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Abstract

The Everyday Life And Social Network Sites:
Twitter or “Pit Pit Net”

In this study, I look at Twitter, a new media product and social
network site, and its relation to the everyday life of the Twitter users in
Turkey. I consider the users/consumers as the producers of what they
consume within the flow of everyday life. Through the rich qualitative
data, I try to answer the questions such as the following: How, and in
what ways is Twitter being used?; How often and for what purposes do
the users use the site?; How do the Twitter users perceive and make
sense of the site’s content within their daily routines? To answer the
questions above, I utilize a multiple methodological approach that brings
content analysis and online ethnography together. Based on the data
collected from the field, there is a complex and reciprocal relationship
between Twitter and the everyday life of the users. One of the important
characteristics of Twitter that makes it popular amongst its users is its
flexible nature, which allows its users to personalize and customize the
ways in which they produce and consume the content along with their
daily routines.
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Résumé

La vie quotidienne et les outils des reseaux sociaux:
twitter ou “pit pit net”

Ce travail est sur la relation entre le Twitter, un outil de réseau social, et
la vie quotidienne. En acceptant les usagers comme les producteurs qui
consomment les contenus dans l’ecoulement de la vie quotidienne, ce travail
concentre non seulement aux raisons, à la fréquence et à la façon de l’utilisation
du Twitter, mais aussi à comment les usagers comprennent ce nouveau outil de
la communication. Ce travail concentre aussi à comment le Twitter est devenu
une routine pour les usagers. On a fait référence aux plusieurs méthodes pour
répondre ces questions : 1) Les contenus des pages personnelles des
utilisateurs du Twitter ont été examinés par référence aux techniques de
l'observation participante, 2) Les données qualitatives obtenues dans ce
processus ont été analysées avec les données découlant de discussions
ouvertes et semi-structurés. Les données qualitatives obtenues pendant ces
méthodes citée au dessus ont été interprétées dans une perspective
ethnographique. Pendant le processus d'analyse, les aspects quantitatifs tel
que la durée, la fréquence et le contenu de la pratique de l'utilisation du Twitter
sont également pris en considération. En conclusion, on a constaté qu’il existe
une relation complexe et interactive entre la vie quotidienne et le Twitter, et que
l’utilisation du Twitter ne peut pas être considérée comme une pratique macro
et homogène, mais elle est plutôt une pratique micro et individuelle développée
par chaque usager. 

mots-clés : la vie quotidienne, Internet, les outils réseaux sociaux,
Twitter
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Özet

Bu çal›flma, sosyal paylafl›m a¤lar›ndan Twitter’›n gündelik yaflamla iliflkisi
üzerinedir. Gündelik yaflam›n ak›fl› içinde kullan›c›lar› içeri¤i tüketen üreticiler
olarak kabul ederek, Twitter’›n hangi amaçla, ne s›kl›kla, nas›l kullan›ld›¤› ve bu
yeni iletiflim ortam›n›n kullan›c›lar taraf›ndan nas›l anlamland›r›ld›¤› çal›flman›n
odak noktalar›n› oluflturmaktad›r. Ayr›ca, Twitter’›n, kullan›c›lar›n gündelik yaflam
rutinleriyle nas›l ve hangi araçlarla iletiflime geçip bir rutine dönüfltü¤üne de
bak›lm›flt›r. Bu sorular›n yan›tlanabilmesi amac›yla çoklu yönteme
baflvurulmufltur: 1) Araflt›rmaya kat›lan kullan›c›lar›n Twitter sayfa içerikleri,
kat›l›mc› gözlem tekni¤ine baflvurularak taranm›fl, 2) Bu süreçte elde edilen nitel
veriler, yar›-yap›land›r›lm›fl, aç›k uçlu görüflmelerden elde edilen verilerle birlikte
analiz edilmifltir. Elde edilen nitel veri setleri, tematik kategorilere ayr›larak ve
etnografik bir perspektiften yorumlanm›flt›r. Analiz aflamas›nda Twitter kullanma
prati¤inin süre, içerik, s›kl›k gibi nicel boyutlar› da dikkate al›nm›flt›r. Araflt›rma
sonucunda Twitter ve gündelik yaflam aras›nda karmafl›k ve etkileflimli bir iliflki
oldu¤u ve Twitter kullan›m›n›n makro, homojen bir kullan›m prati¤i olmaktan çok,
her bir kullan›c›n›n daha mikro düzeyde, bireysel bir kullan›m biçimi gelifltirdi¤i
saptanm›flt›r.

anahtar kelimeler: gündelik yaflam, internet, sosyal paylafl›m a¤lar›,
Twitter
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Girifl

Günümüzde yeni iletiflim teknolojileri ve özellikle internet, gündelik
yaflam›n ak›fl›nda de¤iflimin en fazla yafland›¤› popüler iletiflim ortamlar›ndan
biridir. Bu de¤iflimin gözlemlenmesinde, internette yer alan sosyal paylafl›m
a¤lar›n›n (social network sites) hem içeri¤i oluflturma ba¤lam›nda, hem de
kullan›c› odakl› teknolojisi arac›l›¤›yla gündelik yaflam içinde ön plana ç›kan bir
mecra oldu¤u ifade edilebilir. 2010 y›l›na gelindi¤inde yeni medyan›n en gözde
iletiflim araçlar›n›n sosyal a¤lar oldu¤u görülmektedir. Bu sosyal paylafl›m
a¤lar›n›n Türkiye’de en popüler olan› Facebook sitesidir. Twitter ise
Facebook’tan sonra en popüler ikinci sosyal paylafl›m a¤›d›r (Top Sites in Turkey,
2010). 2009 y›l› göz önüne al›nd›¤›nda Twitter, Türkiye’de en fazla art›fl gösteren
ilk ve en çok üyesi olan ikinci sosyal paylafl›m a¤› haline gelmifltir. Twitter’›n
gündelik yaflamda di¤er paylafl›m sitelerine göre daha k›s›tl›, daha az görsel ve
çok daha basit ifllevler bütününe sahipken, 2009 y›l›n›n en h›zl› yükselen sosyal
a¤› olmas› ilgi çekicidir. Twitter ile gündelik yaflam aras›ndaki yak›n ba¤, bu
çal›flman›n temel konusunu oluflturmaktad›r. Twitter’›n gündelik yaflam içindeki
yerinin saptanmas›ndan önce, sosyal paylafl›m a¤lar›n›n ne oldu¤u, nas›l ortaya
ç›kt›¤› ve Twitter’›n di¤er paylafl›m a¤lar›ndan ne gibi farkl›l›klar›n›n oldu¤unun
ortaya konmas›n›n önemi vard›r. 

Twitter: Yeni Medya ve Sosyal Paylafl›m A¤› Örne¤i 

Twitter ve di¤er sosyal paylafl›m a¤lar›n›n hepsi birer yeni medya ürünü
olarak kabul edilirler. Gündelik yaflam›n her alan›nda kullan›m pratiklerini köklü bir
flekilde dönüfltüren bilgisayarlar, internet ortam›, cep telefonlar›, oyun konsollar›,
‹podlar, interaktif televizyon uygulamalar› hepsi birer yeni medya ürünü olarak
adland›r›l›r (Binark, 2007:21). Rogers (1995), günümüz medyas›n› yeni medya
kavram›yla aç›klarken geleneksel medyadan ay›ran üç önemli özelli¤ini
“etkileflimlilik, eflzamans›zl›k ve kitlesizlefltirme” olarak tan›mlar (Aktaran, Geray,
2003, s.18). Yeni medya bu anlamda geleneksel medyan›n kullan›c›lara,
tüketicilere yönelik, zaman ve mekân s›n›rl›l›klar›n›n ötesinde bir konuma sahiptir
(Törenli, 2005). Twitter, özellikle bu tan›mda yer alan etkileflimlilik kavram›yla
birebir örtüflür ve yeni medyan›n temel karakteristi¤i olan etkileflimlilik sadece
Twitter için de¤il, di¤er sosyal paylafl›m a¤lar› için de temel yap› tafl› gibidir.
Twitter kullan›c›lar› bir yandan içerik üreticileri iken, di¤er yandan da içeri¤i
tüketen kiflilere dönüflebilir. 
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Bu durum Toffler’›n tüketen-üretici kavram›yla aç›klanabilir; Toffler (1981)
“tüketen-üretici” (prosumer) kavram›n› ilk olarak Üçüncü Dalga adl› kitab›nda
kullan›r. Kavram, producer (üretici) ve consumer (tüketici) kelimelerinin
birlefltirilmesinden türetilmifltir. Toffler’a (1981) göre, tüketici kavram› Endüstri
Ça¤›’n›n bir sonucudur; post endüstriyel dönemde, saf tüketicilerin say›s›
azalacak; bunlar›n yerini, kulland›klar› ürün ve hizmetlerin ço¤unu kendileri
üreten, tüketen üreticiler alacakt›r. Tüketen üretici kavram› “a¤ toplumunda”
(Castells, 2006) daha belirgin bir biçimde ortaya ç›kar. Facebook, Friendfeed,
Twitter gibi sosyal a¤lar, hem bireysel gündelik hayata ait bilgilerin, hem
kaydedilmifl dura¤an ve hareketli görsellerin ve bizzat kullan›c›lar taraf›ndan
sa¤lanan görsel, iflitsel içeriklerin temel mecralar› haline gelmifllerdir.

Twitter, Facebook ve di¤er sosyal paylafl›m a¤lar›n›n kendi üreticilerini
yine tüketicileri aras›ndan oluflturabilmesine olanak sa¤layan internet
teknolojisinin temelinde web 2.0 tabanl›, etkileflimli uygulama yatar. Web 1.0
uygulamas›ndan web 2.0 uygulamas›na geçiflle birlikte, etkileflimli bir hal alan
internet uygulamalar›, bu dönüflümün ilk ad›mlar›n› oluflturmufltur. Web 2.0,
O'Reilly taraf›ndan 2004'te kullan›lmaya bafllayan bir kavramd›r ve O’Reilly ve
MediaLive International taraf›ndan organize edilen, web dünyas›n›n Google,
Yahoo, MSN gibi önemli flirketlerinin de kat›ld›¤› konferansta ilk kez ortaya
at›lm›flt›r (O’Reilly, 2005). Brown (2009:1), web 2.0’› basit olarak, s›radan
kullan›c›lar›n kendi içeriklerini eklemesine aç›k olan bir internet ortam› olarak
tan›mlar. Bu ortam kullan›c›lar›n›n kelime, foto¤raf, ses ve video ekleyebildi¤i bir
alana iflaret eder. Web 2.0’›n etkileflimli taban› sosyal paylafl›m a¤lar›nda yer alan
ziyaretçileri hem kullan›c› hem de içeri¤i ve ak›fl› oluflturan özneler olarak tek bir
a¤da toplar. 

Gündelik yaflam içinde yeni iletiflim teknolojilerinin bir örne¤i olan sosyal
paylafl›m a¤lar› bireysel kullan›ma olanak sa¤layan etkileflimli internet
hizmetleridir. Bu a¤larda yer alan kullan›c›lar s›n›rl› bir sistem içinde kamusal veya
yar›-kamusal profiller infla edebilir, kendi ba¤lant›lar›n› paylaflan di¤er kiflileri
listesine eklemleyebilir, çapraz ba¤lant›larla kendi ba¤lant›lar›n›n ba¤lant›lar›n›
görebilirler. Boyd ve Ellison sosyal paylafl›m a¤lar›n› tan›mlarken üç konunun
alt›n› çizer; bunlardan ilki s›n›rlar› çizilmifl bir sistem içerisinde kullan›c›lara aç›k ya
da yar› aç›k profil oluflturmas›na olanak tan›mas›, ikincisi baflkalar›yla ba¤lant›
paylaflan kullan›c›lar›n listelerine ulafl›m sa¤lamas› ve son olarak sistem
içerisinde olan di¤er kiflilerin kendi listeleri ve ba¤lant›lar›n› görebilmesi ve bu
ba¤lant›lar aras›nda çapraz geçifller yapabilmesidir (Boyd ve Ellison, 2007). Bu üç
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özellik sosyal paylafl›m a¤lar›n›n genel karakteristi¤ini tan›mlamada s›ralanabilir.
Sosyal paylafl›m a¤lar› günlük yaflamda iletiflim kurmakta kullan›lan görece yeni
ama popüler ortamlard›r. Sosyal paylafl›m a¤lar› kiflisel iletiflimleri sürdürmenin
mekân› olman›n ötesinde, “internetin yeni bir kamusal mekân olma özelli¤ini
(Rheingold,1993)” de yans›t›rlar. Örne¤in, Twitter kimi zaman ‹ran seçimlerine
karfl› protestocular›n bulufltu¤u ortak mekân; kimi zaman Zapatistalara da söz
hakk› vermifl, düflüncelerini tüm dünya ile paylaflmalar›n› sa¤lam›fl kamusal bir
mecra; kimi zaman ise Barack Obama’n›n baflkanl›k adayl›¤›n› aç›klad›¤› ilk kitle
iletiflim arac›, kimi zaman ise Haiti depremzedelerine yard›mlar›n örgütlendi¤i bir
a¤ olarak farkl› ifllevsel özellikleriyle dikkat çekmektedir. Bu ba¤lamda yeni
medya ve sosyal a¤lar›n en bask›c› rejimlerden en güçlü ekonomilere kadar
ulaflt›¤› her yere kendi demokrasisini tafl›d›¤› ifade edilebilir.

Sosyal a¤lar kendi özel kitlelerini oluflturmufllard›r. S›n›rs›z bilgi transferi
olana¤› sa¤layan sosyal a¤lar, geliflen internet teknolojileri sayesinde içeriklerine
göre çeflitlilik göstermektedir. Kullan›c›lar foto¤raf, video, slayt gösterisi, blog
yaz›s› gibi farkl›l›k gösteren araçlar› farkl› sosyal a¤lar arac›l›¤› ile paylafl›ma
açabilmektedirler (Baranseli, 2009:61-2). “Bilgisayar kullan›c›lar› zamanlar›n›n
ço¤unu internet ortam›nda, özellikle de sosyal paylafl›m a¤lar›nda geçirdi¤i
(Toprak, Y›ld›r›m ve di¤erleri, 2009:26)” düflünüldü¤ünde, gündelik yaflam içinde
sosyal paylafl›m a¤lar›n›n önemi daha iyi kavranabilir.

Gündelik Yaflam ve Twitter 

Twitter, 2006 y›l›n›n Mart ay›nda, San Francisco podcast flirketi taraf›ndan,
bir harf eksik olarak “Twttr” ad›yla bafllat›lan bir web uygulamas›d›r (O’Reilly ve
Milstein, 2009:5). Twitter’›n genel amac› insanlar›n günlük yaflamlar›nda
yaflad›klar›, duyduklar›, düflündükleri ve deneyimledikleri “fleylerden”,
paylafl›labilir bulduklar›n› bir web ortam›nda baflkalar› ile k›sa cümlelerle paylaflma
imkân› sunmas›d›r. Farkl› bir ifadeyle Twitter, internet eriflimi olan herkese aç›k
olan kamusal bir paylafl›m a¤›d›r. Twitter’› di¤er sosyal paylafl›m sitelerinden
ay›ran bafll›ca özellik ise, kullan›c›lar›n en fazla 140 karakterle kendini ifade
edebilmesidir, ancak mesaj say›s› ya da s›kl›¤›nda herhangi bir s›n›rlama yoktur.
Bu nedenle yazmak ve okumak için pratik bir yap› sergiler. Twitter
yarat›c›lar›ndan Sagolla’a (2009) göre herkes taraf›ndan basitçe oluflturulabilecek
ve alg›lanabilecek, k›sa, öz ve aç›k ifadeler için bir sosyal iletiflim arac›d›r. Bu
yap›s›yla Twitter reklam, pazarlama, tan›t›m ve e¤itim ortam› olarak da
kullan›labilmekte ve Twitter’› salt iletiflim ortam› olmaktan ç›kar›p, ekonomi-
politik ve kültürel bir alana da tafl›maktad›r. 
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Siteyi aktif biçimde kullanmak, s›kça anl›k mesajlar1 yazmay› ve di¤er
kiflilerle temas› kaç›rmadan mesajlaflmaya devam etmeyi; farkl› bir deyiflle
gündelik yaflam ak›fl› içinde çevrimiçi olmay› gerektirir. Site üyeli¤inin ard›ndan
takip edilecek kifliler belirlenir; çünkü takip edilen kiflilerin mesajlar› gönderilme
zaman›na göre art arda görünecek ve günlük bir ak›fl oluflturacakt›r. Üyeler
mesajlar›n› kamuya aç›k olarak yazd›¤› sürece, bu mesajlar takip listesindekiler
taraf›ndan görülebilir. O’Reilly ve Milstein’a (2009:33) göre Twitter’›n ortaya ç›k›fl
amac› olan her an her yerden anl›k mesaj gönderme durumu, mobil
telefonlar›ndaki SMS mesaj›n›n karakter say›s› ile do¤rudan iliflkilidir. Bu durum
günümüzde gündelik yaflam›n ak›fl h›z› ile iliflkilendirilebilir. 140 karakter sadece
mesaj s›n›r›n› de¤il, gündelik yaflam›n giderek k›sa, h›zl› ve anl›k fleylerden
oluflmas›na da iflaret etti¤i ifade edilebilir. 

2010 y›l›na gelindi¤inde Facebook ile beraber Twitter sosyal paylafl›m
a¤›n›n da yayg›nl›k kazand›¤› görülmektedir. 2010 y›l›nda sadece Amerika’da 23.6
milyon kiflinin Twitter üyeli¤i bulunmaktad›r (Demographics, 2010). Nielsen’in
(2009) yapt›¤› araflt›rmaya göre ise Twitter 2009 y›l›nda % 1382 ile en çok
büyüyen sosyal paylafl›m sitesi olmufltur. Twitter'›n h›zla yay›lmas› ve popüler bir
sosyal paylafl›m a¤› olmas›nda onu besleyen yan programlar da etkilidir. Twitpic,
Tweetdeck, Tweeterfeed, Digsby, Twitterholic gibi yan programlar Twitter’› her
an gündelik yaflam›n içine daha da gömülü hale getiren ö¤eler olarak s›ralanabilir.
Bu anlamda k›sa mesajlar arac›l›¤› ile iletiflim kurma ifllevini üstlenmifl olan bu
sosyal a¤ di¤er bir yönüyle, yaz›l›mc›lar ve internet gelifltiriciler için de ekonomik
bir ç›kar merkezi haline gelmektedir. 

Yeni medyan›n bir ürünü olan bu sosyal paylafl›m a¤lar›n›, geleneksel
medyadan ay›ran temel özelliklerinden biri de ak›fl kavram›nda yatar. Williams
(1990) televizyon ak›fl›n›n Kültürel Çal›flmalar içinde ayr›ca incelenmesi gereken
bir kavram oldu¤unu savunur ve televizyonu sonsuz, süregiden ve
durmamac›s›na akan imgeler ve sesler bütünü olarak tan›mlar. Mutlu (1999) da
televizyondaki ak›fl kavram›n› gündelik yaflam›n ak›fl›na benzetir; gündelik
yaflamda insanlar›n genel olarak yapt›klar› ifller ve edimlerin zamansal da¤›l›m›
gibi televizyon yay›nlar›n›n da belirli bir zamansal s›ralan›fl› vard›r. Williams (1990)
bu durumu farkl› program türlerinin art arda gelerek sadece bir ak›fl de¤il ayn›
zamanda kültürel bir biçim oluflturmas› olarak tan›mlar. 
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Sosyal a¤lar›n da kendine özgü bir ak›fl›n›n oldu¤unu gözlemlemek
mümkündür; fakat bu ak›fl Facebook, Friendfeed ve Twitter örne¤inde
rastlanaca¤› gibi gündelik yaflam›n web’e bir yans›mas› gibi gerçek zamanl› ve en
önemlisi Toffler’›n tüketen-üretici kavram› ile birebir örtüflecek biçimde bir yap›
sergiler. Williams’›n (1990) ak›fl kavram› sosyal medya ba¤lam›nda ele
al›nd›¤›nda, kapsam› genifl ve tek bir medya d›fl›nda, birden fazla medyan›n
aras›nda varolan bir ak›fla dönüflür. Örne¤in sosyal paylafl›m a¤lar›ndaki içerikler
gazeteden televizyona; televizyondan internete; oradan yeniden gazeteye akan
bir yap› gösterebilir. Bu durum, ideolojik, kültürel, ekonomi-politik ba¤lamda da
ak›fl›n, gündelik yaflam içinde her yönden kuflatan ve kaçma f›rsat› b›rakmayan
bir duruma dönüflmesi olarak da yorumlanabilir. Geleneksel medyadaki ak›fl,
Endüstri Devrimi sonras› toplumun zaman çizelgesine karfl›l›k gelecek flekilde
yap›land›r›lm›flken (çal›flma zaman›, serbest zaman, vardiyalar gibi...); bir yeni
medya ürünü olan sosyal paylafl›m a¤lar›nda ise kullan›c›lar, gündelik
yaflamlar›n›n ak›fl›ndaki kiflisel zaman çizelgesine göre içerik
oluflturabilmektedirler. Twitter bu ba¤lamda kullan›c›lara kendi ak›fllar›n› var
etmelerini sa¤lar. Twiter kullan›c›s›n›n bu kendine özgü ak›fl› geleneksel
medyan›n tek yönlü iletifliminden bütünüyle farkl›, etkileflimli ve kullan›c›lar›n
kendi iradeleriyle seçerek ve takip ederek oluflturduklar› kifliye özgü, öznel bir
ak›fl olarak tan›mlanabilir.

“Gündelik yaflam” her gün tekrar edilen, rutin olan, herkes taraf›ndan
paylafl›lan ama ço¤unlukla s›radan olan ve bu nedenle konuflulmayacak kadar
önemsiz olan fleyleri ça¤r›flt›ran bir kavramd›r. Lefevbre’ye göre araflt›r›lmas›
gereken bir duruma iflaret eder ve gündelik yaflam içinde olan küçük, önemsiz,
ayr›nt› olarak görülen ‘fleylerin’ incelenmesi gerekir. (Aktaran Gardiner, 2000:74-
75) Bu ‘fleyler’, aile yaflam›ndan, bofl zaman faaliyetlerine, yaflam› yönlendiren
e¤ilimlerden ve onlar›n çok yönlü iliflkilerine kadar odaklanan genifl bir bak›fl
aç›s›n› kapsar. Gündelik yaflam›n ayr›nt›lar›n›n araflt›r›lmas› ve bunlar›n
nedenlerinin ortaya konmas› Lefevbre’ye (1992) göre anlaml›d›r; çünkü yaflam›n
içinde birçok fleyle iliflkiye gündelik yaflama ait ö¤elerle girilir ve bu durumun
nedeni ço¤u zaman anlafl›lmaz. Neden var oldu¤u bile anlafl›lmayan verili iliflki
biçimleri, kod ve e¤ilimlerin içine dâhil olunur. Lefevbre’ye (1992) göre bunlar
hakk›nda düflünmek ve araflt›rmak, bu verili iliflkilerin, kodlar›n, e¤ilimlerin ve
hatta önyarg›lar›n nas›l biçimlendi¤i hakk›nda bilgi verebilecektir.

2000’li y›llarda, gündelik yaflam›n temsil edildi¤i en popüler ortamlardan biri
de Twitter’d›r. Twitter’da girilen mesajlar ve bu mesajlar›n art arda dizilmesinden
meydana gelen ak›fl›n gündelik yaflam›n ak›fl›yla iliflkisinin incelenmesi, ça¤›m›z
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medya yap›lanmas› içinde yeni medyan›n gündelik yaflam içinde tuttu¤u yer
aç›s›ndan önem kazanmaktad›r. Twitter uygulamas›, Toffler’in üreten-tüketicisi
için gündelik yaflamda ne anlam kazanmaktad›r, gündelik yaflam içinde kendine
nas›l bir yer bulmaktad›r? Twitter’›n oluflturdu¤u ak›fl ile gündelik yaflam›n rutinleri
nas›l kurgulanmaktad›r? Bu çal›flman›n temel amac›n› bu sorulara aranan yan›tlar
ve gündelik yaflam içinde yaratt›¤› yeni pratikler oluflturmaktad›r. 

Yöntem

Bu çal›flman›n temel verilerine ulafl›lmadan önce, ilk olarak bir ön haz›rl›k
dönemi geçirilmifl; bu süreç içerisinde Twitter uygulamalar›n›n detaylar›
taranm›fl, yaklafl›k 1000 kullan›c› profili gözlemlenmifltir. Bu tarama ve gözlemler
sonucunda genel kullan›c› profili ç›kar›lm›fl ve bu profiller s›n›fland›r›lm›flt›r.
Araflt›rmac› taraf›ndan yap›lan bu ön çal›flma sonucunda ortaya ç›kan profil
gruplar›na afla¤›da yer verilmifltir:

1. Say›sal Medya Profesyonelleri
1.1. Markalar
1.2. Say›sal pazarlama uzmanlar›, ajanslar
1.3. Yaz›l›mc›lar, tasar›mc›lar, internet gelifltiriciler

2. Ünlüler
2.1. Gündelik yaflamlar›n›, takip ettikleri ve takipçileri ile 

paylaflan ünlüler
2.2. Yapt›klar› ifle, takip ettikleri ve takipçilerinin görüflleri ile 

katk› sa¤lamay› amaçlayanlar
3. Dijital Aktivistler (‹ran yeflil devrimcileri, Çinli muhalifler, 

Greenpeace vb.)
4. Bireysel Kullan›c›lar

Bu gruplar içinde Twitter’› en aktif flekilde kullanan profil grubunun,
meslekleri gere¤i sürekli çevrimiçi olan “yaz›l›mc›lar, tasar›mc›lar ve internet
gelifltiriciler” oldu¤u saptanm›flt›r. Bu grup içinde on aktif Twitter üyesi kartopu
örnekleme yöntemi ile bir kullan›c›dan di¤erine ulafl›larak belirlenmifltir. Kartopu
yöntemi zengin bilgiye ve deneyime sahip anahtar görüflmecilere ve kritik
durumlara ulaflmak için kullan›lan bir yaklafl›md›r.

Araflt›rmac›, seçilen ortam›n bir parças› olup kat›l›mc› gözlem yapabilmek
için, Twitter’a üye olup, seçilen kullan›c›lar› takip listesine alm›flt›r. Böylece
seçilen kiflilerin Twitter profilleri kat›l›mc› gözlem tekni¤i ile gözlemlenerek,
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Twitter arayüzlerinin içerik ak›fllar› analiz edilmifltir. Bu içeri¤in taranarak analiz
edilmesi, her kullan›c›n›n geriye dönük olarak son bir y›ll›k ve son bir ayl›k mesaj
say›lar›, mesajlar içerikleri, mesaj saatleri ve kulland›klar› araçlar› (bilgisayar,
mobil telefon vb.) saptayacak flekilde tasarlanm›flt›r. Böylece belirlenen on
kullan›c›n›n Twitter’a girdi¤i mesajlar takip edilerek, gündelik yaflam ile Twitter
aras›ndaki iliflkiyi nas›l ve ne flekilde ortaya koyduklar› tespit edilmifltir. Bu veriler
›fl›¤›nda çal›flma çerçevesinde Twitter sitesi etnografik bir bak›fl (ethnographic
gaze) aç›s› ile ele al›narak, Twitter’da gündelik yaflam ak›fl›n›n nas›l yer ald›¤› ve
Twitter üzerinden gündelik yaflam›n nas›l kurguland›¤› elde edilen verilerle ortaya
konulmaya çal›fl›lm›flt›r. Machin’e (2002) göre etnografi, gözlemlenen birey ya da
gruplar›n gözünden onlar›n dünyas›n› anlama, anlamland›rma faaliyetidir. Farkl›
bir ifadeyle etnografi belli bir kültür ya da kiflileri anlamam›za yard›m etti¤i için
önemlidir. Çevrimiçi görüflmelerle, seçilen kullan›c› ile internet üzerinden yar›
yap›land›r›lm›fl görüflmeler yap›larak, Twitter üzerine haz›rlanan sorular›n
cevaplanmas› sa¤lanm›flt›r. Seçilen kullan›c›lar için ortak sorular afla¤›da
s›raland›r›lm›flt›r: 

1. Twitter’a günde kaç saat ve günün hangi saatlerinde ba¤l›
kal›yorsunuz?

2. Hafta içi mi, hafta sonu mu daha çok tweet giriyorsunuz?
3. fiu ana kadar Twitter’da harcad›¤›n›z en k›sa ve en uzun süre ne kadar?
4. Twitter’a ba¤land›¤›n›z zaman daha çok ne yap›yorsunuz? (Baflkalar›n›n

tweetlerini okumak, kendi tweetlerini girmek vb.)
5. En çok hangi tür tweetleri okuyor ve giriyorsunuz? (Baflkalar›n›n ruh hali,

o an yapt›klar› eyleme iliflkin tweetler, haber içerikli tweetler, Friendfeed’den
yönlendirilen tweetler, foto¤raf, video paylafl›m› içeren linkler vb.)

6. Sayfan›zdaki günlük mesaj ak›fl›n›n tamam›n› takip ediyor musunuz?
7. En çok hangi araçtan takip ediyorsunuz? (Bilgisayar, ipod, mobil telefon

vb.)
8. Takip etti¤iniz kiflilerin ne kadar›n› yüz yüze tan›yorsunuz? 
9. Twitter d›fl›nda baflka hangi sosyal paylafl›m sitelerini kullan›yorsunuz?
10. Di¤er sosyal paylafl›m sitelerinden Twitter’›n ne gibi bir farkl›l›¤›

oldu¤unu düflünüyorsunuz? Size göre Twitter’›n sahip oldu¤u olanaklar ve
s›n›rl›l›klar nelerdir?

11. Sadece Twitter’a bakmak ve/veya mesaj girmek için internet
kullan›yor musunuz?

12. Size göre gündelik yaflam ve rutinleri ile Twitter’›n iliflkisi var m›? 
13. Gündelik yaflamdaki çal›flma zaman›, bofl zaman gibi kavramlar›n

Twitter’la olan iliflkisi hakk›nda ne düflünüyorsunuz?

40



Etnografi yöntemin veri toplama araçlar›ndan ve ayn› zamanda
üstünlüklerden biri olan kat›l›mc› gözlem ve yar› yap›land›r›lm›fl görüflme tekni¤i
kullan›lm›flt›r. Bu görüflmeler Google Talk ve MSN adl› çevrimiçi programlar› ile
birçok kez gerçeklefltirilmifltir. Tüm görüflmelerden önce, kullan›c›ya ait içerik
taramalar›ndan elde edilen veriler tekrar gözden geçirilmifltir. Yar› yap›land›r›lm›fl
görüflmelerdeki soru setleri taramalarda elde edilen Twitter mesaj türleri, mesaj
saatleri, s›kl›klar›, Twitter’a eriflim tercihleri verilerine göre planlanm›flt›r. Her
görüflmede elde edilen veriler kay›t alt›na al›nm›flt›r. Bu yöntem, seçilen
kullan›c›y› sadece Twitter üzerinden gözlemlemekten fazlas›n› kapsamaktad›r.
Yap›lan görüflmeler, Twitter kullan›c›s›n›n gündelik hayat›nda Twitter’la olan
iliflkisini, tercihlerini, be¤enilerini, hislerini, somutlaflm›fl davran›fl kal›plar›n› tespit
etme olana¤› sa¤lam›flt›r. Görüflmeler sonucu birden fazla tekrar eden kavramlar
ve veriler tematik olarak yorumlanm›flt›r. Bu temalar› ifade eden kullan›c›
görüflleri, etnografik perspektif gere¤i, birbirini destekleyecek nitelikte diyaloglar
oluflturacak flekilde düzenlenmifltir. 

Bu çal›flmada Pear Analytics araflt›rma flirketinin 2009 tarihli Twitter
araflt›rmas›nda, Amerikan Twitter kullan›c›lar› üzerine yapt›¤› çal›flmada
uygulanan kod cetveli kullan›lm›flt›r. Bu kod cetvelinde Twitter’da ne tür mesajlar
girildi¤i ve gündelik yaflam içinde hangi saatlerde ve haftan›n hangi günlerinde
bu mesajlar›n yo¤unluk gösterdi¤i, alt› maddede toplanm›flt›r. Bu kod
cetvelindeki Twitter mesajlar›: Haber içerikli mesajlar; spam mesajlar›; ürün ve
hizmetlerin sadece Twitter için tasarlanm›fl tan›t›m kampanyalar›; kullan›c›lar›n o
anki durum, duygu ve düflüncelerinin paylafl›ld›¤› ifadeler; birebir iletiflim
amac›yla gerçeklefltirilen mesajlaflarak konuflmalar; kullan›c›lar›n birbirleriyle
paylaflmaya de¤er bulduklar› (retweet) yönlendirme mesajlar› flekilinde
kategorilefltirilmifltir (Pear Analytics, 2009). Bu madde bafll›klar›, çal›flma
kapsam›nda Türkiye’deki Twitter mesaj içerikleri ba¤lam›nda de¤erlendirilmifltir. 

Bulgular ve Yorum

Çal›flman›n bulgular› iki ana bafll›k alt›nda toplanabilir. ‹lki çal›flmada seçilen
on kullan›c›n›n son bir ayl›k Twitter mesaj ak›fl içeriklerinin taranmas› sonucu
ortaya ç›kan bulgular ve kat›l›mc› gözlem sonucu elde edilen verilerdir. Di¤eri ise
bu kiflilerle gerçeklefltirilen yar› yap›land›r›lm›fl görüflmelerden elde edilen veriler
olarak s›ralanm›flt›r.
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Araflt›rmaya kat›lan kullan›c›lar›n bir ayl›k dönemdeki Twitter mesaj ak›fl
say›s› toplam 2074’tür. Bu mesajlar›n kod cetveline göre da¤›l›m› Tablo 1’de yer
almaktad›r. 

Tablo 1: Kullan›c›lar›n bir ayl›k mesaj türleri

Bu cetvele göre her bir madde afla¤›da de¤erlendirilmifltir:

1. Haber içerikli mesajlar: Gündelik yaflam içinde güncel olan ya da
olmayan, kullan›c›n›n o anki durumda iletmeye de¤er bulduklar› haber içerikli
mesajlar, en fazla 140 karakterle bir linkle birlikte Twitter izleyicilerine aktar›l›r.
Çal›flma kapsam›nda analiz edilen on kullan›c›n›n bir ayl›k dönemde girdi¤i haber
say›s› toplam 51’dir. 

2. Spam mesajlar: “‹nternet üzerinde ayn› mesaj›n yüksek say›daki
kopyas›n›n, bu mesaj› alma talebinde bulunmam›fl kiflilere, zorlay›c› nitelikte
gönderilmesi spam olarak adland›r›l›r” (spam.org). Araflt›rmaya göre Türkiye’deki
Twitter kullan›c›lar›n›n spam mesajlar›na maruz kalma oran› s›f›rd›r. 

3. Ürün ve hizmetlerin sadece Twitter için tasarlanm›fl tan›t›m
kampanyalar›: Bu kategoride ise ürün ve hizmet üreten ticari kurum ve
kurulufllar›n, sadece Twitter için tasarlad›klar› ve yine bafl›ndan sonuna kadar
Twitter ortam›nda gerçeklefltirdikleri tan›t›m etkinlikleri bulunmaktad›r. Araflt›rma
sürecinde karfl›lafl›lan ve bir internet ma¤azas›n›n gerçeklefltirdi¤i “‹ndirimli
Tafl›nabilir Disk Kampanyas›” bu kategori için bir örnek oluflturabilir. Yine de
Türkiye’de firmalar›n tan›t›m için Twitter’› kullanma oranlar› yüksek de¤ildir. Bir
ay süresince on kullan›c›n›n günlük mesaj ak›fl›nda toplam 20 tan›t›m
kampanyas›na rastlanm›flt›r. Bu durum, ABD’de çok yayg›n olan tan›t›m
mesajlar›n›n Türkiye’de henüz yayg›nlaflmad›¤›n› göstermektedir. 

4. Kullan›c›lar›n anl›k durum, duygu ve düflüncelerinin paylafl›ld›¤› ifedeler:
“fiu an Starbucks’ta kahve içiyorum”, “Bugün çok hastay›m” ya da “Bizim
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Bora Burcu Orkun Hüseyin Sami Sertan Y›lmaz Bülent Sevgi Müge Toplam

Haber 0 3 2 0 1 2 10 26 2 5 51

Spam 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tan›t›m 2 2 2 2 0 2 7 2 1 0 20

‹fade arac› 111 54 166 60 44 45 182 57 50 29 798

Birebir iletiflim 1 21 78 12 46 48 31 142 4 9 392

Yönlendirme 1 137 43 5 24 63 298 27 26 189 813

Toplam 115 217 291 79 115 160 528 254 83 232 2074



politikac›lar›m›z›n bu sorunu çözebilece¤ine inanm›yorum” gibi ifadeler bu
kategori alt›nda toplanm›flt›r. Pear Analytics’in yapt›¤› araflt›rma, Twitter’da daha
çok ticari kulan›mlar için tasarlanm›fl tan›t›mlar›n yer ald›¤›n› öngörürken, bu
araflt›rma sonucunda ise mesajlar›n 798’i kullan›c›lar›n kendilerine ait ifadelerinin
oluflturdu¤unu saptam›flt›r.

5. Birebir iletiflim amac›yla gerçeklefltirilen mesajlaflarak konuflmalar:
Twitter’›n 140 karakterlik yaz› alan›, farkl› flekillerde kullan›labilmekle birlikte,
kifliler ya da gruplar aras›nda birebir iletiflim sa¤lamak amac›yla bir mesaj panosu
olarak da ifllev görebilmektedir. Bu mesajlar kimi durumlarda anl›k ve eflzamanl›,
kimi durumlarda ise eflzamans›z nitelik tafl›yabilmekte, hatta baz› durumlarda
karfl›l›kl› iletiflim sürecinin kayd›n›n tutuldu¤u bir mecraya da dönüflebilmektedir.
Çal›flma kapsam›nda 392 adet bu kategoride mesaj tespit edilmifltir. 

6. Kullan›c›lar›n birbirleriyle paylaflmaya de¤er bulduklar› yönlendirme
(retweet) mesajlar›: Twitter içinde yer alan ve sitenin bir ifllevsel özelli¤i olarak
göze çarpan bir özellik de, daha önce baflkalar› taraf›ndan girilmifl mesajlar›,
yeniden yönlendirmek ve takipçi listesiyle paylaflmakt›r. Bu kategorinin temel
ayr›m› ise, mesaj içeri¤inin kullan›c› taraf›ndan oluflturulmad›¤›, kullan›c›n›n
sadece bir yans›t›c› görevi üstlenerek kendisine ulaflan ya da bizzat kendi ulaflt›¤›
internet içeriklerini takipçilerine yaymakt›r (Boyd ve di¤erleri:2010). Buna karfl›n
içeri¤ini bizzat kendi oluflturmasa da, mesajlar›n seçilmesi, yay›lmas›,
paylaflmaya de¤er görülmesi ve belki de bir yorum eklenerek takipçilere
sunulmas›, Twitter kullan›c›lar›na sadece kendi oluflturduklar› içerikleri de¤il,
baflkalar›n›n oluflturdu¤u içerikleri de paylafl›ma sokarak yeni bir ak›fl olana¤›
tan›r. Bu yönlendirme mesajlar› ‘RT’ harfleri ile yer al›r ve Facebook ve
Friendfeed ortamlar›nda al›fl›ld›¤› üzere, içeri¤e ait dura¤an görüntülerin
eklenmesine olanak tan›maz. Ancak foto¤raf linklerinin ‘pic’ ifadesi ile ayr›lmas›n›
sa¤layarak, kullan›c›lara bir sonraki ad›mda bir foto¤rafa ulafl›laca¤›n›n ipucunu
verir. Ayr›ca, sadece Twitter’da de¤il, tüm sosyal internet ortamlar›n›n içeri¤ini
oluflturan mesajlar›n kod ayr›m› gerçeklefltirilirken, “paylaflmaya de¤er bulunan
mesajlar” için daha detayl› bir çal›flmaya gerek duyulabilir. Çal›flmada 813 adet
bu türde mesaj taranm›flt›r. Bu çal›flmadaki Twitter kullan›c›lar›n›n yönlendirme
ifllevini aktif kulland›¤› ifade edilebilir.

Öte yandan seçilen kullan›c›lar ayr› ayr› ele al›nd›¤›nda, mesaj konusu
olarak kullan›c›lara özgü farkl› kullan›m tarzlar›n›n da geliflti¤ini görmek
mümkündür. Örne¤in Bora2, Hüseyin ve Orkun adl› kullan›c›lar için Twitter
gündelik yaflamda kendilerine ait anl›k durum, duygu ve düflüncelerin ifade
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edildi¤i bir ortam› simgelerken, Bülent adl› kullan›c› için ise daha çok birebir
iletiflim ihtiyac›n› karfl›lad›¤› görülmektedir. Bu durum Twitter’›n anl›k
mesajlaflma için akla gelecek ilk araçlardan biri olmamas› ve say›sal verilere
bak›ld›¤›nda Twitter’›n birebir iletiflim için çok anlaml› bir araç olarak
gözükmemesine ra¤men, derinlemesine çevrimiçi görüflme sonuçlar›ndan da
anlafl›laca¤› üzere, Bülent ve arkadafllar›n›n cep telefonlar›ndan Twitter’› ücretsiz
bir mesajlaflma servisi olarak kulland›klar› anlafl›lmaktad›r. Burcu ise gündelik
yaflamda daha çok paylaflmaya de¤er gördü¤ü ve baflkalar›na ait foto¤raf, video
vb. görsel iflitsel materyalleri listesine tafl›maktad›r. On farkl› kullan›c›n›n mesaj
kategorilerine ait da¤›l›mlar› dikkate al›nd›¤›nda, tüm kullan›c›lar›n Twitter için
kendilerine özgü bir kullan›m tarz› gelifltirdi¤i gözlemlenmektedir. On kullan›c›
için de geçerli olabilecek ortak özellik ise mesajlar›n di¤erlerine oranla belirli bir
kategoride birikmifl olmas›d›r. Bu durum, kullan›c›lar›n kendilerine özgü günlük
bir Twitter al›flkanl›¤› gelifltirdiklerini göstermektedir. 

Çal›flman›n say›sal verilerinden elde edilen bir baflka sonuç da,
kullan›c›lar›n kendine özgü bir zaman çizelgesi oluflturduklar›d›r. Tablo 2’de yer
alan bu zaman çizelgesi, yar› yap›land›r›lm›fl görüflmelerde kullan›c›lar taraf›ndan
“dijital bir günlük” olarak tan›mlanm›flt›r.

Tablo 2: Kullan›c›lar›n bir ayl›k mesaj saatleri
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Bora Burcu Orkun Hüseyin Sami Sertan Y›lmaz Bülent Sevgi Müge Toplam

01:00-02:00 8 9 33 5 2 9 7 21 0 29 123

02:00-03:00 0 4 25 3 7 1 14 7 0 1 62

03:00-04:00 1 4 12 2 6 1 27 2 0 0 55

04:00-05:00 0 2 5 2 6 1 14 2 0 0 32

05:00-06:00 0 0 0 3 5 0 16 1 0 0 25

06:00-07:00 0 0 0 0 1 1 10 0 1 0 13

07:00-08:00 0 0 0 3 0 4 25 0 0 0 32

08:00-09:00 6 0 3 0 1 0 15 0 0 0 25

09:00-10:00 0 0 5 0 1 15 14 0 4 2 41

10:00-11:00 3 3 2 1 0 4 30 23 6 2 74

11:00-12:00 3 6 9 4 2 16 48 0 4 1 93

12:00-13:00 2 16 5 0 4 15 15 35 0 0 92

13:00-14:00 2 12 25 2 3 4 25 0 2 17 92

14:00-15:00 1 27 15 5 5 8 41 23 20 2 147

15:00-16:00 25 12 7 0 7 10 21 11 8 2 103

16:00-17:00 5 9 5 15 6 12 27 14 2 2 97

17:00-18:00 7 2 15 4 5 13 29 16 4 3 98

18:00-19:00 21 30 9 1 8 2 42 14 7 2 136

19:00-20:00 5 8 19 5 5 9 12 5 3 5 76



Kiflilerin günlük yaflam içinde Twitter’a girdikleri mesaj saatleri, t›pk›
kategorilerde oldu¤u gibi kendilerine özgün bir frekans sergilemektedir. Her
kullan›c›n›n kendi günlük yaflam›nda Twitter’› anlaml› bir periyot oluflturabilecek
flekilde kulland›¤›, kendi sayfas›ndaki mesaj geçmiflinde görülebilmektedir. Bu
mesajlar›n saatlik dökümleri al›nd›¤›nda ise her kullan›c› için belirli saatlerin
Twitter’da di¤er saatlere göre daha aktif oldu¤u ve bunun bir periyot
oluflturabilecek ve gündelik yaflam›n al›flkanl›klar› aras›nda say›labilece¤i
görülmektedir. Elde edilen veriler genel olarak de¤erlendirildi¤inde en çok mesaj
girilen saat 24:00 ile 01:00 saatleri aras›d›r. Bunu takip eden saatler ise 14:00-
15:00 ve 21:00-22:00 saatleri aras›d›r. Gerek ön araflt›rma sürecinde, gerekse
seçilen kullan›c›lar aras›nda, mesaj kategorisi ile bu mesajlar›n Twitter’a yaz›lma
saatleri aras›nda ise anlaml› bir iliflki saptanamam›flt›r, ancak kullan›c›lar›n mesaj
girme s›kl›klar› analiz edildi¤inde, her kullan›c›n›n gündelik ritmine karfl›l›k gelecek
bir kullan›m al›flkanl›¤›n›n sonuçlara yans›d›¤› görülmektedir. Bu sonuçlara
bak›larak Twitter’›n gündelik yaflam›n ritminin bir parças› oldu¤u söylenebilir. 

Çal›flmada kullan›c›lar›n kendi arayüz içerik ak›fllar›n›n taranmas›ndan elde
edilen bir baflka say›sal veri ise, seçilen tüm kullan›c›lar›n 2009 y›l›nda mesaj
say›lar›n› her ay artt›rarak devam ettirmeleridir. 

Tablo 3: Kullan›c›lar›n son bir y›ll›k mesajlar›
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Bora Burcu Orkun Hüseyin Sami Sertan Y›lmaz Bülent Sevgi Müge Toplam

Ocak 2009 2 68 0 29 53 55 167 67 22 109 572

fiubat 2009 5 76 0 22 65 67 201 60 17 133 646

Mart 2009 5 60 0 47 79 78 170 47 6 142 634

Nisan 2009 20 80 0 29 77 90 209 29 23 165 722

May›s 2009 32 40 0 32 74 98 197 32 36 159 700

Haziran 2009 54 72 0 29 89 55 290 29 32 89 639

Temmuz 2009 41 92 0 41 107 98 278 78 36 194 975

A¤ustos 2009 45 101 112 39 93 102 356 89 12 140 1089

Eylül 2009 65 121 145 37 98 119 342 67 54 187 1235

Ekim 2009 77 142 161 49 102 109 467 98 49 190 1444

Kas›m 2009 86 172 184 57 120 146 534 107 79 198 1683

Aral›k 2009 115 217 291 79 115 160 528 254 83 232 2074

Toplam 557 1241 893 490 1072 1177 3639 957 449 1938 12413

20:00-21:00 12 11 27 1 5 0 14 0 9 9 88

21:00-22:00 6 24 12 4 11 22 8 25 4 22 138

22:00-23:00 0 19 12 5 6 1 22 26 4 42 137

23:00-24:00 0 12 6 3 9 5 29 16 0 55 135

24:00-01:00 8 7 40 11 10 7 23 13 5 36 160

Toplam 115 217 291 79 115 160 528 254 83 232 2074



Tablo 3’te yer alan Ocak 2009 ile Aral›k 2009 mesaj say›lar› aras›nda
yaklafl›k dört kata varan art›fllar›n oldu¤u gözlemlenmifltir. Bu veri, “2009 y›l›nda
en fazla kullan›c› kazanan sosyal paylafl›m sitesinin Twitter oldu¤u” (Nielsen,
2009) bulgusuyla uyum göstermektedir. 

Çal›flman›n ilgi çekici say›sal sonuçlar›ndan bir di¤eri ise, Tablo 4’te yer
alan, çevrimiçi yar› yap›land›r›lm›fl görüflme yap›lan on kifliden sekizinin Twitter’a
girmek için cep telefonu gibi mobil cihazlar› kullanmas›, bu sekiz kiflinin girdi¤i
her on mesajdan birinin mobil cihazlardan girilmifl olmas›d›r. Çevrimiçi yar›
yap›land›r›lm›fl görüflmelerle elde edilen bir baflka veri ise, seçilen on kifliden
dördünün Twitter ve benzeri iletiflim araçlar› için son iki ay içerisinde cep
telefonlar›n› yenileme karar› vermeleri ve mobil internet olana¤› olan birer cep
telefonu almalar›d›r. 

Tablo 4: Kullan›c›lar›n son bir ayl›k Twitter eriflim tercihi

Çal›flmada kullan›c›lar›n kendi arayüz içerik ak›fllar›n›n taranmas›ndan elde
edilen veriler gündelik yaflam içinde Twitter’›n Türkiye’deki kullan›m›na dair
genel fikir vermesi bak›m›ndan yard›mc› olmufltur, ancak bireysel kullan›m
tabanl› yap›s›, bu sosyal paylafl›m a¤›nda her bir kullan›c›n›n kiflisel
deneyimlerinin saptanmas›, daha derinlikli veri elde edilmesi bak›m›ndan,
önemlidir. Araflt›rman›n ikinci aflamas› olan kat›l›mc› gözlem ve çevrimiçi, yar›
yap›land›r›lm›fl görüflmeler sonucunda elde edilen etnografik veriler ise afla¤›daki
tematik bafll›klar alt›nda yorumlanm›flt›r3:

Twitter: K›sa, Basit, Kolay 

Kullan›c›lar›n Twitter nedir sorusuna verdikleri yan›tlar›n ilk ortak yönü
hepsinin Twitter’›n kullan›m›n›n “k›sa, basit ve kolay oldu¤unu” ifade etmesidir.
Orkun (25) bu durumu flu flekilde yorumlam›flt›r: “daha basit bi kullan›m› var
tivitirin. bu basitlik yüzünden de meflhurlar›n bunu anlay›p kullanmas› daha
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Bora Burcu Orkun Hüseyin Sami Sertan Y›lmaz Bülent Sevgi Müge Toplam

Web 86 187 291 79 86 131 427 185 64 187 1723

Mobil 29 30 0 0 29 29 101 69 19 45 351

Toplam 115 217 291 79 115 160 528 254 83 232 2074

3 Diyaloglar, çevrimiçi yar› yap›land›r›lm›fl görüflmelerden birebir olarak ve ifade tarzlar›n›n da bir veri
oluflturabilece¤i düflüncesiyle düzeltilmeden aktar›lm›flt›r.



yayg›n. meflhurlar b› fley› kullan›yorsa da o fley daha meflhur oluyor”. Y›lmaz (28)
ise özellikle basitli¤i vurgulam›flt›r: “twitter hepsinden ayr› bir fley karakter
s›n›rlamas› olmas› en büyük fark› bu daha öz demek oluyor bence. Daha kolay
takip edebilmek flimdi uzun yaz›lar› kimse okuyamaz düflün ç›kt›n levente
gidiyorsun metrodas›n ç›k›p da koca blogdaki yaz›y› okumazs›n”. Sami’nin (34)
ifadesi ile Twitter k›sa ve özdür: “k›sa ve öz, bulaflm›yorsun, p›t p›t net…140
karakter uzun uzun girdiler okumak zorunda kalm›yorsun tek cümle mis gibi
pratik çok o kadar”. Burcu (39) ise basitli¤in seri kullan›m› da beraberinde
getirdi¤ini ifade etmifltir: “Twitter ad› üzerinde tweetliyorsun. Minik minik
tweetler at›yorsun ve bunu art arda yap›yorsun.” Sevgi (34)’e göre daha yal›n bir
ifade arac›d›r; “fikirlerimi tek ve k›sa cümlede toparlamam› sa¤l›yor. birçok
kelime ile birfleyi anlatmak kolay...ama bunu 140 karakterle yapmak insan›
söyleyecekleri konusunda düflündürüyor. gereksiz kelimeleri att›r›yor.” Y›lmaz
Twitter’›n olanaklar›n›n çok genifl oldu¤unu ifade etmifltir; “basit bir fley basit
olan fleyler tutulur google gibi. olanaklar çok fazla. ifl bile bulursun. aflk. yani
s›n›rs›z yarat›c›l›¤›na ba¤l›.” 

Araflt›rmaya kat›lan kullan›c›lar›n vurgulad›¤› k›sa, basit, h›zl› olma özelli¤i
gündelik yaflam›n farkl› ba¤lamlar›nda da hayat›n k›sa, basit, h›zl› akmas›na iflaret
eden özellikler olarak yorumlanabilir. Ayr›ca seçilen kullan›c›lar›n ço¤u art›k
bireylerin gündelik yaflamlar›nda uzun zaman isteyen ve üzerine düflünmeyi
gerektiren “fleylere” karfl› tahammüllerinin azald›¤›n› ifade etmifltir. Hatta
Twitter kullan›c›lara göre gündemlerin saniyelerle de¤iflti¤i, aktif bir etkileflimli bir
ortamd›r. 

Etkileflimli Sosyal Bir Günlük ve Bir Mikro-Blog

Bu çal›flma kapsam›nda görüflme yap›lan üyelerden Bora (23) Twitter’›
“etkileflimli dijital günlük” olarak tan›mlam›flt›r. Bloglar›n da çevrimiçi bir günlük
olarak tan›mland›¤› (GGD, 2006) dikkate al›nd›¤›nda Bora’n›n ifadesi bu tan›mla
örtüflmektedir. Kullan›c›lardan Burcu ve Sevgi’nin de ifadeleri bu tan›m› destekler
biçimdedir: “Twitter’›n özellli¤i 140 karakterle her fleyi anlatmaya zorlamas›.
Twitter microblogging yap›yor asl›nda. Yani sen kendi bloguna yaz›ca¤›n mesela
Thumbrl da kullan›yorum ben blog olarak, Twitter’da onu çok daha k›sa biçimde
ifade ediyosun. Microblogging yap›yosun, anl›k mesaj giriyosun ve 140 karakter
s›n›r› ile bunu yapmak zorundas›n”. Sevgi’ye göre Twitter tan›m› ise küçük bir
blog hizmetidir; “uzun uzun yaz›lacak birfleyi olmayan ama yaz›lmas› gereken
fleyleri yazmama yarayan yer. yani bir sat›r› bloguma yazamam ama tweeter da
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bunu yazabiliyorum. Microblogging yap›yorum. mesela bir film hakk›nda
yaz›lacak çok fley yok. s›radan tutup 3 cümle ile bunu siteme yaz›p kirlilik yapmak
yerine tweeterda yaz›yorum olup bitiyor.” Y›lmaz ve Bülent için 140 karakter
s›n›r›n›n iki farkl› yan› vurgulanm›flt›r: “Twitter sanirim bafllangiçta 140 karakter
düflünülmesinin sebebi mobil cihazlara uygun olmasiydi. Ama 2-3 yil
kullanildiktan sonra ortaya bambaflka bir kavram çikti: Micro-blogging. Ben buna
"Kelebek Etkisi" diyorum. Arayüzde ufak bir de¤ifliklik, olayi bambaflka bir yere
götürebiliyor. Yani e¤er Twitter'da 140 karakter limiti olmasaydi, kötü Blogger
kopyasindan farki kalmayacakti. Twitter'in baflarisi bence Twitter olmasinda
de¤il, "micro-blogging" gibi bir kavram ortaya çikarmasinda, bu kavramin
popülerleflmesinde rol oynamasinda.” Bülent (24) ise bu durumu flöyle ifade
eder; “twitter sadece s›n›rl› yaz›, 140 karakter bu da flunu sa¤l›yor az lafta çok
fley anlatman laz›m bu bi beceri bence ve insanlar›n ne kadar yetenekli oldugunu
görüyoruz ben bazen bi yaz›y› 140 karaktere indirmek için baya baya ugrafl›yorum
tek seferde söylemek istiyorum onu…” 

Bu verilerden de anlafl›laca¤› üzere Twitter giderek gündelik yaflam›n bir
parças› haline gelmektedir. Twitter kullan›m› bir yandan her kullan›c› ba¤lam›nda
kifliselleflirken, di¤er yandan tüm kullan›c›lar›n 140 karakterin s›n›rlar›nda kendini
ifade etmesini gerektirmektedir. Bu da kullan›c›lar›n kendini ifade etmede özgür
oldu¤unu düflündürürken, “bir mikro-blog” ya da “dijital bir günlük” olarak
gündelik yaflam rutinlerinden biri haline geldi¤ini de yans›t›r. 

Twitter’›n Rutinleri 

Twitter gündelik yaflam›n içine her geçen gün gömülen bir rutin olarak
karfl›m›za ç›kmaktad›r. Kullan›c›lar da bu gerçe¤i dile getirmifltir. Bülent’in
ifadesiyle; “her yapt›g›m›z› haber verme istegi, hangi müzigi hangi filmleri
sevdigimizi duyurma istegi, bunlar› günlük hayatta birine dogrudan
söyleyemiyoruz ama sosyal aglarda durup dururken at›yorum tarkan ne süper
flark›c› ya çok seviyom yazabiliyorum… bütün hayat›n› sosyal aglarda geçiren
insanlar olduguna, gündelik hayatlar› bundan etkileniyor. olabliyor demek ki
bayram, y›lbafl› gecesi gibi. sürekli sosyal aglarda yaz› yazan insanlar oluyor.
sabahlar› günayd›nlar, öglenleri ne yedikleri, akflamlar› oooh ifl bitti mesajlar›,
geceleri flurday›z burday›z, tvde flunu izliyoruz okana bak›yoruz mesajlar›
yaz›l›yor.” Sevgi için Twitter gündelik yaflam içinde kendi rutinleri ile ön plana
ç›kar; “yaz›l› olmayan kurallar› ve rutinleri var. günayd›n demek, do¤umgünü
kutlamak, yeni ifli kutlamak gibi. herfleyin adab› kendisine göre geçenlerde
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birfleyin kavgas›n› yap›yorlard› yok bir yaz›y› yeniden yay›nlarken # birisine laf
atarken @ kullan›l›r diye böyle fleyler.” Bora ve Sami de bu rutinlere ek olarak
gündelik yaflamda güncelli¤i yakalamakta Twitter’›n önemini ifade ederler;
“insanlar günlük yaflam yo¤unlu¤unun ve içinde bulundu¤umuz zaman›n getirdi¤i
"çevreyle iletiflimsizlik" sorununu sosyal a¤lar üzerinden bir nebze de olsa
gidermeye çal›fl›yor. art› yine ayn› yo¤unluk içinde kaç›rd›klar›
bilgileri/güncellemeleri sosyal a¤lardan ö¤renebiliyorlar. etkiliyor yani günlük
yaflam›n›…”. Sami’ye göre; “hayatlar rutinlefltikçe gündelik koflturmacalar
aras›nda sosyalleflmek için bu mecralar› kullan›yorsun”. Sertan’›n (27) cümleleriye
“insanlar böyle ortamlarda kendilerini daha rahat ifade ediyorlar yani zorluklar var
ama art›k insanlar baflkalar›n› takip etmeyi çok seviyor. herfleyden öte önceden
sadece birbirimizi bilirken gördü¤ümüzü tan›rken art›k dünyan›n küçücük
oldu¤unu gördük. bu yüzden paylaflmak istiyoruz. zorluklar pek problem olmuyor
acaba tweet im rt yap›lm›fl m› mrk ediyoruz.” Hüseyin’e (23) göre “sosyal a¤lar›n
da kendi rutinleri var. biriyle küstü¤ünüzde tüm hesaplardan teker teker silmeye
u¤rafl›yorsunuz hem facebookta hem linkedin de hem twitter da orda burda
arkadafl olmuflsunuz hepsini teker teker silmek gerekiyor ortak resimleri
kald›r›yorsunuz falan bunlar da bunun rutinleri…adam ne yedi¤ini, ne zaman
uyudu¤unu, ne izledi¤ini yazabiliyor ya da kimisi ben gibi kafas›na estikçe yaz›yor.
siz günlük hayatta yeni bir elbise ald›¤›n›zda sevdiklerinize göstermek istersiniz ya
iflte bunu yapman›n yeni yolu twitter oradan yazabilirsiniz. üflenmezseniz giyip
resmini çeker, resme link verirsiniz.” 

Kullan›c›lar uyku saatleri d›fl›nda ço¤unlukla Twitter’›n ak›fl›nda aktif
biçimde yer alm›fllard›r. Bu da her kullan›c›n›n deneyim, tecrübe, gündelik yaflam
ve bak›fl aç›s›n› Twitter’da kamusallaflt›rmas› anlam›na gelmektedir. Sosyal
a¤larda aktif olmak, h›zl› olmay› da beraberinde getiren bir kavramd›r. K›sa, anl›k
mesajlar da h›zl› olmay› destekleyen bir yap› sergiler. Manuel Castells’in (2006)
“A¤ Toplumunun Yükselifli” adl› eserinde bahsetti¤i bu a¤larla ba¤l› yeni
toplumun en önemli özelli¤i de h›z›d›r. Kullan›c›lar›n h›zl› olmas›na tek engel ise
uyku faktörüdür. Uyan›k olduklar› süre zarf›nda h›z kesmeden sosyal paylafl›m
a¤lar›nda aktif olarak yer al›rlar. 

Uyku Zaman› / Uyan›kl›k Zaman›

Twitter, di¤er sosyal paylafl›m sitelerinin de ço¤unda oldu¤u gibi gündelik
yaflam›n ak›fl› içinde çal›flma zaman›, bofl zaman kavramlar›na göre iflleyen bir
sosyal paylafl›m a¤› de¤ildir. Hüseyin, gündelik yaflam›nda Twitter’a ba¤lanma
s›kl›¤›n› “bilgisayar›m aç›kken twitter da hep aç›k. gmail, facebook, friendfeed,
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ekfli sözlük ve twitter hep aç›kt›r. bilgisayar›m ise günde 10 saatten fazla aç›k
uyan›k oldu¤um sürece genelde bilgisayar›m da aç›k oluyor.” cümlesiyle ifade
ederken; Bülent’in de kendi ifadesiyle yo¤un biçimde Twitter kulland›¤› ortaya
ç›k›yor; “ifl saatlerinde twitter hep aç›k, bifley görünce reply da yapabilirim. öyle
bi halim var sanal›m ben :) ama gece twitterda olmay› daha çok seviyorum
evdeysem.” Sevgi de sürekli çevrimiçi bir kullan›c›; “twittera sürekli ba¤l›y›m.
telefonumdan sürekli bakabiliyorum. Zaten bilgisayar›m› ve browser›m› da
kapatmad›¤›m için sürekli login oldu¤um siteler var. Friend feed, twitter, flickr
bunlardan 3'ü. uyku d›fl›nda hep aç›k diyebiliriz.” Sami de Twitter’›n çal›flma
zaman› kavram›n›n s›n›rlar›n› k›ran bir sosyal paylafl›m a¤› oldu¤unu
vurgulamaktad›r; “çok minik bi zmaan gerektirdi¤i için yo¤un çal›fl›rken bile
kullan›l›yor”. Y›lmaz sürekli çevrimiçi olmas›nda Twitter’›n yan uygulamalar›n›n
önemine dikkat çeker; “internete 24 saat ba¤l›y›m twitter a da. twitter takibi için
araçlar vard›r. mesela tweetDeck zaten ba¤l›s›n sürekli ekrana düfler”. Orkun’un
bu duruma yapt›¤› yorum daha elefltireldir. O’na göre Twitter, kullan›c›lar›n
gündelik yaflamlar›nda bask› oluflturabilmektedir; “eskiden bofl zamanlarda k›tap
okurum derdi herkes en yalan›ndan flimdi bofl zaman›nda okudugu kitab›
twitliyorlar o da moda. çal›flma zamanlar›nda da y›ne yans›mas› olarak starbaksa
g›tmek zorundalar ayl›k 800 l›ra maafl al›p her akflam b› yere her ogle aras›
s›tarbaksa g›dyor m›llet s›rf bu star kompleks› yuzunden ›maj kayg›s› yuzunden.”
Serkan da Twitter’da uzun saatler çevrimiçi olan kullan›c›lardan biridir; “twitter’a
devaml› ba¤l›y›m asl›nda mac de bir eklenti kulan›yorum ama aktif oldu¤um
zaman› sorarsan›z min. 3-4 saat ama 16 saat ba¤l›y›m günde.” Burcu’ya göre
“twitterda çal›flma zaman›, bofl zaman ayr›m› olamaz. daha çok uyku zaman›
ayr›m› olabilir. Gün içinde yo¤un çal›fl›rken, toplant› da bile tweet girebilirsin. Bu
yapt›¤› ifli tease ediyor, kendisini promote ediyor...böyle bir sürü etkisi var.”

Seçilen kullan›c›lar›n ço¤u uyan›k olduklar› saatlerin ço¤unda Twitter’da
çevrimiçi olduklar›n› ifade etmifltir. Bu yeni sosyal paylafl›m biçimi, zaman ve
mekân s›n›rlamalar›n› ortadan kald›ran bir yap›ya sahiptir. Bu yap›, kullan›c›lara
sürekli sürdürülebilir, bireye özel bir iliflki biçimi sunar. Hatta Mcluhan’›n ifadesiyle
“kullan›c› içeri¤in ta kendisi” olsa da, Twitter gibi sosyal paylafl›m a¤lar›n›n birey
üzerindeki belirlenimcili¤ini göz ard› etmemek gerekir. Bu belirlenimcilik,
yukar›daki verilerde de ifade edildi¤i gibi kimi zaman bireyin gündelik yaflam›n›
kontrol alt›na alabilmektedir. Bireyin ne yemesi gerekti¤inden, hangi kahveyi
içece¤ine veya hangi filmi izlemesinden, hangi marka iç çamafl›r› giymesine dek
uzanabilir. Bu durum Twitter’›n her geçen gün daha da gömülerek, hayat›n bir
parças› olmas›na neden olabilir. 
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Hayat›m›n Bir Parças›

Görüflme yap›lan kullan›c›lar Twitter’› hayatlar›n›n bir parças› olarak
görmektedirler. Bülent’in ifadesiyle; “sevmemiz de laz›m nas› diyim, yonja.com
da kalabal›k. bütün arkadafllar›m ordayd› bi kere bile girip bakmad›m. twitter
güzel, friendfeed güzel, oray› biliyorsan›z mesela facebook'ta da çok insan var,
çok sevmiyorum ama idare ediyorum onunla. kalabal›k olmas› + seviyorsam o
sosyal a¤›, orda kal›r›m :) o benim hayat›m›n bi parças› olur.twitter da öyle. ben
egleniyorum, tan›d›g›m adam›n tespitlerini görmek, nerelere gittigini, hobilerini
yazmas› onu daha çok tan›mam› sa¤l›yor.” Burcu bu durumu bir ad›m daha öteye
tafl›maktad›r; “gündelik yaflam ve twitter aras›nda birebir bir iliflki var. ‹nternet
için sanal ortam tan›mlamalar› yapanlar› düzeltiyor herkes. ‹nternet sanal bir
ortam de¤il. Gerçek hayat›n bir yans›mas›. Hatta gerçek hayat›n yavafl yavafl
kendisi. Mesela herhangi bi sosyal a¤da di¤er sosyal a¤lar›n›n da profilleri de var.
Eskiden icq sadece bi numaradan ibaretti. Cv in bile linkedln’ de var. Dolay›s›yla
twitter da hayat›n yans›mas›.” Sevgi, Twitter’›n hayat›ndaki önemini flu
cümlelerle ifade eder; “anl›k durumunu paylaflanlar› da link paylaflanlar› da.
hepsini okuyorum. fark etmez. ikisini de faydal› buluyorum. örne¤in yak›n›mda
olanlar› bu flekilde fark edip çaya kahveye ça¤›rabiliyorum. birlikte spontan güzel
bir sohbet yap›yoruz. benim gibi vakti olmayanlar için twitter iyi birfley.. ama
asl›nda kand›rmaca...yani o kadar çok çal›fl›yorum ki dinlenmeyi düflündü¤ümde
asl›nda çok çal›flm›yor musum gibi geliyor çünkü telefonum sayesinde sosyal
hayat›m da devam ediyor. yoksa günde 15 saat çal›flmaya kimse dayanmaz.”
Orkun’un yorumu ise farkl› bir ba¤lamda iflaret eder; “twitter ise gündelik
hayat›n belli k›s›mlar›n› içeryor bana kal›rsa daha çok business k›sm›n› içeriyor.
insanlar›n be¤endiklerini içeriyor yani gerçek hayat ile ba¤lant› var ama bir k›sm›
ile var friendfeed tam anlam›yla life stream dir facebook onun da bir üstüdür ama
twitter hayat›n belli parçalar›n› içerir. kimisi için twitter bofl bifliyken kimisi için ifl
için kullan›labilir. her flekilde hayat›n bir parças›.” 

Twitter’›n gündelik yaflam›n içine her geçen gün daha da gömülü hale
gelmesi; onu daha vazgeçilmez, kendine ba¤layan bir a¤ olmas›na neden
olmaktad›r. Kullan›c›lar var olan gündelik ak›fltan kimi zaman kaçmak, kimi zaman
bunu deflifre etmek, kimi zaman ise ifl (reklam, tan›t›m, fikir al›flverifli vb.) veya
kiflisel geliflim için Twitter’da yer almaktad›rlar. Araflt›rmaya kat›lan kullan›c›lar da
bu fikri destekleyen görüflleri dile getirmifltir. Bu durum kullan›c›lar›n, farkl›
araçlarla da olsa, internet ba¤lant›lar›n›n olmas›n› ve Twitter’a daha fazla vakit
ay›rmalar›n›, gündelik yaflam ak›fl›nda daha fazla çevrimiçi olmay› gerektirmektedir. 
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Sonuçlar

Üretici-Kullan›c›-Tüketici

Twitter ile gündelik yaflam aras›nda iç içe geçmifl birbirinden beslenen
karmafl›k bir ak›fl›n varl›¤›ndan söz etmek mümkündür. Twitter mesajlar›n›n
oluflturdu¤u ak›fl, Toffler’in (1981) tüketen üretici kavram›na yak›n bir durufl
sergileyen, öznel üretim ve seçimlere dayanan ve bir süre sonra al›flkanl›klar
ba¤lam›nda bir rutine dönüflebilen çaprazlama bir ak›flt›r. Bu ak›fl, bir yandan
kullan›c›lar›n bireysel günlüklerinin bir kayd›n› olufltururken, di¤er yandan bu
mesajlar›n sosyal bir a¤ üzerinden paylafl›m›n› da içerir. Toffler’in (1981)
öngörüsü ad› geçen sosyal a¤larda farkl› flekillerde karfl›m›za ç›kar. ‹nternet
kullan›c›s› üretici bireyler, ayn› zamanda internet üzerinde içerik sa¤lay›c›s›
tüketicilerdir. Art›k onlar› sadece kullan›c› olarak nitelendirmek eksik olaca¤› için,
üretici-kullan›c›-tüketici kavram› ile adland›rmak yerinde olacakt›r. Bu bireyler
kendi kullan›c› sayfalar›nda, kendi ak›fllar›n› üretirken, beri taraftan kendi
gündemlerini de belirlerler ve bunu di¤er üretici-kullan›c›-tüketicilerle paylafl›rlar. 

Ak›fl <–> Kimlik

Twitter’da kiflilerin oluflturduklar› ak›fl, uyku zaman› ve uyan›kl›k zaman›
dâhil, gündelik yaflam içerisindeki farkl› periyotlar› yans›tabilecek niteliktedir. Bu
ak›fl›n temel dayana¤› geleneksel çal›flma zaman›-bofl zaman ayr›m›ndan çok,
uyku zaman› ve uyan›k geçirilen zaman ayr›m›d›r. Twitter kullan›m›nda zaman
aç›s›ndan belirli ortak özellikler saptanm›fl olsa da, genel bir kullan›c› kimli¤inden
bahsedilmek olas› gözükmemektedir. Bunun en temel nedeni ise kullan›c›
özelinde kifliselleflmifl, etkileflime aç›k bir üretim ve tüketim a¤›na karfl›l›k gelen
bir kullan›c› toplulu¤undan oluflmas›d›r. Bu durum üretici-kullan›c›-tüketici kimli¤i
aras›nda etkileflimli bir iliflki biçimine karfl›l›k gelen Twitter’a özgü bir ak›fl›n
geliflmesine yol açmaktad›r. K›saca Twitter ak›fl›n kimli¤i, kimli¤in de ak›fl›
etkileflimli olarak belirledi¤i bir ortama dönüflmektedir. Bu süreç içinde kimlikler
ak›fl içinde oluflmakta ve oluflan yeni kimlikler ise ak›fl› biçimlendirmektedir. Bu
durum Castells’in (2006) a¤ toplumuna iliflkin görüflleri ile örtüflmektedir.
Castells, a¤ toplumunda kiflisel kimli¤in daha aç›k bir mesele haline geldi¤ini
vurgular ve a¤ toplumuyla birlikte art›k kimliklerimizi geçmiflimizden almad›¤›m›z›
savunur. Bu yeni iletiflim platformuyla birlikte, kimliklerimizi baflkalar› ile
etkileflime girerek yaratmak zorunda oldu¤umuzu belirtir. Araflt›rma kapsam›nda
ele al›nan Twitter kimliklerinin oluflumunu sa¤layan bireysel kullan›c› ak›fllar›,
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Castells’in a¤ toplumundaki kimlik oluflumuna karfl›l›k gelmektedir. Twitter
kimli¤inin gündelik yaflam›n ritmine yapt›¤› bask›, gündelik yaflam ak›fl›n› da
Twitter kimli¤iyle çeliflmeyecek biçimde düzenlenmesine neden olabilmektedir.
K›saca gerçek yaflam›n ak›fl› Twitter’›n ak›fl›n› oluflturabildi¤i gibi, Twitter’›n
kullan›c› kimli¤i üzerinde oluflturdu¤u bask›, “Twitter’a uygun bir yaflam” yani
teflhir edilebilecek bir gündelik yaflama dönüflebilmektedir. 

Kültürel Bir Biçim

Twitter kullan›m›nda kültürel farkl›l›klar›n varl›¤›ndan da söz etmek
mümkündür. Belirli bir kültürel co¤rafya içinde ya da bir toplulukta yo¤un olarak
kullan›lan mesaj türleri, baflka bir topluluk için geçerlili¤ini yitirebilir. Bu durum
Williams’›n (1990) ak›fl›n kültürel bir biçim olmas›na yapt›¤› vurgusu ile de birbirini
destekler. Örne¤in, birçok ülke kullan›c›s› için büyük sorun oluflturabilen ak›fl
sürecindeki spam mesaj tehdidinin, Türkiye Twitter kullan›c›lar› için geçerli
olmad›¤› gözlemlenmifltir. 

Bofl Zaman Olgusundan Gündelik Rutine

Twitter kullan›c›lar› belirli bir süre sonra, Twitter ile iliflkilerini yine kiflisel
bir rutine dönüfltürebilirler. Twitter kullanc›lar› için bu rutin, kendine özgü bir
kullan›m formu oluflturabilir. Böylesi bir rutinin oluflmas›nda temel neden
–kullan›c›lar›n da belirttikleri gibi– Twitter mesajlar›n›n basit, k›sa ve kolay
oluflturulabilmesi gösterilebilir. T›pk› yüz y›kamak, kahvalt› yapmak, yemek
sonras› kahve içmek gibi gündelik yaflam›n rutin “fleylerinden” biri haline
dönüflme potansiyeli tafl›r. Hatta daha ileri giderek, söz konusu rutinlerin
aktar›ld›¤› veya flekillenmesinde etkili olan bir üst rutin olarak tarif edilebilir.
Twitter, kullan›c›lar›n gündelik yaflam pratikleri içerisine s›zabilmeleri için
–bugüne kadar deneyimlenen di¤er sosyalleflme olanaklar›yla
karfl›laflt›r›ld›¤›nda– görece daha elveriflli bir ortam haz›rlar. 

Gelenekselden Yeni Medyaya: Mikro-Blog veya Dijital Günlük 

140 karakterlik k›s›tlama, yal›n, k›sa ve öz içeri¤in daha h›zl› ve daha yayg›n
bir flekilde iletilmesine yol açmaktad›r. Twitter’›n bu özelli¤i onu bir bak›ma
interaktif sosyal bir günlü¤e ve bir mikroblog haline dönüfltürmektedir. Twitter’›
yo¤un olarak kullanan kiflilerin bu ortam› birer ‘mikro bloglar’ olarak görmeleri,
bloglar›n ifllevlerindeki özün, ar› düflüncenin basit bir flekilde paylafl›ma
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sunulmas› anlam›n› tafl›maktad›r. Twitter’da biriken mesaj ak›fl›n›n, bu arac›n
daha sonra nostaljik bak›flla yeniden de¤erlendirilebilecek bir dijital günlü¤e
kolayl›kla dönüflebilece¤i izlenimini de vermektedir. T›pk› radyo, tüplü televizyon
gibi geleneksel medya araçlar›n›n ç›kt›klar› dönemdeki etkilerinin giderek
kitleselleflerek yayg›nlafl›p, ‘geleneksel’ veya ‘nostaljik’ bir bak›fl aç›s›na
b›rakmalar› gibi. Söz konusu yeni medya ve daha spesifik olarak internet olunca
bu yayg›nlaflma, geleneksel medyadan katbekat daha h›zl› olmaktad›r. Böylece
Twitter gibi sosyal paylafl›m a¤lar› da k›sa bir sürede yayg›nlafl›p, gündelik
yaflam›n rutini haline dönüflebilmektedir. Yak›n gelecekte ise birçok kifli bu
paylafl›m a¤lar›n›n gelenekselleflmeyece¤ini veya ortadan kalk›p, nostalji ile
an›lacak bir duruma dönüflmeyece¤ini iddia edemez. Erdo¤an ve Alemdar’›n
(2005) yeni medyaya da vurgu yapan tan›mlar›, süreçle ilgili farkl› bir tespit olarak
ifade edilebilir. Onlara göre eskiyi yeni k›l›fla sunmada bulunan etken yollardan
biri eskinin önüne ‘yeni‘ koymakt›r. Çünkü yeni olan belirli bir zaman sonra eskir
ve bir süre sonra yeni, en yeni, yepyeni, en gelifltirilmifl, mükemmellefltirilmifl
gibi kavramlara ihtiyaç duyar. Bu bak›fl aç›s›yla bugün yeni olan medya, yeni olan
sosyal paylafl›m siteleri, Twitter, Facebook eskiyecek ve ileride daha farkl› yeni
medya uygulamalar› dolafl›ma girecek denilebilir. Dolay›s›yla bugün ‘yeni’ olarak
adland›r›lan iletiflim araçlar›, bir yandan bilinen iletiflim kurma yordamlar›m›za
yenilerini eklerken, di¤er yandan arkaik iletiflim kurma al›flkanl›klar›m›z›n yeniden
üretildi¤i ortamlar olarak ‘geleneksel’ ifllevler üstlenmektedirler.

Yeni Gündelik Yaflam Gerçekleri

Twitter ve di¤er sosyal a¤lar› etkin kullanma iste¤i, teknolojiye yak›n
kiflilerin mobil cihazlar› sat›n alma al›flkanl›klar›na etki edebilmektedir.
Kullan›c›lar›n “günlük hayat›n bir parças›” olarak tan›mlad›klar› bu yeni k›sa ve öz
iletiflim biçimi, kiflilerin bireysel yaflamlar›n›n internette b›rakt›klar› izler olarak da
tan›mlanabilir. Öte yandan kullan›c›lar›n Twitter arac›l›¤› ile b›rakt›klar› izlerin,
günümüzde gündelik yaflam›n derinliksiz, yüzeysel yan›n›n bir yans›mas› oldu¤u
sonucuna varmak da mümkündür. Bu duruma paralel olarak Castells’in (2007)
ifade eti¤i gibi bu teknolojilerin sonucu bireyin üzerinde giderek artan gözetim
kanallar›n› da göz ard› etmemek gerekir. Mobil cihazlarla internet kullan›m›n›n ve
sosyal paylafl›m a¤lar›nda çevrimiçi olman›n her geçen gün yayg›nlaflmas›,
endüstri ça¤›n›n geleneksel ifl yaflam›-özel yaflam ikili¤inin de ortadan
kalkmas›na iflaret eder. Özel olan h›zla kamusallaflmakta, metalaflmakta ve
tüketicinin r›zas›yla baflkalar›n›n gözetimine aç›lmaktad›r. 
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