Interactive Advertising, 20(2), s. 133-147.

Zhang, Y., Lin, Y., ve Goh, K. H. (2018). Impact of Online Influencer Endorsement
on Product Sales: Quantifying Value of Online Influencer. PACIS.

Zwicker, S., Tarabashkina, L., Proksch, M., ve Hardiman, M. (2023). How Mic-
ro-Influencers’ Personality Influences the Personality of Novice and Established
Brands. Australasian Marketing Journal.



Galatasaray Universitesi ileti-s-im Dergisi / Galatasaray Universitesi Journal of Communication
Yil /Year: 2024 — Sayi / Issue: 41 —ss / pp. 104-128 — e-ISSN: 2548-124X DOI: 10.16878/gsuilet.1481994

Makale Basvuru Tarihi / Date Received: 10.05.2024
Makale Revizyon Tarihi / Date Revised: 20.11.2024
Makale Kabul Tarihi / Date Accepted: 18.12.2024

Arastirma Makalesi / Research Article / Article de Recherche

Femvertising of Sportswear Brands:
Semiotic Analysis of YouTube
Campaigns

Deniz KUTER

Research Assistant

Galatasaray University

Department of Business Administration
dkuter@gsu.edu.tr

ORCID: 0000-0003-1384-6155

Abstract

Advertising that emphasizes female empowerment and
challenges gender stereotypes is coined femvertising and is be-
coming more commonly employed. However, many femvertising
campaigns are being criticized as “femwashing,” as in they are
not authentic, and brands are merely capitalizing on this trend to
promote their products. Therefore, not every advertisement por-
traying female empowerment themes can be considered fem-
vertising. From an authenticity perspective, this research aims to
evaluate the femvertising campaigns of major sportswear brands
based on transparency, consistency, diversity, respect, and chal-
lenging stereotypes. Additionally, this research aims to identify
common themes and differences among these advertisements.
For the purposes of this research, a semiotic analysis is conduct-
ed on three advertising campaigns of three major brands, Nike,
Adidas, and Puma, that are published on their global YouTube
pages, dissecting the visual and textual elements to reveal how
brands communicate their commitment to empowering women
through sports. The study identifies three main themes across the
campaigns: challenging gender norms by showcasing diverse rep-
resentations of women, the prevalence of systematic barriers in
sports and how women are determined to overcome them, and
how the brands’ values are aligned with this social issue. The
findings highlight the importance of authentic femvertising that
aligns with brands’ corporate social responsibility goals, providing
insights for marketers aiming to ethically leverage gender-focused
advertising strategies.
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Résumé

Femvertising des Marques de Vétements de Sport : Analyse
Sémiotique des Campagnes YouTube

Le femvertising, qui met l'accent sur 'autonomisation des femmes et
remet en question les stéréotypes de genre, est de plus en plus utilisé. Cepen-
dant, de nombreuses campagnes sont critiquées comme étant du « femwas-
hing », car elles ne sont pas authentiques et les marques profitent simplement
de cette tendance pour promouvoir leurs produits. Dans une perspective d’au-
thenticité, cette recherche vise a évaluer les campagnes de femvertising de
grandes marques de vétements de sport et a identifier les themes communs
et les différences. Une analyse sémiotique est réalisée sur trois campagnes
YouTube de trois grandes marques : Nike, Adidas et Puma. Trois themes prin-
cipaux émergent : la remise en question des normes de genre en présentant
des représentations diversifiées de femmes ; la prévalence des barrieres sys-
tématiques dans le sport et la détermination des femmes a les surmonter ; et
I'alignement des valeurs des marques avec cette question sociale. Les résul-
tats soulignent I'importance du femvertising authentique qui s’aligne avec les
objectifs de responsabilité sociale des entreprises des marques, fournissant
des insights pour que les marketeurs exploitent éthiquement les stratégies de
publicité axées sur le genre.

mots-clés: Femvertising, sémiotique, marques de vétements de sport,
authenticité, égalité des genres

0z

Spor Giyim Markalarinin Kadin Odakhi Reklamlari (Femvertising):
YouTube Kampanyalarinin Gostergebilimsel Analizi

Kadin gl¢lenmesini vurgulayan ve cinsiyet kaliplarina meydan okuyan
reklamciliga femvertising adi verilir ve giderek daha yaygin olarak kullaniimak-
tadir. Ancak, bircok femvertising kampanyasi, otantik olmadiklari ve markalarin
sadece bu egilimi kullanarak drinlerini tanitmaya calistiklari icin ‘femwashing’
olarak elestiriimektedir. Bu nedenle, kadin gliclenme temalarini sergileyen her
reklam femvertising olarak kabul edilemez. Bu arastirma, blylk spor giyim
markalarinin femvertising kampanyalarini seffaflik, tutarlilik, cesitlilik, saygi ve
kaliplara meydan okuma agisindan degerlendirmeyi amaglamaktadir. Ayrica, bu
arastirma bu reklamlar arasinda yaygin temalari ve farkliliklari belirlemeyi he-
deflemektedir. Bu arastirma kapsaminda, li¢ bliylik marka olan Nike, Adidas ve
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Puma’nin kiresel YouTube sayfalarinda yayinlanan li¢ reklam kampanyasi lize-
rinde géstergebilimsel analiz yapilarak, markalarin spor yoluyla kadinlari gliclen-
dirme taahhditlerini nasil ilettiklerini gbsteren gorsel ve metinsel unsurlar ince-
lenmistir. Calisma, kampanyalar arasinda (¢ ana tema belirlemistir: ¢esitli kadin
temsilleri sergileyerek cinsiyet normlarina meydan okuma, sporlarda sistemik
engellerin yayginligi ve kadinlarin bu engellerin (stesinden gelme kararliligi ve
markalarin degerlerinin bu sosyal meseleyle uyumliu olmasi. Bulgular, markala-
rin kurumsal sosyal sorumluluk hedefleriyle uyumlu olan otantik femvertising’in
énemini vurgulamakta, cinsiyete odakli reklam stratejilerini etik bir sekilde kul-
lanmayi amaclayan pazarlamacilar icin i¢goriler saglamaktadir.

anahtar kelimeler: Femvertising, kadin odakli reklamcilik, géstergebilim,
spor giyim markalari, 6zguinlik, toplumsal cinsiyet esitligi

Introduction

In traditional advertising, women were usually presented in a domestic
environment and associated with domestic products more than men (Eisend,
2010). These types of stereotyping in media pave the way for misconceptions
and misleading judgments that eventually create various disadvantages for
women regarding their careers, social roles, and body image (Knoll et al., 2011).
Thus, public policy has been concerned about avoiding gender stereotyping in
marketing activities that create barriers to achieving gender equality (European
Parliament, 2008; UN Women, 2017). Therefore, female empowerment-themed
advertisements are considered to be important practices for achieving this so-
cial objective, considering the United Nations’ Sustainable Development Goal 5:
Achieve Gender Equality and Empower All Women and Girls (UN Department of
Economic and Social Affairs, 2015).

In line with this movement, many companies have started to integrate
gender equality issues into their corporate social responsibility (CSR) campaigns
(McCarthy, 2017). Furthermore, most successful brands show their commitment
to social issues via promotional campaigns, where they underline their corporate
activities concerning women's empowerment (Abitbol & Sternadori, 2019). This is
also in parallel with consumer expectations, as there is an increased intolerance
towards stereotyped gender role portrayals, especially among female and younger
generations (Akestam, 2018; Huhmann & Limbu, 2016). Attitudes towards female
representation in advertising in the United States as of February 2022, as shown
in Figure 1 below, confirm this shift in society’'s expectations (Statista, 2023b).
Brands face critical backlash if their promotional activities seem out-of-touch with
current social issues, and consumers even boycott the brand if they do not gen-
uinely support the social issues that are important to them (Vollero et al., 2021).
Thus, many brands are now incorporating brand activism messages into their com-
munication strategies, such as femvertising (Varghese & Kumar, 2022).
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Figure 1. Attitudes to female representation in advertising

Brands need to be careful about the way they represent
Women

Ads that show female empowerment have a positive
impact on empowering women in the real world

Representation of women in advertising has an impact
on how women are treated in society

Brands should include female empowerment/feminism
in their advertising

I expect brands to take a stand on issues impacting
women

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T70% 80% 90% 100%

m Somewhat agree ™ Strongly agree

Source: Statista (2023b)

Literature Review
Female Empowerment in Advertising: Femvertising

Femvertising is defined as “advertising that authentically aims to empow-
er women and girls through the use of diverse, transparent, consistent, relat-
able, and respectful messages and imagery that challenges gender stereotypes”
(Hainneville et al., 2023, p. 939). It is a type of advertising appeal that generates
higher attitudes towards the advertisement and the brand in their female audi-
ence while it also promotes positive societal changes and challenging gender
stereotypes often demonstrated in traditional advertisements (Akestam et al.,
2017). Femvertising focuses on challenging gender-related social taboos or por-
traying women in more powerful roles in society, depending on the target mar-
ket's culture (Amir et al., 2023; Kapoor & Munjal, 2019; Torok et al., 2023).

Femvertising is especially preferred for advertisements disseminated
over social media platforms, where non-luxury brands are increasingly include
diversity and messages of inclusion (Michaelidou et al., 2022). These advertise-
ments receive immense online engagement, such as Dove’'s Real Beauty, Al-
ways' Like a Girl, and Nike's Dream with Us campaigns (Park et al., 2023; Yoon
& Lee, 2023). When these advertisements create an emotional bond between
the brand and the consumer, women and girls report feelings of empowerment,
motivation, and inspiration (Lima & Casais, 2021; Varghese & Kumar, 2020). Tsai
et al. (2021) studied empowerment-themed magazine ads and put forward five
dimensions of empowerment: self-verification through discovery of one’s true
self, self-enhancement through achieving one’s ideal self, self-validation through
recognizing one's worth, self-determination through taking control of one's life,
and self-indulgence through rewarding one's self.
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Female and male viewers were found to have different perceptions re-
garding women's empowerment advertising strategies depending on their lev-
el of involvement in gender equality issues (Bozbay et al., 2019; Negm, 2023).
Female viewers who have positive attitudes regarding the feminist movement
especially demonstrated a positive inclination toward femvertising (Sternadori &
Abitbol, 2019). Associations between femvertising and CSR strategies of a brand
have also been demonstrated to lead to higher purchase intentions, along with a
positive attitude towards the ad and the brand (Abitbol & Sternadori, 2019; Teng
et al., 2021). However, consumers who are less involved in female empower-
ment and gender equality issues are more skeptical towards femvertising and
even form negative perceptions towards the brand (Park et al., 2023).

Authentic Femvertising vs. “Femwashing”

Contrasting views exist on the genuineness and authenticity of femver-
tising (Varghese & Kumar, 2022). Some brands are critiqued in the sense that
they are merely capitalizing on the trend without demonstrating meaningful and
impactful empowerment efforts, also referred to as “woke-washing” or “fem-
washing” (Hainneville et al., 2023; Sobande, 2019). If the positioning of the
product or the brand contradicts the message in the femvertising, consumers
are inclined to accuse the brand of inauthenticity in their activism campaigns
and perceive the ad as femwashing (Hainneville et al., 2023; Lima & Casais,
2021). Consumers expect a “brand-cause fit,” wherein brands should align
themselves with social causes that are reflective of their brand values, as in,
consumers expect a conceptual fit between them (Abitbol & Sternadori, 2019;
Champlin et al., 2019).

Femvertising also receives criticism as it implicitly reinforces traditional
notions of femininity and beauty while putting emphasis on women'’s empower-
ment through solely portraying anti-stereotypes rather than being inclusive and
embracing diversity of women'’s roles in society and their body types (Hainne-
ville et al., 2023; Tsai et al., 2021). If the message signaled in the femvertising is
not reflective of brands’ core values or if the brand is not truly offering products
or services that reflect gender equality, then viewers tend to perceive these
types of femvertising as merely promotion strategies and sometimes even ma-
nipulative of women’s emotions (Bozbay et al., 2019; Kapoor & Munjal, 2019).

Therefore, there is no such thing as “authentic femvertising,” as for an
advertisement to be considered femvertising, it has to be inherently authentic.
Hainneville et al. (2023) put forward six dimensions of femvertising to deter-
mine its authenticity: transparency of the brand, consistency with the brand val-
ues, consumers’ self-identification with the ad, physical and identity diversity,
the brand'’s respect toward women and women's respect for each other, and
challenging role and ability stereotypes.
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Method

The current study aims to reveal the femvertising strategies employed
by sportswear brands that have the most impact on the market. The sports-
wear industry has been estimated to generate about $213bn in revenue in
2023 and projected to reach $294bn by 2030 (Statista, 2023c). Akestam et
al. (2017) had also pointed out that femvertising would be beneficial for the
sportswear category in terms of brand attitudes. As such, the main purpose
of this research is to answer these research questions:

RQ1. Based on the dimensions put forward by Hainneville et
al. (2023), can these femvertising campaigns be regarded as
authentic?

RQ2. \What are the main differences between sportswear brands’
femvertising strategies?

RQ3. What common femvertising themes are employed by
sportswear brands?

Among numerous sportswear brands, Nike, Adidas, and Puma were se-
lected based on their Media Impact Value—$2,60bn, $2,15bn, and $0,42bn,
respectively (Statista, 2023a). This benchmark, created by Launchmetrics,
evaluates the most influential brands in an industry based on the cumulative
impact of their media placements (Launchmetrics, 2022). For each of these
brands, one femvertising campaign published on their global YouTube ac-
counts between 2020 and 2023 was chosen: Nike's “Lose Count,” Adidas’s
“Let's Break Barriers,” and Puma’s “She Moves Us". These campaigns were
selected as they are linked to the brands’ broader social initiatives regarding
female empowerment in sports. The integration of such initiatives with the
brands’ marketing strategies is a central aspect of assessing the authenticity
of femvertising, which is the primary focus of this study.

In order to answer the research questions, the three femvertising cam-
paign videos were examined by semiotic analysis, which is useful for unravel-
ing the connotative meanings encoded in the message based on the signifier,
the signified, and the sign (Barthes, 2023). Semiotic analysis aims to under-
stand which signs refer to which cultural codes for the overall comprehension
of the meanings behind the signs (Rifat, 2009). It is important to remember
that it is the audience that actively brings their own set of values to the pro-
cess of interpreting meanings out of the signs (Fiske, 2011).

For the purposes of this study, Barthes’ (2011) model is followed, as it
has been proven to be ideal for analyzing how the messages are meaningful
not only through linguistic but also through visual and cultural elements. Bar-
thes puts forward that analyzing the embedded codes within images aids the
researcher to distinguish between their denotative and connotative aspects
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(Barthes, 1977). Within this framework, the visual and linguistic elements
of advertising campaigns are separated to examine both the denotative and
the connotative meanings in their cultural and social contexts. The denota-
tive meaning expresses the objective reality represented by the sign, while
the connotative meaning reveals how this representation is linked to cultural
codes (Bircan, 2015).

Furthermore, the sign involves the relationship between the signifier
(the physical dimension of the sign) and the signified (the conceptual dimen-
sion of the sign) (Saussure, 1985). This relationship between the signifier and
the signified is shaped by the unique structures of language and the cultural
interpretations of the audience. Therefore, it is important to understand not
only what the advertising messages say but also how it is said in regards to
its communication with the audience.

Findings
Nike — Lose Count

Nike's Lose Count campaign’s video commercial was released by the
company's official global YouTube account on February 2, 2021 (Nike, 2021).
Up until April 2024, the video had received over 3.7 million views. Nike an-
nounces that, in collaboration with the National Football League (NFL), they
have committed to making girls flag football as a varsity sport in every high

school in the United States of America (USA). In the caption, it writes:

Young girls should grow up in a world where playing football is as
normal for them as it is for their brothers. The women of today
are bearing the weight of being the first women in the room, so
that the women of tomorrow don’t have to be.

Denotation

The commercial lasts for T minute and 1 second. It starts with a football
stadium light turning on in cloudy weather, followed by the high school football
band in position and an empty locker room. The scene changes with upbeat
background music to a message on a black background and white font, say-
ing, “A million more boys than girls get to play sports in high school.” Then,
a sound resembling “Who is she?"” is heard, and the commercial moves into
a young girl holding a football under the stadium light, wearing a uniform with
the Nike logo, looking ahead. The scene follows with a video recording of a
child wearing a flag football uniform and running with a football. The scene
cuts again with the message, “Because they have football.”
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After this, for the rest of the commercial, a girl’s voice is heard in the
background, who says, “We are not a number, and we are definitely not a
stack. We are not here to break barriers anymore. Today, we are here to
put up numbers. We are here to make them say bravo. We are here to steal
your trophy. We do not need empowering anthems anymore. We want fight
songs. So go ahead, sing our praises, but do it for this: because we are tough,
because we sacrifice just as much, because whether we are your teammate,
your rep, your coach, or your boss, we are the hardest workers you have ever
met. Do it, because we make football better. Period. So no, we are not here
to be just another number. We are here to help you lose count.”

While this message plays in the background, the commercial shows
girls getting ready for the match in their locker rooms. The commercial then
shows three different young girls in weight, height, and race from each team.
The referee flips a coin, which then turns into a football that a girl jumps and
catches. The scene changes to a message that reads “Showtime,” with a
background male voice saying “Time for the show,” and the match starts
with girls playing flag football dynamically. We see some boys in the audi-
ence, cheering as the match goes on. Then a girl rolls into the camera with a
smirk on her face, with match scores at the bottom. This scene follows the
girls’ training sessions. Then, several female employees in the field of foot-
ball are shown: coaches, trainers, etc. Afterward, we see two teams standing
together with serious looks on their faces, looking directly at the camera, all
wearing headbands with the Nike logo on them. The commercial shows a
few other scenes from the match, and finally, a girl looks directly at the cam-
era. The commercial concludes with this message: “Nike and the NFL pledge
$5 million to help bring girls flag football to every high school in America,”
with both NFL and Nike logos on the bottom.

Connotation

In order to understand the connotative meanings behind the commer-
cial, signs, signifiers, and signified in the scenes shown in Figure 2 have been
investigated, as in Table 1 below.
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Figure 2. Nike- Lose Count Campaign Scene

*Screenshots of campaign visuals were taken by the author.

Table 1. Connotation of Nike- Lose Count Campaign

Sign Signifier Signified

Message “A million more boys than girls get to The disparity in participation in
play sports in high school.” sports between young girls and

boys.

Girl A girl holding a football, wearing a Confidence, determination, and a
Nike uniform, is looking away from the sense of responsibility.
camera.

Child A young girl wearing a flag football Girls participate in sports from a
uniform, running with a football, shot young age; they have dreams and
with an old camera aspirations.

Message “Because they have football.” Football has been regarded and
accepted mainly as a “men’s”
sport.

Girl A girl wearing a Nike headband is in front | She is determined, confident, and

of her locker’s mirror, drawing a black
line under her eye.

ready for the match, as if it were a
battle.
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Background
female voice

“We are not a number, and we are
definitely not a stack. We are not here to
break barriers anymore. Today, we are
here to put up numbers.”

Girls playing flag football is not
a first, and their numbers are
increasing.

female voice

Boys Boys outside the field during the match, | Society roles are interchangeable:
cheering. while girls can play flag football,
boys can cheer them too.
Girl Girl with a smirk on her face and a Match scores on the bottom
football in front of her; match scores on indicate that the girl scored a
the bottom. touchdown point; she is proud,
confident, unapologetic, and playful.
Background “We do not need empowering anthems | Girls are already empowered;

anymore. We want fight songs.”

they are fighters; they are already
players in the field; they just need
to be recognized as such.

female voice

Girls A girl is lifting weights, another is helping | There is a background to this sport.
her, and other girls are cheering her on. Girls work hard, they have a goal,
and they support each other to
achieve that goal.
Women Two women, one holding a football, with | There are already prominent female
their names and occupation written on workers in this field. They have
the side. broken the barriers; they have been
the first women in the field.
Girls Girls from two teams standing in the Girls that are different in race,
field, wearing Nike headbands. height, and weight are on the
same team, showing diversity and
inclusion in the sport and the brand.
Background “So no, we are not here to be just The number of girls playing will

another number. We are here to help
you, lose count.”

increase vastly.

Message

“Nike and the NFL pledge $5 million to
help bring girls flag football to every high
school in America.”

Nike is committed to the cause,
and as a brand, they are supporting
girls to become active participants
in @ male-dominated sport.

Through this commercial, Nike demonstrates its commitment as a brand
to the cause of empowering girls for active participation in usually men-dominat-
ed sports. The ad portrays high school girls as determined, fearless athletes who
work hard to be where they are.

Adidas - Let’s Break Barriers

On June 12, 2023, Adidas released the Let's Break Barriers campaign’s video
commercial on their official global YouTube account, which has received over 56.000
views as of April 2024 (Adidas, 2023). In the caption, it writes:

In sports, women and girls face systemic barriers. Every. Single. Day.

From lack of access and representation, to cultural stigma and self-

doubt, women and girls are too often left on the sidelines and off the
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pitch. We're here to change that.

With this commercial, Adidas announces that it has launched the Break-
ing Barriers Project across Europe in support of women and girls in sports,
which will entail working with nonprofit sports organizations, local leaders,
coaches, etc., in order to bring down the systematic barriers.

Denotation

The commercial lasts for 41 seconds. It starts with a woman in a sports uni-
form sitting alone on a bench during an indoor korfball game, fidgeting and watch-
ing the game. She is approached by someone who appears to be her male coach,
wearing a green zip-up Adidas hoodie from Club Korfball Baladona, who invites her
to the game. At this point, we hear a female narrative voice saying, “VWhat if we did
not have to break barriers just to get to the court?” with slowly building background
music. Shortly after, we see the woman scoring a point and cheering with her team
members.

The scene changes to an indoor pool setting with dim lighting, suggesting its
afterhours. We see a woman approaching the pool with the camera shooting from
the back. She puts on her Adidas swimming goggles, and then the scene shows
her in the pool, swimming. In the meantime, the narrative voice is heard saying,
"What if we were met, lap after lap, with the support we deserve?” Next, we see
an unidentified person helping the woman get out of the swimming pool by holding
her hand in support.

The scene changes again to another woman sitting on her bed, who is wear-
ing a hijab and putting on a white beanie with the black Adidas logo on it. As the
background music gets more upbeat, she looks into the camera directly. The narra-
tive voice continues, " Or if we were able to play, no matter where we come from,”
as the scene shows the woman doing tricks with a soccer ball outside.

The tone of the commercial changes as the background music becomes up-
beat and we see a series of women participating in sports activities. First, we see a
female American football match in the field in the evening, with the camera follow-
ing the woman running with the ball from the back. Then, we see another group of
females playing cheerfully in an urban area in daylight. \We see the woman wearing
the beanie on top of her hijab doing tricks with the soccer ball again, this time in
front of several men, with some of them shooting her with their phones and some
of them cheering, as the narrator continues, “VWhat would the world look like then?”
We continue to see these various shots of these women playing different sports up
until the narrative voice is heard saying, “VWhen everybody plays, (...)" as the woman
wearing a beanie on her hijab is seen lifting her arms up.
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The narrator continues, “(...) everyone wins,” as the commercial contin-
ues to show women playing different sports. This time, the woman wearing
a beanie on her hijab is shown watching a male do tricks with the soccer ball
while others watch as well. The scene changes to another woman hitting a ball
high, and as she hits the ball, the men behind her cheer for her. We then see a
snapshot of a woman playing American football, throwing the football to some-
one else, and a man putting his arm over the woman with the beanie on her
hijab as she friendly pushes him away. After these scenes, we see a woman
with a spotlight on her face, wearing an Adidas shirt, stretching while looking
upwards to the ceiling.

The background music stops, and the commercial finishes with the fol-
lowing written message: “Let’s break barriers, so they stay broken, for every-
one, forever,” while a woman swimming, a woman sitting in front of weights
rubbing her hands with chalk, and a woman playing soccer cheering right after
scoring a goal are shown consecutively. The narrator also reads the message
out loud. Lastly, the commercial concludes with the white Adidas logo on a
black background.

Connotation

Figure 3 shows the scenes of the commercial, and Table 2 depicts the sig-
ns, signifiers, and signified in the scenes to unearth the connotative meanings.

Figure 3. Adidas- Let’s Break Barriers Campaign Scenes

LETS BEAKBARRIRS LETSBREAKBARRERS
SOTHEYSTAYBROKEN

*Screenshots of campaign visuals were taken by the author.
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Table 2. Connotation of Adidas- Let’s Break Barriers Campaign

Sign

Signifier

Signified

Woman

A woman sitting on a bench

watching her team play korfball.

A woman is waiting anxiously to be
included in the match, as women are
sometimes excluded, sidelined in
sports.

A woman and a man

A man placed his hand on the
back of the woman.

The coach lets her play in the match
alongside her team members,
supporting her.

Team members

A woman cheers with her
mixed-gender team members
after scoring.

Women can achieve success in sports
when they are supported.

Background female
voice

“What if we did not have to
break barriers just to get to the
court?”

Women face systematic barriers when
participating in sports.

Woman Woman putting on her Adidas Adidas offers a variety of products for
swimming goggles. different kinds of sports. WWomen also
participate in many forms of sports.
Woman Woman swimming. Women put in the hard work,

determination, and training to achieve
success in sports.

Woman holding a
hand

Someone lends a hand to help
the woman get out of the pool.

Giving support to women in sports
should be the norm.

Background female
voice

"What if we were met, lap
after lap, with the support we
deserve?”

Women deserve more support in
sports than they receive currently.

Woman

A woman wears an Adidas
beanie on top of her hijab.

Adidas supports women, no matter
their cultural background.

Background female
voice

"Or if we were able to play, no
matter where we come from?
What would the world look like
then?”

There is a cultural stigma around sports
that needs to be changed.

A woman and a
crowd of men

The woman wearing the beanie
on top of her hijab does tricks
with a soccer ball, and in the
background there is a group of
men watching.

The roles are reversed, and the
commercial shows a glimpse of a world
where there is no cultural stigma.

Background female
voice

“When everybody plays,
everyone wins."”

Stressing the importance of inclusion
and diversity.

A woman and a
crowd of men

The woman wearing the beanie
on top of her hijab cheers,
along with the crowd, a man
doing tricks with the soccer
ball.

Everybody should support everyone,
no matter their gender, race, or cultural
background.

Message

“Let's break barriers, so they
stay broken, for everyone,
forever.”

The mission statement for this
campaign. Adidas, aims to create a
fundamental social change in sports.
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Throughout the commercial, women are depicted participating in various
sports activities. These women are portrayed as determined and hard-working,
albeit facing systematic barriers. In the first scene, the audience sees an indoor
game of Korfball, a mixed-gender sport where men and women are equal team
players. However, we see a woman, a team member, sitting alone on a bench,
watching the game, when a man, the coach, approaches and lets her into the
game. The coach is supportive of the woman, who then scores a point. This is a
recurring theme throughout the commercial: If women receive support in sports,
they will overcome the systematic barriers and succeed.

Puma — She Moves Us

Puma’s She Moves Us campaign’s video commercial was released on
their official global YouTube account on March 8, 2022. As of April 2024, the
video has received over 940.000 views (Puma, 2022b). The caption reads:

The only rule of the game: Keep moving forward. Keep that forward
momentum going. Forward, into the future, with passion and
purpose. And in the process, move some mountains. Move the
world.

Initiated in March 2021, Puma launched a ‘She Moves Us’ themed plat-
form where it connects its female brand ambassadors with its female consu-
mers with the aim of creating a global network where women and girls can be
empowered (Puma, 2021). Puma announced that it expands this brand platform
globally with this new video commercial, and guided by the ‘She Moves Us'
theme, the company will feature additional content and products that target its

female consumers (Brand Innovators, 2022).

Denotation

The one-minute-long commercial starts with Dua Lipa, a famous pop
singer, fixing her lipstick with her fingers in front of a mirror. She then turns
around and starts walking when she stops for a moment in front of the TV,
where it shows a male news anchor saying, “Over and over, these women just
continue to surprise.” Dua Lipa smiles and hops out the door.

The scene immediately cuts into an athlete running in Puma’s shoes on
a running field. She jumps out of the screen, and the scene changes again to a
woman lifting a ball in an indoor gym, while a voiceover is heard saying, “There
is only one rule in this game: keep going.” We see the smiling face of the
woman working out with the message 'KEEP GOING" written next to her, and
she throws the ball. The ball changes into a basketball, and a woman sitting on
a sofa with a kitchen in the background catches it. She smiles as she spins the
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basketball on her finger and as she holds the crib of a baby. The voiceover con-
tinues, “No stopping, no exceptions, no apologies.” The message is also writ-
ten out on the basketball, and the woman throws it away. The basketball turns
into a soccer ball this time, and a female soccer player catches it. As she prac-
tices soccer tricks on a field, several comments pop up on the screen, such as
“The women's game is sooo SLOW!!", written by a user named Grumpy Man.
The woman looks at the comments with disgust; she jumps off the screen.
Meanwhile, the female voiceover is heard: “You have got to keep moving for-
ward. It does not matter what that looks like or who gets in your way.”

The scene cuts to a woman running very fast. The camera zooms into
her face as she looks at the camera in slow motion. A message is written on
the screen in paranthesis: “Paralymp-i-cus Supreme-us.” The voiceover contin-
ues: “Show them your speed, (...)" and the woman starts to run faster, with
the message “VROOM!" written on the screen. As she runs, the scene chang-
es to a Formula 1 car with Puma’s brand written on it. We see two women in
racing uniforms walking, as the voiceover says, “(...) your power.” The scene
then cuts to a disabled woman, with an amputated leg and arm, doing a long
jump, while the voiceover continues: “Show them what you are made of.” As
the woman lands on the sand, we see a soccer player intercept the soccer ball
during a match. We see a woman scoring a point. While the voiceover says,
“Do not stand still for anyone,” we see the woman cheering.

The scene cuts into a dressed-up woman holding a basketball. While the
voiceover continues, “No one can tell you which direction to go, because you
are not one-sided,” she is shown walking inside her room, and as she passes
a column, she changes into her Puma-branded sportswear. She looks into the
camera and says, “What?"” while shrugging off and then throws the ball of the
screen. The scene changes to a virtually gamified skateboard park, and we
see a woman skating while the voiceover says, “You are full 3-D.” Dua Lipa's
'‘Boys Will Be Boys"” song is heard, with the lyrics “Boys will be boys, but girls
will be women.” The skateboarder gains a point on the screen, and the scene
cuts into a golf ball rolling into a hole. A woman then appears dancing, as she
is the golfer who hit the ball, while the voiceover says, “You have got a game
day strut, so show it off.” She puts up the LGBTQ+ Pride flag, and as the flag
is seen waving, the voiceover continues, "It is not about the beginning or the
end,” while the scene changes to a woman jogging on the side of a road, with
mountains in the background. The voiceover continues, “It is about the mo-
mentum,” and the word ‘MOMENTUM' appears on the screen as the jogger
checks her watch and spins. While the voiceover says, “So make moves. Big
ones,” the spinning jogger turns into Dua Lipa, who climbs some stairs while
the voiceover continues, “Move mountains if you have to. Just keep moving
forward.” The commercial concludes with the ‘She Moves Us' message writ-
ten on the screen, and Dua Lipa walks off the screen.
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Connotation

The scenes of the commercial are shown in Figure 4, and the signs, signi-
fiers, and the signifies in the scenes are examined in Table 3.

Moulyruu

v —
—~ah—

*Screenshots of campaign visuals were taken by the author.

Table 3. Connotation of Puma- She Moves Us Campaign

female voice

game. Keep going. No stopping.
No exceptions. No apologies.”

Sign Signifier Signified

Dua Lipa Dua Lipa smiles at the TV screen | Women are capable of many things that
as the anchorman says, “Over may surprise some men, but women know
and over, these women just their worth.
continue to surprise.”

Background “There is only one rule in this No matter the challenges and barriers

women face in sports, they have to keep
pursuing what they want.

A woman and
a baby

A woman is spinning a basketball
with one hand and holding the
baby’s crib with another.

Women can be both mothers and good at
sports. They can do everything.

A woman
and several
comments on
screen

The woman playing soccer looks
at the sexist comments with
disgust.

The comments the soccer player faced are
common sexist perspectives women in
sports face every day. The soccer player is
disgusted by them but laughs them off.
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Background
female voice

“You have got to keep moving
forward. It does not matter what
that looks like or who gets in your
way."”

Women can succeed in many ways, and
while they may face many obstacles, they
should not give up.

female voice

power; show them what you are
made of.”

Message “Paralymp-i-cus Supreme-us” Paralympic women athletes also face
additional challenges, but they overcome
them and win supreme achievements.

Background “Show them your speed, your Women should demonstrate their abilities

unapologetically.

female voice

one can tell you which direction to
go because you are not one-sided.
You are full 3-D.”

A woman The woman has a prosthetic leg No matter the obstacle, women can jump
and arm, and she does a long over it.
jump.

Background “Do not stand still for anyone. No | Women are capable of choosing their own

paths, and they pursue as many paths as
they like. They can become anything they
aim to be.

the golf ball into the hole

A woman A dressed-up woman holding a Women can do both.
basketball
A woman A woman dancing after she hits Women should be proud of their

achievements, and they should not hide
them; they should celebrate them.

A colorful flag

The LGBTQ+ Pride Flag

Puma supports LGBTQ women in sports.

Background
female voice

“It is not about the beginning or
the end. It is about momentum.
So, make moves. Big ones. Move
mountains if you have to. Just
keep moving forward.”

No matter where they come from or
where they are going, if they keep working
and keep moving forward despite the
obstacles, they will gain momentum and
achieve greatness.

Similar to the Adidas commercial, this one also depicts various women
engaging in various sports. The recurring theme of this commercial is that wom-
en can find the empowerment they need within. The commercial acknowledges
various challenges women face in sports, from sexism to disabilities, and depicts
women overcoming obstacles by focusing on their path and keeping moving
forward toward their goals. Through this message, Puma shows its product di-
versity, from sweatshirts to smartwatches, from formula racewear to running
shoes, and signals the brand’s commitment to empower and support women in

a vast category of sports.
Conclusion

The current study analyzes and compares sportswear brands’ YouTube
commercials through semiotics; a common method applied in advertising stud-
ies (Fiske, 2011). The main purpose of the study was to assess whether the
advertisements shared by the most impactful sportswear brands in the media,
Nike, Adidas, and Puma, respectively (Statista, 2023a), could be considered as
femvertisements based on Hainneville et al.’s (2023) authenticity dimensions
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(RQ1). In addition, this study aims to uncover the similarities and differences
between these advertisements (RQ2) and unearth trend themes amongst them
(RQ3).

In terms of authenticity dimensions, Nike's advertisement is transparent
because it clearly reflects the brand'’s purpose for the campaign and is also con-
sistent with the brand'’s values. There is physical and identity diversity in terms
of race, weight, and height, and Nike also portrayed a girl football player with
glasses as if she were the team captain. The brand showed respect for women
while showing successful women in the industry. The campaign also depicted
girls cheering on one another and working together as a team, showing their re-
spect for one another. Lastly, the campaign challenges stereotypes by showing
girls playing flag football dynamically and boys cheering them on in the audience.
As the campaign demonstrates five authenticity dimensions of Hainneville et
al. (2023), it can be regarded as an authentic femvertising campaign, answering
RQ1 for Nike's Lose Count campaign.

Adidas’s advertisement is also consistent with the brand’s values, as
Adidas has committed to fostering a gender-equitable sports industry with its
‘Breaking Barriers’ campaign; however, the ad is not transparent about the
brand’s goals and objectives with this campaign. Without the information pro-
vided in the caption, the audience would not be able to understand whether this
was the launch of a regional CSR campaign or a product ad. This is because while
the ad depicts various women participating in various sports activities, it also
places different Adidas products with a visible logo, suitable for every sport. By
portraying various women with different cultural backgrounds, the femvertising
underscores the diversity of identities in sports; however, it lacks physical diver-
sity. The ad shows respect toward women, primarily through the gaze of men,
as we see various men supporting, cheering, and playing with women. Women's
respect for each other is not particularly depicted. The brand challenges stereo-
types and cultural stigma, for example, by depicting a woman with a hijab as a
freestyle footballer. In terms of Hainnville et al.’s (2023) authenticity dimensions,
while the advertisement succeeds in demonstrating consistency, identity diver-
sity, the brand’s respect toward women, and challenging role and ability stereo-
types, it fails in demonstrating transparency, physical diversity, and women's
respect toward each other. Therefore, to answer RQ1 for Adidas’s Let's Break
Barriers campaign, future investigation is required to determine whether the ad-
vertisement could be considered an authentic femvertising.

Lastly, following Hainneville et al.'s (2023) authenticity dimensions, Pu-
ma’s advertisement can be considered consistent with Puma’s values, as they
had already initiated the ‘She Moves Us' platform a year before the commercial.
With the initiative, Puma aims to host a series of interviews led by Dua Lipa
with its female sports ambassadors, who have taken a role in the commercial
as well (Puma, 2022a). However, based on the commercial alone, it is unclear
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what Puma intends to do with the campaign; therefore, it cannot be considered
transparent. Puma also fails to mention its partnership with VWWomen Win, a glob-
al initiative whose mission is to endorse gender equality through sports. Puma
is, however, very successful in acknowledging diversity in sports, as it depicts
various women with different racial backgrounds. In addition to that, Puma also
depicts a paralympic athlete and the LGBTQ+ Pride flag. The femvertisement
is also successful in demonstrating respect between women, as we see all of
them passing the ball to each other in a seamless manner. By showing a moth-
er with a baby and a basketball and a series of sexist comments that a female
soccer player dismisses, the ad challenges stereotypes and cultural stigma. As
the campaign only fails to demonstrate transparency, it can be regarded as an
authentic femvertising campaign, answering RQ1 for Puma’s She Moves Us.

Another aim of this study was to determine the main differences between
sportswear brands’ femvertising strategies (RQ2). From a transparency perspec-
tive, Nike's Lose Count campaign stood out from the others. Nike's commercial
clearly communicated the brand'’s goal of bringing girl’s flag football to every high
school in America. In comparison, the goals of Adidas and Puma are not clear
in the advertisements. While Nike communicates in a simple manner how they
will achieve their goal, Adidas’ and Puma’s strategies are ambiguous. All three
brands’ advertisements can be considered consistent with their brand values, as
they all pursue CSR activities aimed at empowering women and girls in sports,
as communicated in their campaigns. In terms of diversity, Puma’s She Moves
Us campaign takes the lead, as it is the only campaign that features both physical
and identity diversity by depicting a paralympic athlete, the LGBTQ+ Pride flag,
and a mother. It should also be noted that, in terms of diversity, Adidas’s Let's
Break Barriers campaign was the only campaign that featured a woman wear-
ing a hijab. All three brands demonstrated their respect toward women, such
as Nike featuring successful women in the industry, but the respect women
showed toward themselves was more apparent in Puma’s commercial because
all women seemed to pass the ball to each other. Lastly, all three advertisements
challenged stereotypes by depicting women engaging in typically male-dominat-
ed sports.

Overall, Nike's campaign was about clearly communicating the brand’s
goal of making flag football in every high school. Adidas featured themes of
gender equality by showing men supporting women and by showing a game
of korfball where the teams are made up of men and women as equal team
members. Puma’s campaign featured themes of women’s empowerment and
that women can do anything if they want. They can both be mothers and engage
in sports; they can both dress up and be sportive at the same time. All three
campaigns featured common themes of female empowerment, the systematic
barriers women face in sports, and how, with determination, women can over-
come them. Adidas and Puma depicted a variety of sports women were engaged
in, and they also featured their vast diversity of products in the commercials.
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Nike focused on one single sport, in line with its overall CSR objectives. All three
advertisements included upbeat music, empowering the audience. This signifies
that there are common trends in sportswear femvertising, with more similarities
than differences, answering RQ3.

This study contributes to the femvertising and gender studies literature in
numerous ways. While there is existing literature analyzing popular femvertising
campaigns across different sectors (Adall Aydin & Aydin, 2021; Alkan, 2016; Ding
Kirli & Tan Cakir, 2021; Yoon & Lee, 2023), there is none that focuses solely on
the sportswear industry. Alkan (2016) used semiotics to analyze advertisements
by Always, CoverGirl, and Gilette and put forward that strong female represen-
tations in these advertisements encouraged consumerism, which differs from
the findings of this study. This was also underlined in the literature, as brands
were merely using female empowerment themes in their advertisements to pro-
mote their products (Sobande, 2019). However, as customers expect authentic-
ity from the brands regarding their activist claims in regards to gender equality,
many brands have increasingly incorporated these types of messages in their
advertisements and demonstrated their support in CSR campaigns (Akestam et
al., 2018; McCarthy, 2017).

This shift was underlined in more recent studies. Ding Kirli & Tan Cakir
(2021) compare advertisements by Nike, Molped, and Elidor using semiotics and
determine that the femvertising trend promotes the adoption of new ideals in
terms of gender stereotypes through the representation of strong female fig-
ures. Similarly, Ciligtil & Oymen (2022) employed semiotics for Beymen Club's,
Sabanci Foundation’s, Opet's, and Gratis's International Women's Day commer-
cials and emphasizes how brands are now claiming an activist attitude toward
gender equality authentically. In parallel with these findings, the literature states
that as consumers expect brands to commit to social issues, brands incorporate
activism messages in their advertisements (Varghese & Kumar, 2022). The cur-
rent study also confirms this social shift, as the three most impactful brands in
the sportswear industry are supporting female empowerment in sports by vari-
ous CSR campaigns and showcasing them via advertisements.

This study also demonstrates the common themes and differences be-
tween femvertising strategies in a single sector, the sportswear sector. The
findings indicate that as consumers expect brands to be genuinely socially con-
scious, these types of CSR campaigns have also become a source of competitive
advantage (Pankiw et al., 2021). Future research should delve deeper into how
these femvertising messages and CSR claims provide a competitive advantage
in a particular sector.

This study has certain limitations that lead to future research avenues.
In terms of the identification dimension of authentic femvertising, where the
audience identifies with the message (Hainneville et al., 2023), the current study
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could not assess the advertisements as it did not involve the effect of the mes-
sages in the advertisements on the audience. Therefore, comments made by the
viewers should be analyzed to determine whether the advertisements enabled
the audience to identify with the message, which would provide further infor-
mation regarding brands’ authenticity. Further research could also investigate
consumer attitudes toward the brands and their products after viewing the com-
mercials and how the femvertising efforts of these brands provide a competitive
advantage in their industry. The current study is also limited in generalization of
findings as it analyzes in total three advertisements. Although this number of
advertisements are common in semiotic analysis studies (e.g., Alkan, 2016; Din¢
Kirli & Tan Cakir, 2021), future research could compare more advertisements to
provide a richer discussion, could compare one brand’s numerous femvertise-
ments for better assessment of authenticity, and could focus on other sectors
than the sportswear sector where female empowerment themes are prominent,
such as the luxury sector or the female hygiene sector (Pankiw et al., 2021; Yoon
& Lee, 2023).
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