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OZET

SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ TESETTUR ALGISINA ETKISI:
CUMHURIYET UNIVERSITESI OGRENCILERI ORNEGI

Seymanur KUCUK

Amasya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Felsefe ve Din Bilimleri Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Temmuz/2020
Danigsman: Prof. Dr. Halil APAYDIN

Son yillarda ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler sayesinde herhangi bir teknolojiye
erisim kolaylasti bu da beraberinde, 6zellikle gelisim ve de§isime en acgik kitle olan
genglerin sosyal medyaya ilgisini artirmistir. Tesettiir giyiminde meydana gelen degisim ve
donilisim birgok c¢alismada irdelenmistir. Fakat sosyal medya fenomenlerinin tesettiir
algisindaki degisime etkisini inceledigimiz bu arastirma Din Psikolojisi alaninda bir ilktir.
Sosyal medya fenomenlerinin giindelik hayattan yaptiklar1 paylasimlar, aldiklar1 reklamlar
Ve {iriin tanitiminda kullandiklar1 degisik stil ve tarzlarla -farkinda olarak ya da olmayarak-

genglerin zihnindeki tesettiir algisinda degisime ve doniisiime sebep olmaktadir.

Son yillarda sosyal medya kullaniminin yaygmlasmasiyla birlikte ortaya c¢ikan
sosyal medya fenomenleri zamanla kendi iginde boliimlere ayrilmis ve bir kesim de kendi
fenomenlerini yaratarak herkes tarafindan goriiniir kilmistir. Bu arastirmada tesettiirlii
sosyal medya fenomenlerinin tiniversite okuyan tesettiirlii genglerin tesettiir algisina
etkisini derinlemesine incelemek agisindan dnemlidir. Bunun yan1 sira bu ¢alisma tesettiir
algis1 ve sosyal medya fenomenleri ile ilgili yapilacak caligmalara katki saglamasi

acisimndan 6nem arz etmektedir.

Calismamizin temel amaci, sosyal medya fenomenlerinin tesettiir algisina etkisini

ve bu etkinin nedenlerini incelemektir.

Iki béliimden olusan cahismamizn ilk bdliimiinde sosyal medya ve tesettiir konular1
hakkinda literatiir taramasi yapildi. Uygulamali kismi olusturan ikinci bdliimde ise

olusturulan anket sorularimiz uygulanarak gerekli analizler yapildi. Veriler, nicel aragtirma



tekniklerinden biri olan Survey yontemi yardimiyla toplanarak elde edildi. Orneklem
se¢iminde tabakali Ornekleme modeli tercih edildi. Halihazirda sosyal medya
fenomenlerinin tesettiir algisina etkisini dlgebilecek bir dlgek olmadigi i¢in anket sorulari
cesitli literatiir, dergi, makale ve tezler taranarak olusturulmustur. Anket sorular1 2019-
2020 egitim 6gretim doneminde Cumhuriyet Universitesi’nde farkl fakiiltelerde dgrenim
goren tesettiirli 412 Ogrenciye gerekli izinler alindiktan sonra uygulandi ve sorularin
objektif bir bicimde doldurulmasi i¢in katilimcilara gerekli bilgiler verildi. Elde edilen

veriler SPSS Statics 21.0 paket programu ile incelendi.

Yapilan incelemeler sonucu sosyal medya fenomenlerinin varhigi ile tesettiir
algisinin degisimi arasinda anlamli bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira
fakiilte degiskeni, sosyal medyada gegirilen vakit, takip edilen sosyal medya fenomeni
sayist ile tiniversite Ogrencilerinin tesettiir algilarinin degismesi arasinda anlamli

farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Fenomen, Tesettiir Algisi, Psikoloji, Din Psikolojisi



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON THE PERCEPTION OF
HIJAB: SAMPLE OF CUMHURIYET UNIVERSITY STUDENTS

Seymanur KUCUK
Amasya University, Institute of Social Sciences
Department of Philisophy and Religion Sciences, Master’s Thesis July/2020
Supervisor: Prof. Dr. Halil APAYDIN

Thanks to the technological developments that have emerged in recent years, access
to any technology has become easier, which has increased the interest of young people,
especially the most open audience to development and changle, on social media. The
change and transformation in hijab clothing has been examined in many studies. However,
this study, which we examine the effect of social media phenomena on the change in hijab
perception, is a first in the field of Psychology of Religion. The sharing of social media
influencers from everyday life, the advertisements they receive, and the different styles
they use in the product promotion, whether or not aware of, cause a change and

transformation in the hijab perception of the young people.

Social media influencers that have emerged with the widespread use of social
media in recent years have been divided into sections in time and created their own
influencers in a section and made them visible to everyone. This research is important in
terms of examining the effects of social media influencers who are in hijab on the youth's
perception of hijab who are studying at university. Additionally, this study is important in

terms of contributing to the studies on the perception of hijab and social media influencers.

The main purpose of our study is to examine the effects of social media influencers

on hijab perception and the reasons for this effect.

In the first part of our study, which consists of two parts, a literature review was
made on social media and hijab topics. In the second part, which constitutes the applied
part, the necessary analyzes were carried out by applying our survey guestions. Data were
collected by using the Survey method, which is one of the quantitative research techniques.
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A stratified sampling model was preferred in sample selection. Since there is currently no
scale to measure the effect of social media influencers on the perception of hijab, the
questionnaire questions were created by scanning various literature, journals, articles, and
theses. The questionnaire questions were applied to 412 students with hijab studying at
different faculties in Cumhuriyet University during the 2019-2020 academic year after the
necessary permissions were obtained and the participants were given the necessary
information to fill the questions objectively. The data obtained were analyzed with the
SPSS Statistics 21.0 package program.

As a result of the analysis, it was concluded that there is a significant relationship
between the presence of social media influencers and the change of hijab perception.
Furthermore, significant differences were found between the faculty variable, the time
spent on social media, the number of social media influencers followed, and the change of

university students' perception of the hijab.

Key Words: Social Media, Influencer, Hijab, Hijab Perception, Psychology, Psychology

of Religion.
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GIRIS

[k insanla birlikte ortaya cikan iletisim, asirlar boyunca insanlarla birlikte gelisip
cogalarak bireyler ve toplumlar arasindaki etkilesimi saglayan temel 6ge olmustur.
Insanlarin hayatina hizli bir giris yaparak vazgecilmezleri olan, yasamlarinda koklii
reformlar yapan teknoloji ile birlikte iletisimde de yeni ihtiyaglar olusmaya baglamis buna
binaen de insanlarin fikirlerini, bilgi birikimlerini, deneyimlerini, sanat algilarini
paylasabilecekleri ve bu paylasimlar tizerine tartisabilecekleri sosyal medya platformlar1
olugsmustur. Zaman igerisinde bir uzuv gibi insan ile biitiinlesen sosyal medya, bireylerin
bilgi ve diisince paylasimi yaptigi bir mecra olma &zelligini bir kenara birakarak
kullanicilarin kendi yasantilariyla ilgili sunumlar yaptigi bir vitrin haline gelmistir.
Sinirlar1 olan fiziki diinyanin igerisinde smirsiz paylasim yapma o6zelligi olan yeni bir
diinya yaratilarak bireylere sanal kimlik olusturma firsat1 verilmis ve bireyler bu sayede
olduklarindan ziyade olmak istedikleri kimlikleri kolayca olusturmaya firsat bulmuslardir.
Boylelikle bazi kullanicilar gezip gordiiklerini, yiyip igtiklerini, pahali kiyafetlerini
photoshop teknigi ile miikemmellestirerek takipcilerinin begenisine sunmus bu sayede

benliklerinin diger insanlar tarafindan kabullenmesini/ onaylanmasini saglamistir.

Konuya takipgiler goziinden bakildiginda ise daha farkli bir durum ortaya
cikmaktadir. Takipgiler fenomen olarak nitelendirilen bu kisilerin siirekli mutlu, eglenceli,
basarili, heyecan ve 0Ozgiliven dolu hayatlariyla karsi karsiya kalmakta ve gercekligin
Otesinde idealize edilen bu hayati ister istemez onlarin ger¢ek hayati sanmakta, bu ise
takip¢iyi zaman zaman imrenme duygusuna zaman zaman ise kiskanglik, eksiklik,
yenilmislik, geride kalmighik gibi olumsuz duygulara sevk etmektedir. Siiphesiz ki
kisilerde bilingli ya da bilingsiz bu geri kalmislik, yetemezlik hissinden kurtulmak i¢in az
ya da cok takip ettikleri fenomenlerden etkilenecek, onlar gibi hareket etmeye, konugmaya,

dertleri ile dertlenmeye baglayacaklardir.

Bu arastirmanin amaci, tesettiirlii sosyal medya fenomenlerini takip eden tesettiirlii
iiniversite 0grencilerinin fenomenlerden 6tiirii tesettiir algilariin etkilenip etkilenmedigini
belirlemektir. Bunun yam1 swra sosyal medya fenomenlerini takip eden iiniversite
genclerinin tesettiir algilar1 ile demografik ozellikleri, boliimleri, alisverise harcadiklari

miktar arasinda bir bag olup olmadigini tespit etmektir.



Bu arastirma, psikoloji alaninda benzer bir ¢alisma yapilmamis olmasi, tesettiir
algis1 ile herkesin bir sekilde hayatinda yer edinmis olan sosyal medya fenomenlerinin

iliskisinin test edilmesi yoniinden dnem arz etmektedir.

Calismamizda teknolojiyi yakindan takip eden, zamaninin énemli bir kismini sosyal
aglarda geciren iiniversite Ogrencilerine odaklanilmistir. Bundan dolayi arastirmamizin
temel problem ciimlesi “tesettiirlii sosyal medya fenomenleri tesettiir algisini etkiler mi?”

seklinde belirlenmistir.
Aragtirma ile ilgili diger problemler sunlardir:

1. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisi yas
degiskenine gore farklilik gostermekte midir?

2. Tesettiirli sosyal medya fenomenlerinin varlig1 ile kadnlarin tesettiir algisi
fakiilte degiskenine gore farklilik gostermekte midir?

3. Tesettiirli sosyal medya fenomenlerinin varlig1 ile kadnlarin tesettiir algisi
sosyo- ekonomik diizey degiskenine gore farklilik gostermekte midir?

4. Tesettlrlii sosyal medya fenomenlerinin varlig1 ile kadmnlarm tesettiir algisi
sosyal medya kullanim1 degiskenine gore farklilik gostermekte midir?

5. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varlig1 ile kadmlarm tesettiir algisi
takip edilen sosyal medya fenomeni sayisi degiskenine gore degismekte midir?

6. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varlig1 ile kadinlarin tesettiir algisi

takip edilen sosyal medya tiiri degiskenine gore degismekte midir?
Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

1. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin yaygimlasmasi ile kadinlarin tesettiir
algilar1 degismistir.
2. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varlig: ile kadinlarin tesettiir algisinin

degismesi arasinda yas a¢isindan anlaml bir iligki vardir.

3. Tesettlirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisinin

degismesi arasinda fakiilte degiskeni bakimindan anlamli bir iligki vardir.

4. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varlig: ile kadinlarin tesettiir algismin

degismesi arasinda sosyo-ekonomik diizey degiskeni bakimindan anlamli bir iliski vardir.



5. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadmlarin tesettiir algisinin
degismesi arasinda glinliik sosyal medya kullanim1 degiskeni bakimindan anlamli bir iligki

vardir.

6. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varlig: ile kadinlarin tesettiir algisinin
degismesi arasinda takip edilen sosyal medya fenomeni sayisi degiskeni bakimindan

anlaml1 bir iligki vardir.

7. Tesettlirlii sosyal medya fenomenlerinin varligr ile kadmnlarin tesettiir algisinin
degismesi arasinda takip edilen sosyal medya tiirii degiskeni bakimmdan anlamli bir iligki

vardrr.

Arastrmamiz  {iniversite Ogrencilerinin tesettiir algilarina sosyal medya
fenomenlerinin etkisini belirlemeye yonelik bir ¢aligmadir. Ttim ¢aligmalarda oldugu gibi
bu c¢alismada da birtakim varsayimlar ve smirliliklar mevcuttur. Bu varsayimlar su

sekildedir:
- Orneklem grubunun evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.

- Arastirmamiza katilim saglayan {iniversite 6grencilerinin uygulamis oldugumuz

anket ¢aligmasini eksiksiz ve samimiyet ile cevapladiklar1 varsayilmaktadir.

Yapmis oldugumuz arastirma saha arastirmasi oldugundan 6tiirii belirli bir evren ve
ornekleme sahiptir. Belirlemis oldugumuz evren tizerinden segilen sayili 6rneklem grubu

ve anketin uygulandigi belirli zaman dilimi arastirmamizin sinirliliklarini olusturmaktadir.
Bu bilgiler 1s181inda arastirmamizin sinirlari su sekildedir:

1. Arastirmada elde edilen veriler, Cumhuriyet Universitesi’nde &grenim géren

tesettiirlii 6grencilerin anket sorularma verdikleri yanitlar ile sinirhdir.

2. Arastirma verileri ve yapimis olan degerlendirmeler anket uygulamasinin

yapildig1 yil olan 2019-2020 egitim 6gretim yil1 ile smirlidir.

3. Arastirma tiim betimsel arastirmalarda oldugu gibi ele aldig1 6rneklem grubu ile

smirlidir.



L.LBOLUM

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. SOSYAL MEDYA

1.1.1. internet Kavram ve Tarihcesi

Teknoloji, gecmisten gilinlimiize hizli bir ilerleme gostererek yasamimizin
neredeyse tiim alanlarina girmis, giinlilk hayatimizin olagan bir pargasi haline gelmistir.
Telefon, televizyon, tablet, bilgisayar gibi pek c¢ok teknolojik ara¢ iletisim yollarimizin
artmasma ve yeni teknolojik ortamlar olusmasma ortam hazirlamistir. Iste bu teknolojik
ortamlardan birisi de glinliik yasamimizda; yemek tariflerinden spor haberlerine, giincel
olaylardan sanatsal faaliyetlere kadar birgok bilgiyi bir tik ile elimizin altna getiren

internettir.

Aglarm ag1 anlamina gelen internet kavrami Cakir’a ( 2005: 75) gore iki ya da
ikiden daha fazla bilgisayar aginin birbirleri ile baglant1 kurmalar1 sonucu meydana gelip
stirekli biiylime egiliminde olan ve bu sayede diinya ¢apmda yayginliga ulasmis iletisim

sistemlerinden biridir.

Internet denilen biiyiik bulusun diinya iizerindeki kisa tarihine baktigimiz da ortaya
¢ikis amact; 1960’1 yillarda Amerika Birlesik Devletleri askerlerinin muhtemel bir niikleer
savas durumunda geleneksel iletisim araglar1 yiiziinden iletisim kesintisi yasama risklerinin
olmasi, bu riski dnlemek igin de kesintisiz iletisimi saglayabilecek bir bilgisayar ag sistemi
olusturma fikridir (Yidirim, 2014: 52; Goneng, 2012: 89). 1969 yilina gelindiginde
Amerika Savunma Bakanligi’na bagli Ileri Arastirma Projeleri Dairesi ARPA, ARPANET
ismini verdikleri bir ag sistemi gelistirmis bu aga ilk olarak Ingiltere ve Norveg’ten iki
iiniversite baglanmis ve bu sayede kiiresel anlamdaki ilk ag sistemini olusturmayi

basarmiglardir (Yiikselen, 2007: 203).

Amerika’daki soguk savas ortammin yavas yavas ortadan kalkmasmin ardindan
1990’11 yillarin baglarinda internetin ticarileserek kullanimi yayginlasmaya baslamis ve

zaman icerisinde glinimiizdeki halini almistir. (Ayfer, 1997: 1) 90’l yillarin baslarinda 2



milyona yakin kullanic1 ve 600 civar1 web site varken bu say1 ayn1 yillar sonlaria dogru
100 milyon kullaniciya 20001li yillarin baslarinda ise 600 milyon kullaniciya (Goneng,
2002: 96), 2019 Ocak ay1 verilerine gore is 5.112 milyar kullanictya ulagmistir (Digital in
2019).

1.1.2. internetin Ulkemizdeki Gelisimi

Internetin ticarileserek yaygmlasmasindan Tiirkiye de nasibini almustir. 1991
yilinda Tiirkiye’de Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve TUBITAK’m TRNET admi
verdikleri projesi ile internet calismalarinin temeli atilmis fakat kiiresel internete ii¢ yil
sonra Nisan 1993’te baglanilmustir (Cagiltay, 1995: 12). Onceleri genellikle bilimsel
nitelikli ortamlarda yayginlasan internete; 1994 yilinda Ege Universitesi’nde, 1995 yilinda
Bilkent ve Bogazi¢i Universitelerinde, 1996 yilinda ise Istanbul Teknik Universite’sinde
baglantilar kurulmustur. Universitelerin birbirleri ile baglant: kurmalar1 ise 1997 yilinda
TUBITAK’mn Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adin1 verdikleri
merkezi kurmas ile gerceklesmistir. ULAKBIM’in temel gorevi elinde bulunan en son ve
en yeni teknolojileri kullanarak Tiirkiye’deki tiim bilimsel merkezleri birbirine baglayacak
olan Ulusal Akademik Ag (ULAKNET)’1 kurmakti. ULAKBIM’in gérevini yerine
getirmesi sonucu kurulan ULAKNET’in galismaya baslamasiyla bilimsel merkezler
birbirleri ile baglanmay1 basarmis oldu. 2000’li yillara dogru ise iilkemizdeki ag
yapilarinda biiyiik degisimler meydana gelerek internet ag yapilari hizla artis gdstermis ve
internet artik her biit¢eye hitap edebilen kolay ulasilabilir bir norm haline gelmistir (Topgu,
2005: 74-75).

1.1.3 Internet Kullamim istatistikleri

Giintimiizde, neredeyse diinya iizerindeki tiim tilkeler internet agina sahiptir. Bu da
beraberinde internet kullanimimin belirli lilkeler ile sinirli kalmamasimi gerektirmektedir.
Ingiltere’nin kiiresel sosyal medya ajansi olan “We Are Social” firmas: diizenli olarak
internet ve sosyal medyanin diinya ¢apindaki kullanimini 6lgen arastirmalar yapmaktadir.
2019 yilinda yapilan arastirmaya gore 7,6 milyar olan diinya niifusunun %67’sine tekabiil
eden 5.112 milyar1 internet kullanmakta ve bu sayr her yil bir Onceki yila gore
azimsanmayacak derecede bir artig gostermektedir. Bir giin igerisinde internette gegirilen
zaman ise 6 saat 42 saat olarak belirlenmistir. Bu ise sekiz saat uyuyan bir bireyin giiniiniin
1/3 ‘ten daha fazla zamanmni internette gecirdigini gostermektedir. Sosyal medya

kullanicist ise gegen yila oranla %9 artis gostererek 3,48 milyara ulasmistir. Sosyal medya



kullanicilarinin  ¢ogunlugu ise gen¢ niifusu olusturan 15- 39 yas arasi bireylerdir.
Aragtirmanin Tiirkiye ayagma baktigimiz da ise iilke niifusumuzun 82,4 milyon oldugu ve
bu niifusun %72’sinin internet kullandigi verisine rastlamaktadir. Yine ayni arastirmada
sosyal medyaya en ¢ok akilli telefon vasitasi ile giris yapildigir tilke niifusumuzun
%93’linlin de akilli telefon kullandig1 verisine ulagilmistir. Bu da neredeyse iilkedeki
bebekler hari¢ ¢ogu kisinin akilli telefonu olan ve aktif internet kullanan bireyler oldugu

anlamina gelmektedir (Digital in 2019).

1.1.4. Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gecis

Tarih boyunca gerek insanlar gerekse toplumlar farkli yontemler ile duygularini,
diisiincelerini, isteklerini kisacasi haberlesme ihtiyaclarmi cesitli yollarla karsilamistir.
Teknolojinin gelismesi, Ozelliklede telgrafin ortaya c¢ikmasi ile baglayan ‘geleneksel
medya’ kavram ise radyo, televizyon, telefon gibi iletisim araclarinin icatlar1 ile geliserek
herkesi varligindan haberdar etmistir. Ama ne televizyon ne de radyo hayatimiza sosyal
medya kadar hizli ve derinden etki etmeyi bagaramamistir. Peki ya sosyal medyanin bu
derece hizli yayilmasmi ve 6zel olmasini saglayan sey nedir? Sosyal medya internetten

ayrilarak nasil kendi kendine 6zerkligini ilan etmigtir?

Internetin ilk ortaya ¢ikis1 siirecinde yani 1990 yilinda Tim Berners, World Wide
Web (www)’ 1 gelistirmis insanlar bu sayede “www” sistemi iizerinden cesitli bilgi ve
iceriklere kolay ulasir hale gelmistir. Lakin Web 1.0 olarak da nitelenen bu sistemde
kullanicilara bilgi adeta brosiirlerin biraz daha zenginlestirilmis halleri gibi sunulmus,
kullanict sunulan bilgilere katkida bulunamayip pasif kalmistir (Yayla, 2017: 25; Tuncer,
Ozata, Akar ve Oztiirk, 2013). Yetersiz goriilen Web 1.0 teknolojisi 21. Yiizyilin baslarina
kadar kullanimim1 devam ettirmis ancak 21. Yiizyila gelindiginde teknolojide ¢i1gir acacak

olan Web 2.0 teknolojisi ile tanigilmistir (Golbeck, 2015, 6).

Sosyal medyanm temeli olan Web 2.0 ortaya ¢iktiktan sonra Web 1.0’in yerini
alarak adeta geleneksel medyay:1 tahtindan indirmis ve kendisini o tahta oturtmustur.
Elbette ki bu kadar hizli ¢ikis yapmasinin ve yillardir goézden diismemesinin giiclii
nedenleri vardir. Kircova ve Enginkaya (2015: 7) bu nedenleri; kullanicilarin kendi
iceriklerini kendileri olusturarak bilgi, belge, fotograf, video gibi dosyalarla
tiretkenliklerini artirdiklari, pasiflikten armarak daha yaratict bir forma dondstiirdiikleri,

sirketlerin sundugu kisith bilgilere eklemeler yaparak yeni ve Ozgiin eserler



cikarabildikleri, ortaya atilan fikirleri yeri geldiginde tartisip yeri geldiginde diger

insanlari da gérmesi i¢in paylasabildikleri bir platform olmasina baglamaktadir.

1.1.5. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Internetin etkin kullanimmi saglamak kolay ulasilabilir bir hale getirmek igin
masaiistii bilgisayarlarin ardindan diziistii bilgisayar, akilli telefon, akilli kol saati, tablet
gibi donanimlar gelistirilmis bunun sonucu olarak da internetin iletisim ve egitim olan
temel islevlerine is birligi kavrami eklenmis ve bu sayede sosyal medya ile tanisilmistir

(Petekoglu, 2012: 4).

Gliniimiizde “yeni medya” olarak da adlandirilan sosyal medya kavrami insanlarin
hem hayatinin bir¢ok alaninda kisisel olarak kullandigi hem de diger kisi ve kisilerle
iletisim kurarak vakitlerini gegirdikleri ortam olarak tanimlanmaktadir (Aydogan, 2013:
151). 1997 wyilinda bireylerin kendilerine ait profiller olusturarak arkadaslar
ekleyebildikleri sixdegrees.com aginin agilmasi ile sosyal medya temellerini atmis 2004
yilinda ise Harvard Universitesinde 6grenim goren Zuckerberg ve arkadaslarinm
Facebook’u kurmasiyla alaninda ¢igir agmustir. Ardindan Youtube, Twitter, Instagram ve
bunun gibi pek cok sosyal paylasim siteleri kurularak kisa siirede milyonlarca liyeye
ulasmustir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 218). Kisa siirede bu kadar hizli gelismis ve iiye
sayisinda inanilmaz ilerlemeler katetmis olmasinin elbette ki bircok nedeni vardir.
Grunewald ve Beitzinger (2013: 234) bu nedenleri; kullanicilarin herhangi bir engele
maruz kalmadan istedikleri icerik, bilgi ya da fikirleri yiikleyebilmesi, yiikledikleri bu
iceriklerde ise dogruluk, yanlislik, orijinallik gibi 6zelliklerin aranmayarak hizla yayinlanip

yorumlamasi seklinde agiklamaktadir.

Sosyal medyanin Twitter, Linkedin, Youtube, Facebook gibi onlarca sosyal
paylasim ag1 lizerinde yiikselmesi, 6zellikle de akilli telefonlarin yayginlasmasi sonucu;
zengin fakir, egitimli egitimsiz her kesimden insanin kolay ulasabilmesi, farkl kiiltiirleri
ve yasamlar1 tek bir platform {izerinde birlestirebilmesi ona oldugundan daha farkl
anlamlar yiiklemistir. Eraslan ve Eser 2015 yilinda (30-34) bu konu {izerinde bir arastirma
yapmis ve sosyal medyaya yeni bir 6zellik atfederek sosyal medyanin artik toplumun temel

bir ihtiyac1 oldugunu belirtmistir. Bu 6zelliklerden bazilar1 s6yledir:

-Sosyal medyanin sundugu sinirsiz iletisim imkani soSyallesme acisindan 6nem arz

eder.



-Sosyal medyanin kendine ait dili, kurallari, ilkeleri ve ritiielleri olan bir kiiltlirii

vardir.
-Sosyal medya kendi ahlak anlayisini ve hukuk kurallarini yaratmak iizeredir.
-Sosyal medya bireysellik temellidir ve kendine yeni bir mizah alam
olusturmaktadir.

-Fenomenlerini ve kahramanlarini hizli yaratir ve yarattigi hizda da tiiketir.
-Sosyal medya platformlarinin kendi i¢inde bir¢ok alternatifi, muadili vardir.
-Sosyal medya kendi modasini yaratma 6zelligine sahiptir.

Mayfield ise sosyal medyanin Ozelliklerini Eraslan ve Eser’den daha farkli bir
sekilde acgiklamistir. Ona gore sosyal medya her kesimden insanin katiim ve geri
bildirimine agik olan, bunlarin yan1 sira yorum yapmaya ve bilgi paylasmaya tesvik eden,
bireylerin kendi gibi diisinen insanlar bulmasini kolaylastiran, bireylere ve toplumlara
geleneksel iletisim araglarindan ¢ok daha hizli ve ucuza ulasma imkéni taniyan, bu
baglamda da asagida agiklanmis olan karakteristik Ozelliklerin ¢gogunu veya tamamini

kapsayan ¢evrimigi bir platformdur (Mayfield, 2008: 5).

Katihm: Sosyal medya, sosyal medya kullanma potansiyeli olan herkesi
geribildirim alma konusunda tesvik ederek cesaretlendirmekte ve bu sayede katilim

saglamaktadir.

Acikhk: Geribildirim ve katilima agik olan sosyal medya servislerinin c¢ogu
oylama, yorum yapma, bilgi ve fikir paylagsma gibi konularda bireyi tesvik eder. Nadir de
yl y yap bilgi ve fikir paylagsma gibi konularda bireyi tesvik eder. Nadir d

olsa engel ve kisitlamalar ile karsilasilabilir.

Konusma: Geleneksel medyadan ayiran 6zelliklerinden biri olan konusma kavrami

tek yonli iletisimden ziyade karsilikl iletisimi ifade etmektedir.

Topluluk: Sosyal medya kisilerin ilgi alanlarina gore hizli ve kolay sekilde
topluluk olusturabilecekleri, olusturduklar1 bu topluluklarda fikirlerini ve ilgi alanlarina

dair gortis, fotograf, video gibi paylagimlar yapabilecekleri bir platformdur.

Baglantihilik: Bir sosyal medya platformundan digerine ya da herhangi bir siteye
tek bir link ile baglanilabilir. Benzer konularm ve diisiincelerin oldugu farkl servislere bu

sayede tek tikla kolay ulagim saglanabilir.



1.1.6.Sosyal Medya Arac¢ ve Ortamlan

Kurulusundan ve yayginlagmasindan itibaren ¢esitli formlarda ortaya ¢ikmis olan
sosyal medya araglar1 ve ortamlarini tek bir baglik altinda incelemek oldukg¢a zordur.
Kullanic1 ihtiyaglary, farkli ilgi alanlar1 gibi nedenlerden otiirii sosyal medya araglari
hakkinda farkli farkli smiflandirmalar mevcuttur. Ornegin “Mayfield (2008: 6) sosyal

medya araglarini
“Sosyal Aglar,

Bloglar,
Podcast,
Wikiler,
Forumlar,
Microbloglar,
Icerik Topluluklar1”

seklinde smiflandirken Akar’dan(2010) aktaran Oke (2014: 26) ise daha farkli bir

smiflandirma yoluna gitmis ve ;

“Bloglar (Blogger, Wordpress vb.)

Wikiler (Wikipedia vb.)

Mikroblogging (Tumbler, Twitter vb. )

Sosyal isaretleme (Delicious, Pinterset vb. )

Podcasting

Sanal Diinyalar (Secondlife vb.)

Medya Paylasim Siteleri (Youtube, Flickr vb.)

Sosyal Aglar (Myspace, Friendfeed, Facebook, Google+ vb.)”
seklinde bir siniflandirmayi bizlere sunmustur.

Bu calismada smiflandirilan sosyal medya araglari kisaca agiklanarak gelisim

stirecleri incelenecektir.
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1.1.6.1.Bloglar

Weblog (ag giinliigii) kelimesinin kisaltmasi olarak bizlere sunulan blog, isminden
de anlasilacag lizere bir, iki veya ikiden fazla yazar tarafindan diizenlenen, gonderilerin
genellikle ters bir kronoloji ile isledigi (en son gonderi en basta, ilk gonderi ise en sonda
yer alir) ¢cevrimigi olarak anlatim imkani saglayan bir web sitesidir (Poynter, 2010: 212).
Blog yazarlar1 blogger olarak isimlendirilirken bloggerlarin yazmis oldugu kendine ait
yazilar, fotograflar, videolar kisacasi profilinde paylastigi tiim paylagimlar ise post olarak

adlandirilir.

Bloglar bir nevi eskiden defterlerimize tuttu§umuz giinliikklere benzemektedir.
Insanlar artik bu giinliiklere ihtiya¢ duymamakta, bunun yerine kolay ulasilabilir olan web
sitelerini kullanarak kisisel fikirlerini, fotograflarin1 ekleyebilmektedir. Bu giinliiklerin
eskiden defterlerimize yazdigimiz giinliiklerden farki ise blogger’a ait profile girdigimizde
yazdiklarmi herkesin gorebilmesidir. Seving (2012: 66) bloglarin goktan kisilerin kisisel
diistince ve fikirlerini yazdig1 ortam olmaktan ¢ikarak teknoloji, egitim, yemek tarifleri,
moda, makyaj gibi konularda kendi goriis ve Onerilerini paylastiklar1 bir ortam haline
evrildigini soylemektedir. Bloglar sadece kisisel olarak kullanilmayip sirketler ve
topluluklar tarafindan da kullanilmaktadir. Kisiler ve isletmelerin blog kullanmak ig¢in

bir¢cok nedeni vardir ( Tuncer vd., 2013: 56). Bu nedenlerden bazilar1 sunlardir;

Kendini Ifade Etme; Blog icin ¢ok fazla teknik bilgiye ihtiyag duyulmamaktadir.
Ayrica telefon, tablet, bilgisayar gibi teknolojik aletler vasitasiyla kolay ulasilabilir bir
yapis1 vardir. Bu nedenle farkli yas gruplarindan farkli ilgi alanlarina sahip kisiler kolayca

blog agarak kendi goriis ve diislincelerini ifade edebilirler.

Kendi Imkanlariyla Yayinlama; insanlar kendilerine 6zgii makaleleri, siirleri, 6zel
bilgileri reel hayatta paylasmaya veya yayinlamaya ¢alistiklarinda beklemedikleri
maliyetler ve siireci uzatan liizumsuz islerle karsilasmalart muhtemeldir. Oysaki bloglar bu

isi licretsiz ya da cok az bir maliyet ile ¢ok daha hizli ve kolay yapmaktadir.

Topluluk Olusturma; bloglarm tiimiinde yorum yaparak topluluk olusturma islevi
olmayip zaman alan bu siire¢ tamamen kisinin istek ve tercihine kalmis bir durumdur. Kisi

isterse blogunda diyaloga girmeyip monolog olarak kullanmaya devam edebilir.
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Eglence Saglama; bloggerlar sadece tarih, siyaset, teknoloji gibi konularla sinirli
kalmayip bazilar1 sirf eglence amaciyla mizahi paylagimlarin yogun oldugu bloglar

acabilir, mizah igerikli bloglar1 takip edip inceleyebilir.

Reklam ve Pazarlama; bloglar dogru ve verimli kullanildig: taktirde birgok kisinin
haberdar olup takip ettigi bir alan haline gelebilir bu sayede de bir¢ok iiriiniin reklamini

yaparak satismni saglayabilir. Ulkemizde de bunun bircok drnegi mevcuttur.

1.1.6.2.Wikiler

Kullanicilarin paylasiimis olan bir igerigi giincelleyebildigi, silebildigi ya da yeni
bir igerik tiretebildigi sanal veri tabanlar1 olan wikiler bir nevi ¢evrimigi ansiklopedilerdir.
Bu uygulama sayesinde bir¢ok kullanici ayn1 anda ve birlikte hareket ederek igerik
olusturabilmektedir. Arama motorlarinda en ¢ok aranarak ziyaret edilen ilk on siteden

birisi olan Wikipedia diinya ¢capmda en ¢ok bilinen wiki’dir ( Scott, 2010; 107).

“What I Know Is” kelimelerinin kisaltmasindan meydana gelip Tiirk¢eye ‘Bildigim
Kadariyla’ seklinde terciime edilen wikilerin tilkemizde en bilinenleri 1999 yilinda kurulan
Eksisozliik ve onu takip eden Uludag, Itii ve genellikle mizah amagh kullanilan Inci

sOzliiktiir (Eken ve Alisarl, 2018: 157).

1.1.6.3.Mikrobloglar

Kullanicilarin web’de 140 ile 200 karakter arasinda olusan climleler ile o anda neler
yaptiklarini paylagmalarina olanak saglayan mikrobloglar bir nevi anlik mesajlasma islevi
gormektedir. Sms uygulamasindan farki ise atilan mesajlar kullanici profiline giren ya da
onu takip eden hesaplar tarafindan goriilebilmesidir. Arkadas, akraba ya da daha Once
tanismadig1 halde ortak bir takim konular hasebiyle karsilikli takiplesmelerin saglandigi
mikrobloglarda, sik ve kisa durum mesajlar1 sayesinde hatirlanirhigi artmakta, birbirlerine
kars1 daha yakin hissedilmekte, kisilerin ilgi alanlar1 ¢ok daha hizli ve kolay
ogrenilebilmektedir. Sadece kisa mesaj paylasimi ile sinirlt olmayan mikrobloglarda link,
fotograf, kisa video veya baska dijital medya igerikleri paylasilabilir. Mikrobloglar sadece
kisileraras1 iletisimi koparmama amaci ile agilmayip bunun yaninda; yararli kaynaklari
paylasma, begendikleri fotograf ya da yararli bulduklari aragtirmalar1 bagkalarmm da
gormesini saglama, linliiler i¢in konser, turne ya da konferans yeri ve zamanini paylagarak
takipcilerini bilgilendirme gibi ¢esitli amag ve sebeplerle aktif olarak kullanmaktadir
(Akar, 2010: 55).
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Bloglardan daha kisa ve 6z olan anlatilmak istenenin en anlasilir ve basit yoldan
anlatilip hizla yayilmasini saglayan mikrobloglar gilinlimiizdeki en popiiler iletisim
araclarindandir. Ciinkii 6zellikle web 2.0’nin yaygmlasmasi, cep telefonlarindan bile
rahatca ulasilmasi, maliyetli olmamasi, kolay kullanilabilir olmas1 gibi popiiler olmasina
yardimc1 birgok 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir. Bunun yani sira anlik
duygularinizdan tutun da giindemdeki sosyo- siyasi olaylara, bu konudaki fikirlerinize
hatta en sevdiginiz tiiketim firlinlerine kadar bircok durum {izerinde fikir beyan
edebileceginiz genis bir paylasim skalasina sahiptir (Armagan ve digerleri, 2017: 438).

Mikrobloglar i¢inde en goriiniir ve bilinir olanlar1 ise Tumbler ve Twitter’dir.

1.1.6.3.1. Twitter

2006 yilinda Jack Dorsey ve arkadaslar1 tarafindan 140 karakter sinir1 ile kurulan
Twitter’in karakter smirlamasi 2017 Kasim ay1 itibari ile iki katina cikartilarak 280
karaktere ulastirilmustir. Ik kullanilma acilma amaci; kullanicilarin anlik durum paylasimi
yaparak bir nevi toplu mesaj atabilecekleri bir platform olusturmak iken kullanici sayisinin
artarak popiiler bir uygulama olmasiyla birlikte kullanim amacimnin digina ¢ikmis ve siyasi,
ticari, kiltiirel birgok kurum ve kurulusun ilgisini ¢ekmistir. Bunun sonucunda ise bir
miktar amacinin disina c¢ikarak c¢esitli kurum ve kuruluslarca iletisim ve tanitim amacl

kullanilmaya baslanmistir (Narc1, 2017: 282).

Twitter’in diger sosyal paylasim sitelerinden farki, takip edilen ile takip eden
arasindaki karsilik olmayan iliskidir. Ornegin Facebook’ta sadece taninan veya reel hayatta
arkadas olunan kisiler ile yalnizca karsilikli takiplesilebiliyorken, Twitter’da hig
taninmayan bir kullanici kisi onu takip etmese dahi kars: taraf tarafindan takip edilebilip
tweetleri goriintiilenebilmektedir. 280 karakter smir1 ile atilan mesajlara tweet adi
verilirken baska birinin atmis oldugu mesajlar1 paylasmaya ise retweet adi verilir.
Giindemdeki popiiler olan olaylar ile ilgili hashtagler agilarak kullanicilarin bu hashtagler
ile paylasim yapmasina olanak saglanir. Bir bagka 6zelligi ise kullanicilarin birbirine 6zel
mesaj gonderebildigi direkt mesaj, kisaca ‘DM’ uygulamasidir. Giindemin nabzima anlik
ulagabilme, olay hakkindaki bilgileri farkli kisilerin yorumlar1 ile gorebilme sansinin
olmas1 Twitter’i oldugundan daha stratejik bir noktaya tagimustir. Ozellikle gezi olaylarinin
hizl1 bir sekilde beklenenden fazla ilgi gdrmesinin altinda yatan en biiyiik etken siiphesiz ki

ulkemizdeki aktif Twitter kullanicilaridir.
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We Are Social firmasmimn 2019 verilerine gore Tiirkiye Twitter kullaniminda gegen
yila oranla % 1.9’luk bir artig gostererek 9 milyon kullaniciya ulagmistir. Bu da iilkemizin

Twitter’1 en ¢ok kullanan 12. iilke oldugunu gostermektedir (Digital in 2019).

1.1.6.4.Sosyal imleme ve Isaretleme Siteleri

Internetteki yaymci ve icerik bollugu, bireylerin ulasmak istedikleri iceriklerin
eszamanli takibini gii¢ hale getirmektedir. Bu sorunu gidermek amaciyla kurulan sosyal
imleme sitelerinde sanal ortamdan takip edilmek istenen icerikler belirli kriterlere gore
indekslenerek kullanicilar tarafindan kaydedilebilmekte diger kullanicilarla paylasilarak
baskalar1 tarafindan daha goriiniir hale getirilebilmektedir. Bu da kullanicilarin istedigi
icerige cesitli alternatifleri ile ulasabilmesini saglarken yayincilarin da genis kitlelere

ulagsmasmi kolaylastirmaktadir (Kircova ve Benli, 2013: 495).

1.1.6.5.I1cerik Topluluklar

Organizasyon temelli bir olusum olan igerik topluluklari, kullanicilarin ellerindeki
materyalleri belirli bir kural dahilinde sanal ortamda paylasmalarina olanak saglamaktadir
(Tosun, 2009; 48). Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte kolay kullanimli fotograf
makinalarinin, ¢ok iyi ¢ekim yapma Ozelligine sahip pratik bazda kullanim saglayabilen
video kameralarin, yiiksek ¢Oziiniirliige sahip c¢ekim yapabilen akilli telefonlarin
kullannminin artmasi, bunun yam sira yliksek hizli internetin yaygin hale gelmesi ile
birlikte igerik paylasim sitelerinin popiilaritesi azimsanmayacak bir artis gostermistir.
Bireysel kullanicilar ister amatorce isterse profesyonelce ¢ektikleri fotograf ya da videolar1
paylasarak milyonlara ulasabilmektedir. Icerik/ medya paylasim topluluklarini sadece
bireysel kullanicilar degil biiyiik firmalarda {iriinlerini tanitmak daha c¢ok kisi tarafindan
taninabilmeyi saglamak, daha az maliyet ile daha ¢ok kisiye ulasabilmek gibi

avantajlarindan o6tiirti sikga tercih etmektedir (Giimiis, 2013: 79).

Bir¢cok kullanicinin aktif oldugu igerik topluluklar1 video (Youtube), Powerpoint
(Slideshare), Fotograf ( Flick) gibi ¢esitli medya tiirlerinden olusmaktadir. Giiniimiizde en

bilinenleri ise siiphesiz ki Instagram ve Youtube’dur.

1.1.6.5.1.Youtube

2005 yilinda internet ortamina giris yapan Youtube, giiniimiizde kullanilan

popiilaritesi en yiiksek video paylasim sitesidir. Miizik, egitim, sanat gibi bir¢ok alanda
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¢ekilmis olan videolar Youtube’a yiiklenerek paylasilabilir ve bu sayede diger
kullanicilarin gérmesi saglanabilir. Yine baska sitelerde paylasim yapilabilmesi, videolara
begeni ve yorum yapilabilmesi, kullanicilarin kendi ilgi alanlarina uygun, dikkatlerini
¢eken videolar1 kaydederek kendi video listelerini olusturup daha sonralar1 onu kolayca
tekrar izleyebilmesi, firmalarmm kendi markalarimi tanitmak amaciyla kolay ve daha az
maliyetli iirlin tanitim1 yapabilmesi ve hatta blogger ya da Youtube fenomenlerine sponsor
olarak {iriin tanitim/ tavsiye videolar1 c¢ektirebilmeleri gibi cokca kullanim alani

bulunmaktadir (Vardarler, 2016:40, Firat 2017:43).
Kirik ve Altun (2018: 168) Youtube’un 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir;

e Bireylerin, Youtube kullanicilarmin paylasmis oldugu igerikler sayesinde yeni ve
farkli kiiltiirleri kesfetmelerine olanak saglamaktadir.

e Kullanicilar1 arasindaki iletisimi saglamakta ve onlara yaym yapma imkani
tanimaktadir.

e Kullanicilarin yiikledigi videolarin begenilerek paylasilmasi durumunda, diinya
capmda taninma imkani vermektedir.

e Egitim alaninda ¢alismalar yapilabilmektedir.

e Kullanicilarin ilgilerini ¢ekebilecek milyonlarca video olmasi hasebiyle onlara
eglenceli vakit ge¢irme firsati sunmaktadir.

e Kullanici profillerinin videolar hakkindaki goriis ve diistincelerini yazabilecekleri

yorum kisminin olmasi onlara tartigma imkani saglamaktadir.

Youtube platformuna sadece mail hesab1 ile higbir maddi istek olmadan
kaydolunabilmesi, kullanicilarin kendi kanallarin1 acarak istedikleri videolar1 kolayca
yiikleyebilmesi “Youtuber’lik kavramini beraberinde getirmistir (Alisarli ve Eken, 2018
:157). Andy Warhol’un “Bir giin herkes 15 dakikaligina iinlii olacaktir” soziiniin viicut
bulmus hali olan Youtuberlar agmis olduklar1 kanallarda miizik, seyahat, makyaj, moda,
giinliik yagam gibi bir¢ok konuda ¢ektikleri videolar ile tanmirlik saglamaktadir. Youtuber
olmak i¢in egitim, yas, statii gibi hicbir kisitlama olmamakla birlikte aranan tek sart
icerigin kendine has olmasidir. Takipgiler tarafindan ilgi ¢eken icerik ne kadar fazla kisiye
ulasir ve ne kadar fazla tiklama alirsa Youtuber o kadar taninmis olmaktadir. Bunun igin

cogu Youtuber sohbet havasinda samimi climleler ile video ¢ekmektedir (Yildirim, 2018;

150).
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Urettikleri icerikler ile genis bir hayran kitlesine ulasan Youtuberlar sadece
tiklanmakla smirli kalmayip izleyicilerinin diisiincelerini videolarinda vermis olduklar
gorlis ve tavsiyeler ile etkilemektedir. Olusturmus olduklar1 genis hayran kitleleri
Youtuberlar1 aligveris, makyaj, dil, glinliik rutinler gibi pek ¢ok alanda 6rnek alinir hale
getirmistir. Bu Ornek alma/ etkileme hali ise firmalar1 olumlu ydnde etkilemektedir.
Isletmeler/ firmalar Youtuberlarin etkileme giiciinii kendileri a¢isindan firsata cevirerek
irlin tanitimida kullanmakta, bu da izleyicilerin satin alma davranislarinda énemli rol

oynamaktadir (Eru ve digerleri, 2018:222)

Youtuber’lik lilkemizde de hizla yayilmis, 6zellikle gengler icin yeni bir kazang
kapist haline gelmistir. Oyle ki yiiksek tiklanma oranma sahip Youtuberlarin aylhk
ortalama 30.000 lira kazandiklar1 bilinmektedir. Bu yiizden Tiirkiye Is Kurumu ( Iskur) ve
KOSKEB gibi kurumlar Google ile isbirligi saglayarak genc¢lerimize Youtuberlik egitimi
vermeye baglamis, egitime katilan genclerin aylik goriintiilenme orani 30 bine, takipgi

sayisi ise 3 milyona ylikselmistir (Demirci, 2019: 27).
2019 Youtube verilerine gore (Digital in 2019);

e Youtube’u her ay 1,9 milyar kisi ziyaret ediyor.

e Giinliik kullanic1 sayis1 30 milyon.

e | giin igerisinde 5 milyar video izleniyor.

e 18- 24 yas genglerin % 96’s1 Youtube kullaniyor. Bunlarm biiyiik ¢cogunlugu ise
televizyon izlemeye vakit ayirmiyor.

e Youtube 91 iilkede 80 dilde hizmet veriyor.

e Google’da en ¢ok Facebook aranirken ikinci sirada Youtube araniyor.

e Ulkemizde en c¢ok vakit gecirilen sosyal platform olma o&zelligini elinde
bulunduruyor.

e 2019 verilerine gore en tinlii Youtuber yiizde 42°lik bir artig gostererek 180 milyon
dolar kazaniyor.

e Bir yilda yaklasik 50 bin iiriin incelenmesi izleniyor.

e Kadmlar daha ¢ok giizellik videolar: izlerken, erkekler ise daha ¢ok futbol, siyaset

ve oyun videolar1 izliyor.
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1.1.6.5.2.Instagram

2010 yilinin son ¢eyreginde Kelvin Systrom ve Mike Krieher isminde iki
tniversiteli arkadas tarafindan kurulan Instagram, bizlere kendimize ait profiller
olusturarak bu profillerde baska kullanici profillerini inceleme, takip etme, kendimize 6zgi
orijinal fotograflar paylasma gibi pek ¢ok imkan sunmaktadir (Ozeltikay, Bozyigit,
Glilmez,2017: 178).

Kuruldugu andan itibaren popiilarite saglayan Instagramin iki yil igerisinde 90
milyon kullaniciya ulagmas1 ve giinliik milyonlarca fotograf paylasilan bir mecra haline
gelmesi en popiiler sosyal ag platformunun (Facebook) sahibi tarafindan ilgi gérmiis ve
2012 yilinda Facebook tarafindan satin almmistir. Bu sayede Instagram’ da paylasilan
icerikler eszamanli olarak diger ag sitelerinde de paylasilmaya baslanmistir (Kircaburun,
2017: 16). Kullanici sayismin bu kadar kisa siirede artmasinda siiphesiz video ve
fotograflarin birbirinden farkh filtreler kullanilarak kullanicilarin zevklerine 6zgli dizayn
edilebilmesi, ister sanatsal ister eglenceli paylasimlar yapilabilmesi, hem los hem de

Android isletim sistemlerinden kolayca ulasilabilmesi etkili olmustur.

Linaschke gore (2011: 11) Instagram’ mn gen¢ niifus arasinda hizla

yayginlasmasinda etkili olan baz1 6zellikler soyledir;

e Fotograf Paylasimi Ozelligi: Kullanicilara sundugu birbirinden farkl filtreler ile
istedikleri fotograflar1 zaman ve mekan kisitlamast olmadan duygu ve
diisiincelerini belirten agiklamalar ile paylasabilmektedirler.

e Canl Yaym Ozelligi: Bu 6zellik sayesinde kullanicilar bir saate kadar canli yayin
yapabilmekte bu yaymi takipgilerinin anlik istek ve diislincelerine gore
sekillendirebilmektedir.

e Direkt Mesaj Ozelligi: Kullanicilar arasmda ‘DM’ olarak bilinen bu 6zellik
sayesinde bireyler diger kullanicilardan uzakta, onlarin goremeyecegi sekilde
mesajlasabilmektedir.

e Etiket Ozelligi: Bu 6zellik sayesinde kullanicilar “#> sembolii ile ilgi alanlarini
yansitan veya aradiklar1 konuyu barindiran igeriklere kolayca ulagilabilmekte ayrica
kendi  etiketleri  ile  baska  kullanicilarn  aradiklarma  ulagmasini

saglayabilmektedirler.
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e Hikaye ( Stories) Ozelligi: Instagram’ 1n en iistiinde yer alan hikayeler kisminda
kullanicilar 24 saat kisitlamali fotograf veya videolarmn1 takipgileri ile
paylasabilmektedir.

e Mention Paylasim Ozelligi: Instagram kullanicilar1 ‘@’ semboliinii kullanarak
paylastigi fotograflara veya hikayelere arkadaglarini etiketleyebilmektedir. Bu
sayede mention yapilan kullanici kendine gelen bildirim ile kolayca fotografi
gorerek yorum yapabilir, bagka bir kullanici ise bu mention’a tiklayarak kolayca adi
gecen kullanicinin profiline ulasabilir.

e Link Ozelligi: Etki giicii olagandan fazla anlaminda kullanilan ‘Influencer’
kavrammin hayatimizin bir pargasit olmasiyla birlikte sosyal medya fenomenleri
giinliik yasamimizin birgok alaninda etkili olmaya baslamislardir. Bunlardan en
bilineni ise siiphesiz ki iiriin tanitim1 ve satisidir. Iste tam da bu noktada énemli bir
yer tutan ‘kaydirmali hikaye’ 0Ozelligi sayesinde Instagram fenomenleri
takipeilerini, tanitimimni yaptigr Uriinii hikaye sayfasim1 yukar1 kaydirmalari
neticesinde herhangi bir linke gerek kalmadan dogruca satin alma sayfasina

yonlendirmektedir.

Bu 6zelliklerin yaninda Instagram’a akilli telefon, tablet veya bilgisayarlardan tek
tik ile zahmetsizce ulasilabilmesi, paylasilan igeriklere yorum yapilabilmesi, reklam
icerikleri ile giincel modanin takip edilebilmesi, fotograflara kisi ve bulunulan
lokasyonun eklenebilmesi, kendi adinla hesap agmama (anonim olma) imkanmin
olmasi, taniyor olabilecegin kisilere kolayca ulasilabilmesi, takip edilen paylasimlara
benzer paylasimlar yapan kullanicilar1 kolayca bulmaya imkan vermesi, kesfet ozelligi
ile kisinin ilgisini ¢ekebilecek binlerce paylagima erisilebilmesi ve bunlarin siirekli ilgi

alanlarmiza gore giincellenmesi gibi 6zellikleri de bulunmaktadir.
We are Social’mn 2019 verilerine gore Instagram kullanim istatistikleri su sekildedir:

e Kullanicilarin %61°1 geng olarak nitelendirecegimiz 18-34 yas arasi kisilerden
olugmaktadir. Bu rakam ise kullanici sayisinin 1/3’{ine tekabiil etmektedir. Yas ile
kullanimin ters orantili oldugu goriilmiistiir. Yani yas arttikca kullanict sayilari
azalmaktadir.

e Ulkemizde Youtube’den sonra en aktif olan sosyal platform Instagram’dur.

e Diinya’da 1 milyondan fazla kullaniciya hizmet veren Instagram’in tilkemizde Ki

kullanict sayis1 ise 38 milyondur.
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¢ Giin icerisinde 95 milyon civar1 paylasim yapilmaktadir.

¢ Giin igerisinde 300 milyondan fazla kullanic1 24 saat siireli fotograf paylasimi olan
stories 6zelligini kullanmaktadir.

e Kullanicilarin %80 gibi azimsanmayacak bir kismi1 en az bir markayi takip etmekte
ve 200 milyon kullanici da en az bir marka sayfasini giinde bir kere ziyaret

etmektedir.

1.1.6.5.3.Facebook

2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencilerinden Eduaro Saver ve Andrew
Mccollum’ un yardimlari ile kendisi de ayni1 tiniversitenin 6grencisi olan Mark Zuckerberg
onciiliigiinde kurulan Facebook o yillarda kullanimmi Harvard Universitesi kampiisii ile
simirlandirmistir. Amerika’da ki 6gretim {iyeleri ve iiniversite 6grencilerinin birbirini
tanimasit i¢in kurulan ‘paper facebook’ uygulamasindan ilham almilarak Harvard
Universitesi dgrencilerinin birbiri ile iletisim saglamas1 amaglanmis, The Facebook’ olan
ad1 ise 2005 yilinda ‘facebook.com’ olarak degistirilmistir. Beklenenden kisa bir siirede
beklenenin ¢ok {istiinde bir artis gésteren Facebook uygulamasi bir yil igerisinde 25.000
iiyeye ulasmis, kampiis smirlarini asarak Kanada, Yeni Zelanda, Ingiltere gibi pek ¢ok
iilkede ilgiyle karsilanmistir. 2006 yilinda Amazon, Microsof gibi birgcok tUnlii sirket bu
duruma kayitsiz kalmamis ve Facebook’un daha fazla taninmasi i¢in destek olmuslardir

(Eraslan, 2016: 125).

Icerik olarak incelendiginde ise Facebook cevrimigi bir ag olup her kullanicinin
kendine 6zgii profil olusturdugu, bu profillere arkadaslarini ekleyerek karsilikli iletigim
kurabildikleri, mesajlasabildikleri, fotograf veya videolar paylasabildikleri, bu gonderileri
begenip yorum yapabildikleri, farkli sosyal ag gruplarina katilabildikleri bir sosyal
platformdur (Yildirim, 2016: 66).

We are social sirketinin 2019 verilerine goére Facebook kullanim istatistikleri

soyledir; (Digital in)

e Facebook diinyada 2,23 milyar kullanic1 ile en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya
sitesiyken tlilkemizde ise 51 milyon kullanici ile dordiincii siradadir.

e Kullanicilarin Facebook’ta gecirdigi siire yaklagik olarak 30 dakikadir.

e Facebook kullanicilarmin 1 milyar 600 milyonu 18-44 yas araligindadir. Bu say1 ise

en kalabalik iilke olan Cin’in niifusundan bile fazladir.
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e Dakikada yapilan like (begeni) sayisi 4 milyondur.

1.1.7. Sosyal Medya Kullanim Nedenleri
Sosyal medyay1 kullanma amaglarmi Whiting ve Williams (2013; 362-369) yedi
maddede siralamistir. Bunlar; sosyal etkilesim kurma, eglenme, rahatlama, vakit gegirme,

iletisim konusunda fayda saglama, bilgi aligverisi yapma ve hayatimiza getirdigi rahatliktir.

Bireylerin 6zellikle de genglerin sosyal medyada aktif olmasinin bir sebebi de
benlik sunumudur. Sosyal medya kullanirken bireyin kim oldugunu saklayabilmesi,
vermek istedigi kadar detay vermesi, olumlu yonlerini 6n plana ¢ikartirken olumsuz
yonlerini gizleyebilmesi gibi 6zellikleri sayesinde bilhassa genglerin arkadaslik kurmak,
farkli ve genis sosyal cevreler edinmek gibi amaglarla sosyal medyay1 kullandiklar1
bilinmektedir. Ozellikle reel yasamda begenilmeyen, kendilerine istedikleri imaji
cizemeyen gengler sanal ortam sayesinde kendilerini adeta yeniden yaratabilmekte, olmak
istedikleri kisiyi bizzat kendisiymis gibi gosterebilmektedirler. Bu yonleri itibariyle sosyal
medya genglerin kendilerini daha ¢abuk kabullendirmeleri ve kendilerini istedikleri imajda

sunabilmeleri i¢in oldukga gii¢lii ve uygun bir ortamdir (Akgay, 2011: 149-150).

Bireyin begenilme arzusu da sosyal medyada aktif olmasmnin etkenleri arasinda
sayilabilir. Insanmn varolussal olarak bir takim ihtiyaclar1 vardir. Biyolojik, psikolojik ve
sosyal alanlarda insan bu ihtiyaglara sahiptir. Bu ise beraberinde bu ihtiyaglar1 kargilama
giidiisiinii getirir. Oyle ki Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisinin temeli yeme- i¢me, uyku,
bosaltim gibi fizyolojik ihtiyaglardan olusurken iist basamaklarmni; tehlikeden korunma-
giivende olma, sevgi-ait olma, saygi-kabul gorme ve kendini gerceklestirme ihtiyaglar
olusturur. Birey ilk ihtiyaglardan olan fizyolojik ihtiyact ve gilivenlik ihtiyacini
karsiladiginda sosyal bir varlik olmasindan 6tiirii sosyal ihtiyaglarina yonelir. Ciinkii insan
yapisi geregi baskalar1 tarafindan takdir edilmek, begenilmek, baskalardan geribildirim
almak, kabul gormek, toplum tarafindan sevilmek ve sayilmak ister (Horzum- Taylor,
2015: 1220). Bireyler baska kisiler tarafindan begenilmezse kendilerini degersiz, ise
yaramaz hissederek hayata hep bardagin bos tarafindan bakmaya, hatta daha ileri giderek
giyim- kusam, yeme- igme gibi konularda sirf begenilmek igin abartili davraniglar
sergilemeye baslayabilir. Bu davranislar ise bireyde asagilik duygusuna yol agabilmektedir
(Gliney, 2015; Akt. Sadik ve Tezcan-Kardas, 2018: 40). Kisacas1 bireyin maddi manevi

tiim ihtiyaglarini karsilamadan ruhsal ve bedensel doyuma ulagmasi miimkiin degildir.
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Glinlimiiz diinyasinda, geleneksel medyanin yerini SoSyal medyanin almasi
beraberinde sosyallesmeyi de bu mecraya tasimistir. Bu sebepten otiirii kisiler artik sevme,
sevilme, ait olma, saygi gorme gibi sosyal ihtiyaglarinit sosyal medya platformlarindan
gidermektedir. Oyle ki sosyal medya ile ilgili yapilan bir arastirmada kullanicilarn sosyal
medya platformlarini, 06zellikle de Facebook uygulamasmi baskalar1 tarafindan
onaylanmak ve ilgi beklentisini karsilamak i¢in kullandigini ortaya ¢ikarmustir (Horzum-
Taylor, 2015: 1223). Instagram, Youtube, Facebook gibi diinyada en ¢ok kullanilan sosyal
medya aglarma baktigimizda hepsinde begen (like) butonu oldugu halde higbirinde
begenmeme (Dislike) butonu olmadigmi gérmekteyiz. Belki de bu durumu begenilme

arzusunun sosyal platformlara yansimasi olarak degerlendirebiliriz.

1.1.8. Sosyal Medyanin Etkileri

Sosyal medyanim giiniimiiz diinyasinda en 6nemli iletisim araclarindan birisi oldugu
yadsinamaz bir gercekliktir. Internetin yaygmlasmaya baslamasiyla hayatimizda bir sekilde
yerini alan sosyal medya kavrami kullanim oranlarina baktigimizda deyim yerindeyse
internet ile dogru orantili bir artis gostermistir. Hayatimiza hizla niiksederek adeta giinliik
yasamimizin bir uzvu haline gelen sosyal medyanin birey ve toplumlara etki etmedigini
diisiinmek ise komik bir soylemden 6teye gitmeyecektir. Sosyal medya son yillarda adeta
her kiiltiirden, her diisiinceden insanlarla olusturdugu genis kitlelerin bir takim taleplerine
yanit verirken ayni zamanda sosyallesme ihtiyaglarmi karsilamaktadir. Bu kadar genis
kitlelere ve farkl kiiltiirlere kolayca ulasmasinda ise hizli, {icretsiz ve kolay ulasilabilir

olmasiin bliyiik bir etkisi vardir.

Sosyal medya platformlarinin bu denli yaygmlasmasi, hayatimizin her ayrmtisina
ulagmasi, gecirilen zamanin giin gectik¢ce artmasi gibi etmenler beraberinde gesitli bakis
acilarini da getirmistir. Nasil ki bilgisayar ve internet kullanimi i¢in hem olumlu hem de
olumsuz yorumlar yapildiysa ayni yorumlar sosyal platformlar igin de yapilmustir (Eraslan,
2016: 29). Bu denli yayginlagmasi ise sosyal medyadan daha fazla etkilenme ihtimalini

giindeme getirmektedir.

Sosyal medyanin kullanicilarina agiladigi en biiyiik argliman 6zgiirliiktiir. Sosyal
medya platformlar1 sayesinde bireyler kendilerini ve fikirlerini Ozgiirce beyan
edebilmektedir. Kullanicilar paylasim yaparken kendi isteklerine gore hareket etmektedir.
Bununla birlikte sosyal medya platformlari son derece demokratik ortamlardir (Eraslan,
2016:44).
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Reel hayatta ¢okta kolay olmayan iligki kurma ve iligki sonlandirma durumu sosyal

medyada oldukca kolay ve hizlidir. Kullanicilar ¢ok rahat ve olagan bir sekilde yeni

kigilerle tanisabilir, onlar1 arkadas olarak ekleyebilir, istemedikleri taktirde ise tek tikla

arkadasliktan veya takipten cikarabilir. Iletisim kurulan kisiler cogu zaman sayisal birer

veriden Oteye gitmez. Takipgi saymizin ¢okluguna gore reklam alabilme ve cesitli

avantajlar yakalama sansiniz ise artmaktadir (Hazar, 2011: 160).

Uniir (2016: 156-157) sosyal medyanm toplum iizerindeki etkilerini arastirarak

olumlu olumsuz yonlerini ele almistir. Olumlu yonleri su sekildedir:

Sosyal medya ile yeni is tanimlari, alanlari, unvanlari ortaya ¢ikmis ve bu sayede
binlerce insana istihdam saglanmuistir.

[letisim ¢ok hizl1 bir yapiya biiriinmiis, artik insanlar iletisim i¢in geleneksel medya
araglarindan vazgegerek sosyal medyaya yonelmistir.

Toplumun her kesiminden insanin rahat¢a erisim saglamasi sebebiyle sosyal medya
statii farkini ortadan kaldirmistir.

Kullanicilarin 6zgiirce fikrini beyan edebilmesi ge¢mise oranla farkli diisiincelere
kars1 saygiy1 artrmastir.

[letisimimiz kolaylasmustir. Oyle ki sadece akraba ya da arkadas gruplarimz ile
kurdugumuz iletisimin diginda bizden c¢ok uzakta olan kisilerle dahi kolayca
iletisim kurabilmemizi saglamstir.

Is arayanlar ve isverenlerin sik miiracaat ettigi, islerini kolaylastirip onlara yardim
eden bir platform haline gelmistir.

Kitlesel hareketlerde oynadigi etkin rol sayesinde sosyal sorumluluk projelerinin,

faaliyetlerinin duyulmasi ve yayilmasina aracilik etmistir.

Olumsuz yonler ise su sekildedir:

Gengler ge¢mise oranla daha ¢ok internet ve sosyal medya bagimlisi olmakta bu da
reel ve sosyal hayattan gencleri uzaklastirmaktadir.

Bireyler toplumdan uzaklasarak daha pasif ve mutsuz olmaktadir.

Toplum zararina yapilacak faaliyet ve gruplagmalar sosyal medya araciligiyla
ger¢eklesmektedir.

Sosyal medya hesaplarindaki sahte kimlikler, sanal kisilikler gerek olusturduklari

gerekse paylastiklar1 asparagas haberlerle bilgi kirliligine neden olmaktadir.
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e Kolay ulagilabilir olmas1 ve gerekli giivenligin saglanamamig olmasi siber suglar

icin de saldir1 alani olusturmaktadir.

1.1.9. Fikir Lideri Olarak Sosyal Medya Fenomenleri

Fenomen kavrami “nesnel gergekteki esyalar1 ve siliregleri yalnizca duyumlarla
verilmis olarak dile getiren felsefi kavram, goriiniis” (Buhr ve Kosing, 1990: 166) seklinde
tanimlanirken sosyal medya da kendine has yapisiyla kendi fenomenlerini olusturmustur.
Marwick ve Boyd (2011: 141) internet araciligiyla popiilerlik yakalayarak bir kiilt haline
gelen bol takipgili kullanicilart ‘micro-celebrity’ (fenomen) olarak tanimlamistir. Sosyal
medya fenomenleri kendilerine olan hayranlig1 devam ettirmek adina sanattan spora bir¢ok
alanda takipg¢ilerinin 1lgi ve begenisini ¢cekecek paylasimlar yaparak hesaplarini biiyiik bir

ozen ve titizlikle yonetmektedir (Marwick ve Boyd, 2011: 140).

Micro-celebrety kelimesinin yerine kullanilan “Influencer” kavrami ise ‘etki’
anlamina gelmektedir. Sosyal medya sayesinde tanidigimiz bu kisiler, taninirlik sagladigi
kategorilerdeki irin ve hizmet hakkinda genis ve detayli bilgiye sahiptir veya sahip
izlenimi vermektedir. Sahip oldugu bilgi sayesinde diger kisiler tarafindan dikkate
almmaktadirlar. Bu ise beraberinde etkilemeyi getirir. Etkileme yetenegine sahip olan
fenomenler zaman ve enerjilerini bu ise harcayarak yeni igerikler iiretmekte ve etki
alanlarin1 genisletmektedirler (Alikilic ve Ozkan, 2018: 49). Diizenli ve sistemli icerik
tireterek genis takipgi sayisma ulasmis fenomenlerin ise sadece diisiinceleri degil ayni

zamanda davranislar1 da etkilemesi kaginilmaz bir gergekliktir.

Unliilerin aksine fenomenlere kolayca ulasilabilmesi, her an her yerde
bulunabilmesi takipgileri ile sik etkilesime girmesine yardimci olmaktadir. Takipgilerinin
isteklerini, yorumlarmni, elestirilerini dikkate alarak onlar1 ciddiye almasi ve sorularina
cevap vermesi ise beraberinde daha fazla takipgiye ulagmalarina ve etki alanlarini

genisletmelerine olanak saglamaktadir (Can ve Koz, 2018: 449).

Giiniimiizde ¢ogu meslek dalindan daha fazla saygmnliga sahip olan fenomenler
iirlin tanitim1 ve satimi noktasinda ozellikle pazarlama sirketlerinin gézdesi halindedir.
Sirketler artik fenomenlere herhangi bir {irlinii iicretsiz gondererek hatta lizerine para teklif
ederek tanitimini yaptirmaktadir. Bu sayede iiriin ¢ok kisa bir siirede fenomenin takipgileri
tarafindan goriilecek ve kullanimi yayginlasacaktir. Lakin fenomenlerin tek etki giicii {iriin
tamtim1 noktasinda degildir. Oyle ki fenomenler takipgilerini giyiminden kusamina,

konugma stiline, hatta seyahat konusunda begenecekleri yere kadar etkilemektedir. Kasap
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(2014:139), son yillarda en ¢ok duydugumuz kavramlardan birinin internet fenomeni
kavrami oldugunu dile getirirken giiniimiiz insanmin fenomenlerin hal, hareket, tavir ve
diisiincelerine etrafindaki herkesten daha ¢ok deger verdigini hatta takipgilerinin adeta

onlara hayran oldugunu dile getirmektedir.

Takipeilerini bu denli etkileyen instagram fenomenlerine 6rnek vermek gerekirse su

sekilde siralamak miimkiindiir:

Asli Afsaroglu, Instagram’da 185.000 civari takipgi sayisina ulasmis olan genellikle
yasam tarzi, moda ve dikis ilizerine igerikler {ireten bir sosyal medya fenomenidir.
Instagram igeriklerinin yaninda Youtube icin iirettigi iceriklerle de dikkat ¢cekmektedir.

Youtube’da 250.000 civar1 aboneye ve ortalama 300.000 izlenme sayisina sahiptir.

Rimel Askina miistear isimli hesap, Instagram ve Youtube’da 2015 yilindan bu
yana aktif bulunan influencerdir. Genellikle giizellik, makyaj, ve moda alaninda igerikler
iretmektedir. Instagram ve Youtube’da 400.000 iizeri takip¢i sayisina ulasan fenomen
Instagram’da genellikle magazalardan gelen kiyafetleri giyerek {iriin tanitimi yapmaktadir.
Youtube’da ise bunun bir tik {izerine tasiyarak ‘giinliik makyaj rutinim, salimi nasil
bagliyorum, Dubai turum’ gibi izlenmesi 1.000.000’u asan videolar ylikleyerek adin1 genis

kitlelere duyurmaktadir.

Sena Sever isimli, heniiz 21 yasinda ve lise mezunu olan, genellikle moda, stil ve
yasam tarzi icerikleri tireten influencer’in Instagram’da 800.000’¢ yakin takipgisi vardir.
Sena Sever tanitimini yaptig1 kiyafetlerin yaninda seyahat ettigi yerleri de takipgileri ile
paylagsmaktadir. Instagram’r aktif olarak kullanan fenomenin begeni sayilar1 10.000 ile

40.000 arasinda degismektedir.

Merve Hifa, 6zellikle Intagram’da aktif olan moda tasarimcisi ayn1 zamanda moda
ve igerik danigmamdir. Tasarimlarini tamtmak i¢in Patara, Milan, Izmir gibi birbirinden
bagimsiz pek c¢ok yere seyahat etmekte {iriinlerini ve stilini Tirkiye ile smirl
birakmamaktadir. Merve Hifa gibi tasarimlar1 ile diinyanin pek c¢ok yerinde c¢ekimler
yapan, Instagram’da 400.000 tiizeri takipgiye sahip olan bir diger isim de Kadriye
Bastiirk tiir.

Yukarida bahsedilen kisiler tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin kiiglik bir

kismudir.



II. BOLUM

2. TESETTUR

Yaratilis, belli yetenek ve yatkinliga sahip olus gibi anlamlara gelen fitrat kelimesi
Allah’in yaratmis oldugu canlilara, bilhassa insana bahsettigi Yaradan’ini tanima egilimi,
insanda dogustan bulunan olumlu yetenek ve yatkinliklar olarak tanimmlanmaktadir
(Hokelekli, 1996: 47-48). Allah [cc.] gelisme ortami buldugunda insani; iyiye, dogruya ve
giizele yonlendirecek olan erdemli davranis tohumlariyla birlikte yaratmistir. Ortiinme de
insanin fitratinda bulunan bu tohumlardan birisidir. Islam kaynaklarmda Adem ve
Havva’nin yasak agactan yedikleri meyve neticesinde c¢iplak kalmalar1 ve bedenlerini
ortmek i¢in bulduklar: ilk yapragi ortli olarak kullanmalar1 da 6rtiinme davranisinin fitri

boyutunu gézler 6niine sermektedir (Ay, 2001: 11).

Gilintimiizde pek cok kiiltiir ve dinde varligini siirdiiren ve fitri bir ihtiya¢ olan
ortlinme kavraminin ne zaman basladigiyla ilgili net bir veri bulunmamaktadir. Var olan
bilimsel veriler, drtiinmenin insanhk tarihi kadar eski oldugunu gdstermektedir. Islam’dan
once de var olan basortiisiiniin Bizans, Hint ve Iran medeniyetlerinde olduk¢a yaygin

oldugu, hem dini hem de tarihi metinlerden agik¢a giin yliziine ¢ikarilmaktadir (Gérmez,
2001: 19).

Ortiinme cografi etmenler sonucu ortaya cikan bir eylem olmanm yani sira
toplumsal kosullarin da etkisiyle varhigmi siirdiirmiistiir. Ay, ortiinme olgusunun genel
kabul gormiis goriis olan insan- doga iliskisinden ziyade insan- insan iliskisine,
sosyallesme olgusuna dayandigmi sdylemektedir. Ortiinmenin bir diger boyutu da 6zgiirliik
kavramini isaret etmektedir. Bu boyut hem sanat eserlerinde hem de yazili belgelerde net
bir sekilde tasvir edilmistir. Ozellikle avlanma gibi toplumsal, sosyal bir organizasyon olan
tasvirlerde kadmlarm digar1 ¢ikarken gerekli/zorunlu olarak Ortiindiigii goriilmektedir.
Burada kullanilan 6rtii sicak soguktan korunmak i¢in kullanilan ortii degil sembolik bir

drtiidiir ( Ay, 2001: 11).

Neolitik ¢ag ile birlikte tiretim bigimi farklilasmis, teknoloji gelismis, disariya

rahatca ¢ikabilmek, cevresel faktorlerden korunmak igin Ortlinen insanlar viicutlarina
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estetik bir goriinlim kazandirma giidiisiine uyarak ortiiyli gelistirmis ve giysi formuna
doniistiirmiistiir. Bu donemde giyim olgusu sosyallesmenin yaninda toplumdaki

siniflagsmay1 ifade eden bir mahiyete biiriinmiistiir (Ay, 2001: 12 ).

Kalkolitik ¢agin gelmesiyle, giyim 6rtme/saklama fonksiyonunu geri plana atarak
adeta mesleki ayrimlari, smifsal farkliliklari, toplumsal hiyerarsiyi ifade eden bir olguya
dontismiistiir. Kolelik ile ortiinme arasinda siki sikiya bir iligki oldugu gliniimiize ulagan
tasvirlerden net bir sekilde anlasilmaktadir (Ay, 2001: 13). Hirliik- kolelik ile giysi
arasinda baglant1 kurdugu bilinen ilk hukuki diizenleme Hammurabi Kanunlaridir. Bunun
yani swra Orta Asur Kanunlar1 da buna benzer bir diizenleme getirmis, basortiisiini
Ozgiirlik sembolii haline getirerek basortiisii ile sokaga c¢ikan 6zgiir kadmlara hukuki
giivence vermis ayni zamanda kole ve fahise kadnlarin da baslarin1 6rtmeleri kesin bir

ifadeyle yasaklanmistir (Tosun ve Yalvag, 1975: 197).

Zaman ve zamanin getirmis oldugu sartlar bireylerin dini algilama bigimlerinde de
onemli degisiklikler meydana getirmektedir. Dinin 6ziinii olusturan kutsal kaynaklar,
bireylerin yorumlarindan bagimsiz sekilde varhigini siirdiirir. Dinin 6zii ve esas1
degismedigi halde bireylerin dine olan bakis agilar1 ve dinle ilgili algilar1 degisiyorsa,
bunun sebebi kutsal kaynaklardan ziyade bireyin i¢inde bulundugu toplumdur (Giingiir,
2005: 31).

Insanlig1 gelinebilecek en yiiksek refah, yasam seviyesine getirme iddiasiyla var
olan modernite, dindar insanlarin giindelik yasamlarin1 da etkilemis ve yasam tarzlarinda

baz1 degisimler meydana getirmistir (Ulgener, 2006:123).

Giyim; insanlik tarihi kadar eski, maddi kiiltiiriin dolaysiz ve rahatlikla goriilebilen
parcalarindan biridir. Zaman ve sartlarin etkisinde kalan giyim; cografi kosullar, ¢cevresel
faktorler, toplumlarin yasayis farkliliklari, dini ritiieller, gelenek-gérenek, moda gibi pek
cok etmenden etkilenerek degisim gostermistir (Candemir, 2004: 44). Fakat hicbir giyim,
dini algilardan olan basortiisii kadar giiclii, zengin ve sembolik bir anlama ulagamamustir.
Bagortiisiiniin zaman zaman dislanmas1 ve yasaklara maruz kalmasi sembolik anlamini,

kaybetmesinden ziyade daha da arttirmis, onu giiclendirmistir (Goérmez, 2001: 19).

Tiirkiye’de basortiisii siyasete gore kutup degistiren tartigmali bir alan olarak yer
edinmistir.80 darbesi ile kamusal alanda ve tiniversitelerde yasaklanan bagortiisii 90°lh

yillarda ANAP partisinin iktidara gelmesiyle serbestlik kazanmig, 28 Subat doneminde
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tekrar yasaklanarak 2010 yilinda AKP’nin iktidara gelmesiyle {iniversitelerde fiili olarak
tekrar serbesiyet kazanmistir (Benli, 2011: 3). Kamusal alanda basortiisii yasaginin
tamamen kaldirilmas1 ise 04.10.2013 tarihinde yaymmlanan “Kamu Kurum ve
Kuruluslarinda Calisan Personelin Kilik ve Kiyafetine Dair Yonetmelikte Degisiklik

Yapilmasina Iliskin Yonetmelik” ile miimkiin olmustur (2789 sayil1 Resmi Gazete).

Kanunlar ile getirilen basortiisii sinirlamalariyla birlikte tesettiirlii kizlarin kamuda,
bilhassa da tliniversitelerde var olma miicadelesi baslamistir. 90’11 yillarm ardindan 1yi bir
anne ve 1yi bir es olmanm yani sira kamuda da goriiniir ve etkin olma adma verilen
miicadeleler meyvelerini vermis ve basortiili kadinlar istedikleri yeni kamusal alani

olusturmaya baslamistir (Aktas, 2001: 12).

Miisliman distniirler icin ahlakin tamamlayicilarindan olan basortiisti, kadinin
toplumda bir birey olarak disiligini arka plana atmis ve kisiligi ile var olmasini saglamaya
olanak saglamig bir semboldiir (Gérmez, 2001: 33). Bu diisiincenin aksine basortiisiiniin
toplumda kadni ikinci plana attigini savunan diisiiniirler de vardir. Ornegin Marcus (1992:
85) kadmlarda basortiistinlin cinselligi 6rtmek adma kullanilan bir kontrol mekanizmasi
oldugunu savunurken Filiz (2008: 73) basortiisiiniin kadini fitne unsuru olarak goériip onu
avret olarak kisitlayan din adamlar1 yiiziinden ortaya ¢iktigini1 savunmustur. Ingiin (2005:
147) ise Ortliinmenin Ozgiirlik oldugunu diisiinen kadinlarin aslinda topluma ve dini
kurallara bagli olduklarimi diistinmelerinin aksine kendilerine dayatilmis olan hayatlar1

yasadiklarini iddia etmistir.

Basortiilii kadinlarin kamusal alanda kendilerini gostererek c¢alismaya hayatina
atilmasi, tesettlire de farkli bir anlam kazandirmustir (Atacan, 1990: 105). Calisma
hayatiyla birlikte kadin dindarlig1 daha gozle goriinlir bir hal almakta ve etkiledigi alan
genislemektedir (Okumus, 2008: 11).

Basortiisii stillerindeki degisim ile modernlesme siireci arasinda gozle goriiliir bir
baglant1 oldugunu sdylemek miimkiindiir (Canatan, 2008: 56). Muhafazakar siyasetin
getirmis oldugu sartlar sayesinde iiniversite, tatil, eglence, kamu gibi sosyal ortamlarda
tesettiirliilerin goriinlirliigii artmis basortiilii bireyler bdylelikle uyum siirecine girmeye

baslamustir. (Okutan, 2013: 391).

Giiniimiizde de muhafazakar kadinlarm ¢ogu, Islami yasam tarzi ile modern yasam

tarzin1 senkronize etmeyi moda lizerinden gergeklestirmeye baslamistir. Bu da beraberinde
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tesettiir modasmi olusturmustur. Bunun en somut Ornegi de basortiiii mankenler
kullanilarak gergeklestirilen tesettiir defileleri ve internet aligverisinde tesettiirlii kadmnlar
icin olusturulan firsatlardir (Karakaya, 2015: 198). Tesettiirlii kadmlar i¢in ¢ikarilmaya
baslayan muhafazakar moda dergileri de esasinda muhafazakar kadmin kisa zamandaki

degisim ve doniisiimiinii bizlere gostermektedir (Kantarci, 2015).
2.1. Dinlerde Tesettiir

Giyim, toplumsal, yoresel Ozelliklerin, dogal c¢evre sartlarinin yaninda psikolojik,
sosyolojik, tarihsel ve dini olusumlardan da etkilenmektedir. Bu nedenle giyim ayni
cografi bolgeler ve yorelerde de farklilik gostermekte, kendi i¢inde degerlendirilmektedir
(Olmez, 2004: 183). Bu agidan bakildiginda ayn1 yap1 icerisinde farklilasan giyim kusam
tercihlerinde; sosyal statii, meslek, hayat tarzi, inan¢ gibi konularda fikir elde
edilebilmektedir. Ozellikle baz1 geleneksel toplumlarda bilhassa giyim konusunda gesitli
incelikler bulunmaktadir. Giyim konusunda belirleyici olan din toplumsal yap1 icerisinde
de baz1 fonksiyonlar1 igcermektedir. Bu fonksiyonlardan olan giyimin de toplumsal yap1
icerisinde genel ahlak kurallarini yansitmasi, giyimin dinde ahlaki, belirleyici bir rolde

oldugunu géstermektedir (Barborosoglu, 2012: 22).

Din, ona mensup olan bireylerin kutsal olan etrafinda birlik olmasini,
biitlinlesmesini saglar. Bu birlik, inan¢ ve ibadet ile belirginlesmektedir. Dinin insan
davraniglar1 tizerindeki etkisinde bahsedilen birlik ve biitiinlesmeyi saglamada 6nemli bir
argiimandir. Bu sebeple din, ona inanan bireylerin giyim tercihlerinde de bazi smir ve
kurallar koymustur. Ug semavi dinde de zorunlu kilinan tesettiiriin kendine has sinirliliklar:

vardir (Hamidullah, 1998: 23).
2.1.1. Yahudilik’te Tesettiir

Yahudi geleneginde basortiisii; asaleti ve yiiksek statiiyli, pagan kiiltiiriine karsi
tavry, iffeti, kadmin kocasina olan baglihgmi ve aidiyetini simgelemektedir. Oyle ki toplum
tarafindan kotii gozle bakilan kadmlar zaman zaman bu goriintliyii yikarak asil bir
goriinlise sahip olmak i¢in basortiisii ve pege kullanmiglardir. Yine Rabbilik literatiiriine
gore bagortiisii kullanmayan evli kadinlarin bulundugu meclislerde dua ve ayin yapmak
kadmnim ¢iplak sayilmasi gerekcesiyle yasaklanmistir. Talmud’da bulunan bir hiikme gore
bir kadin bagortiisii kullanmadan halk arasinda dolastiginda esi isterse mehir 6demeden

kadini bosayabilir. Tiim bunlar Yahudi inang sisteminde de basortiisiiniin kat1 kurallarla
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var oldugunu gostermektedir. Yahudilikte hala devam eden bagortiisii gelenegi
Hasidiler’de peruk kullanim1 olarak devam ederken diger mezheplerde sadece sinagoglarda

var olan bir uygulama olarak varligm siirdiirmektedir (Gormez, 2001: 22).
2.1.1. Hristiyanhk’ta Tesettiir

Hristiyanlik’ta da oOrtiinme gelenegi Yahudilik’te ki sekliyle kabul edilip
uygulanmistir. Glinlimiizde Meryem Ana ikonasmin Ortiilii olmasi, rahibelerin asirlardir bu
uygulamay1r devam ettirmesi, Incil’de mevcut olan ortiiyle ilgili pasajlarin
Yahudiliktekinden daha agir olmasi, Hristiyanlik inancinda ortiiniin 6nemli bir konumda
oldugunu gostermektedir. Yine Hristiyan inancina gore ortiinme kavrami diger ilahi
dinlerde bahsedilmeyen bir sebebe; kadmin erkekten daha sonra yaratilmasina baglanmigtir

(Gormez, 2001: 24).

Hiristiyan kutsal metinlerinde de Yahudilik ve Islamiyet metinlerinde oldugu gibi
kadmin tesettiirii ile ilgili emirler mevcuttur. Incilin bdliimlerinden olan 1. Korintliler’de
basortiisii mevzu su sekilde gegcmektedir: “Basina bir sey takip dua eden ya da
pevgamberlik eden her erkek basint kiigiik diistiriir. Ama basi a¢ik dua ya da peygamberlik
eden her kadin, basim kiiciik diistiriir. Boylesinin, basi Uiras edilmis kadindan farki yoktur.
Kadin basini agarsa, sagint kestirsin. Ama kadimin sagini kestirmesi ya da tiras etmesi
ayipsa, basimi ortsiin. Erkek basint 6rtmemeli; o, Tanri’nin benzeri ve yiiceligidir. Kadin
da erkegin yiiceligidir” (1.Korintliler, 11: 3-6). Bu metinden anlasildig1 tizere kadinin
basortiisii kullanmadan dua gibi dini ritiieller yapmasi islam ve Yahudilige benzer bir

sekilde yasaklanmistir.

Bagortiisii Martin Luther, Jean Calvin gibi Protestanligin kurucusu sayilabilecek
teologlarca da benimsenerek uzun yillar sal, bone, sapka, esarp gibi farkli tezahiirleri
goriilmiistiir. Ancak zamanla basortiisii dini bir zorunluluk olmaktan cikartilarak adet
seklinde algilanmis, Hiristiyanlar sadece kiliselere giderken zorunlu olarak baglarini
ortmiiglerdir. 20. Yiizyil baslarindan itibaren ise Protestanlar kiliselerde dahi gerekli

olmadigin1 belirterek basortiisiinii kisisel tercihe bagl kilmislardir (Giirkan,2001: 545).

Giliniimiiz  Katolik  Hiristiyanlar  basortiisiinii  orfe  gore  belirlemektedir.
Geleneklerine diiskiin bazi kesimlerde kadmlar baglarini hem giinliik hayatta hem de
kilisede ortmektedir. Ortodokslarda ise basortiisii uygulamasi bdlgesel olarak farkliliklar
gostermekle birlikte kilisede bas Ortme gelenegi daha agir basmaktadir. Bu farkliligin
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nedeni ise yukarida verilmis olan metinde ki bagortiisii emrinin ‘kadinin uzun sa¢t’ ya da
‘kocast onun Ortlisiidiir’ seklinde yorumlanmasindan kaynaklanmaktadir (Gtirkan,

2001:545).
2.1.2. islam’da Tesettiir

Islamiyet’ten 6nce semavi olamayan dinlerde de basortiisii farkli anlam ve yorumlar
yiiklenerek varligini stirdiirmiistiir. (Giirkan 2001: 543) Mezopotamya’da varligini devam
ettiren Babil, Stimer, Asur gibi toplumlarin etek, kusak, sal gibi nesnelerle tesettiirlii olarak
hayatlarimi idame ettirmisler, sacglarim ise file, esarp, tiirban gibi Ortiilerle gizlemislerdir.
Mezopotamya’da bu ritiielin ilk caglardan bu yana devam ettigi kaydedilmistir.
Asurlularda ise tesettiir ile 6zgiirliik arasinda siki sikiya bir bag oldugunu dile getiren Ay
(2001: 14) basortisiinii sokaga ¢ikan, toplum ile i¢ ige olan kadinlarin hiirriyetini korumak,
kendilerini daha 06zgiir hissedebilmesini saglamak maksadiyla kullanilan hukuki bir
giivence olarak agiklamistir. Asur kanunlarina gore kole ve fahise kadinlarm baglarini

ortmesi yasaklanmistir.

Cahiliye doneminde ise kadinlar ne biitiiniiyle kapali ne de biitiiniiyle acik
sayilabilecek bir konumdaydi. Geleneksel bir 6rtiinme sekline sahip olan Arap kadinlarinin
sa¢ Orgiilerini ve viicutlarinin giizel yerlerini gosterecek sekilde ortiindiikleri, basortiilerini
gerdanlarin1 gosterecek sekilde arkalarina saldiklari, ses ¢ikararak dikkat ¢ekmesi iginse

halhallar kullandiklar1 bilinmektedir (Bardakoglu, 2005: 18).

Islam’m kadmm ortiisii  hakkindaki ayetleri diger din ve gelenekler ile
kiyaslandiginda ¢ok daha anlasilir ve ayrintilidir. Bunun en 6nemli etkeni de siiphesiz ki bu
konuda ki ayet ve hadislerin diger din ve geleneklere oranla daha fazla ve daha agiklayici
olmasidir. Ortiinme hiikmii sayesinde Miisliman kadmlar toplum igerisinde rahat hareket
edebilme imkani bulmus, kimligini belli etmistir. Bu imkén, Ortlinmenin kadinlarin

cazibesinden ziyade benligine odaklanilmasimi saglamak a¢isindan 6nemlidir.

Sozlikte insanin Orfi, dini, fitri ve tabiati geregince viicudunun belirli yerlerini
ortmesi anlamina gelen tesettiir kelimesi (Diyanet Ilmihali, 2006: 71) Arapca bir kelime
Olup s-t-r kokiinden gelmektedir. Ayni kokten gelmis olan ‘sitr’ kelimesi gizlenmeye
yarayan engel, perde gibi anlamlara gelirken mecaz olarak ‘cekinme, haya’ gibi anlamlar

icermektedir. Yine ayni1 kokten olan ‘seter’ kalkan, ‘setir’ ve ‘mestur’ kelimeleri ise mecazi
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olarak ‘iffetli’ anlamma gelmektedir (Apaydin, 2011: 538). Kisacasi tesettiir Miisliiman

kadmin disiligini bir kenara birakarak kisilik 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmasidir.

Kur’an-1 Kerim’de yer alan Miisliman kadinlarin ortiinmesi gerektigini emreden

ayet su sekildedir:

“(Resuliim!) Miimin kadinlara da séyle: Gézlerini bakilmast yasak olandan c¢evirsinler,
iffetlerini korusunlar. Siislerini, kendiliginden goriinen kismi miistesna, agmasinlar. Bagértiilerini
yakalarimin ~ iizerine  salsinlar. Cazibe ve giizelliklerini  kocalarindan,  babalarindan,
kayinpederlerinden, ogullarindan, iivey ogullarindan, kardeslerinden, erkek kardeslerinin ya da kiz
kardeglerinin ogullarindan, kendi evlerindeki kadinlardan, yahut yasal olarak sahip olduklar:
kimselerden, yahut kendilerine bagh olup cinsel isteklerden yoksun bulunan erkeklerden, ya da
kadinlarin mahrem yerlerinin heniiz farkinda olmayan ¢ocuklardan baska kimsenin éniinde agiga
vurmasinlar; ve [yiiriirken] gizli gérkem ve giizelliklerini belli edecek sekilde ayaklarim yere

vurmasinlar. Hep birlikte Allah’a tovbe edin ey mii 'minler, umulur ki felah bulursunuz” (Nur: 31).

Bu ayette, Miisliman kadinlarin akraba ve mahrem olanlar disinda bulunan kimselerin
yaninda Ortiinmesi gerektigi vurgulanirken ayni zamanda nasil ortlinmeleri gerektigi de

‘bagortiilerini yakalarinin iizerine salsinlar’ ibaresi ile belirtilerek farz kilinmustir.

Ortii ile ilgili bir diger ayet ise Ahzap suresi 59. ayettir. Bu ayette Allah “Ey
Peygamber! Eslerine, kizlarina ve [biitiin] mii’'min kadinlara [toplum i¢ine ¢iktiklarinda]
dis kiyafetlerini iizerlerine almalarimi soyle: bu onlarin [temiz kadinlar olarak]
tamnmalarini ve rahatsiz edilmemelerini temin eder. Ama [unutma ki] Allah ¢ok
bagislayicidir, rahmet kaynagidir!” Bu ayette emredilen dis kiyafet hilkkmii Miisliiman
kadinlarin incinmemesi, liziilmemesi, rahatsiz edilmemesi gerekcesine bagl kilinmistir.
Goriildigii lizere ayette tesettiirle ilgili olarak bigimsel net bir sinirlama getirilmeyip belirli
kosullara bagli kilinmustir. Bu kosul sayesinde Miisliiman kadin anonim olarak toplum
icine rahat¢a girebilecek ayni1 zamanda Miisliiman topluma olan aidiyetini gosterebilecektir
(Merig, 1987: 35-37). Kur’an-1 Kerim, iman eden kullarin nefislerini diizelterek fitneden
uzak durmalar1 i¢in bir takim Slgiiler belirlemis, dlgiileri ise ayrintili olarak a¢iklamamus,
toplumlarin gelenek- gorenek, 6rf ve adetlerine gore diizenleyebilecegi bir esneklikte

birakmustir (Karaman, 2010: 97).

Kur’an-1 Kerim’den sonra en giivenilir kaynak olan hadislerde ise tesettiirle ilgili
pek ¢ok rivayete rastlamak miimkiindiir. Ayetlerde gecen bazi ibareler hadisler vasitasiyla

aciklanmugtir.  Ornegin “kendiliginden goriinen kisimlar miistesna” soziinde gegen
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uzuvlarin neler oldugunu hadislerden &grenmekteyiz. Bu ayet soruldugunda Hz.
Muhammed: “Rastiliillah (s.a.v) bileklerinin dort parmak yukarisini isaret ederek “Allah’a
ve ahiret giiniine inanan bir kadin ergenlik ¢agina varinca yiizii ve suraya kadar elleri
disinda herhangi bir yerini agmasi helal degildir” (Buhari, Kitabii’l Kader: 8)
buyurmustur. Yine Islam’daki tesettiir ile cahiliye donemindeki tesettiiriin farkli oldugunu
“Allah ilk muhacir kadinlara rahmet eyleye! Yiice Allah “Mii’min kadinlar basortiilerini

',,

yakalarinin {izerine salsinlar!” ayetini indirince, onlar eteklerinden bir parga keserek,

onunla baglarmi orttiiler” (Buhari, Kitabii’l Kader: 8) hadisi ile anlamaktayiz.

Bu diisiincelerin yaninda basortiistinlin giinlimiizde farz olmadigina dair cesitli
yorumlar1 gormekte miimkiindiir. Bu goriise sahip olan Zekeriya Beyaz ve Yasar Nuri
Oztiirk gibi diisiiniirler, Nur suresinde gecen ‘siis’ kelimesinin ziynet anlamina
kullanildigmi bu sebeple basortiisiiniin farz olmayip kadinlarin yalnizca gerdanlik, halhal
gibi ziynet esyalarmi gostermemeleri gerektigini savunmaktadir. Beyaz; “Kuran'da
bugiinkii tartisilan sekliyle bir tesettiir konusu mevcut degildir. Kadin ve erkegin ayip
yerlerinin kapatilmasi diginda, hanimlarin ve erkeklerin baslarmin veya baska yerlerinin
sOyle veya boyle ortiilecegini hilkkme baglayan agik ve net bir ayet bulunmamaktadir. Eger
boyle bir ayet vardir dersek, bu Kuran'da olan bir seye yok demek kadar biiyiik bir giinah
olur. Biz bdyle bir giinaha girmeye niyetli degiliz” ifadeleri ile bu goriisiini

desteklemektedir (Beyaz, 1999: 326, Oztiirk, 1999).

Dini inang agisindan bakildiginda bilhassa giyim kusamin bir¢ok noktada onemli
oldugunu soyleyebilmekteyiz. Bireyin toplum igerisinde giyimi sayesinde kimliklerinin
belirgin olmas1 giyimin sembollesmesi durumunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu agidan
bakildiginda dini bir misyonu olan giyim kimlik olusumu ag¢isindan da onemli bir yere

sahiptir.

Kadinda var olan siislenmeye, giizel gériinmeye ve giizel olmaya egilim fitratindan
gelen bir 6zelliktir. Zaman igerisinde siislenme kaynaklar1 degisim ve doniisiim gdsterse de
sislenme ve giizel goriilme giidiisii degismemis ama siislenmenin hedefi olan giizelligi
diger insanlara gdsterme amaci ayn1 kalmustir. Islamiyet var olan bu fitri arzuyu reddetmez

fakat belirli kurallar koyarak onu kontrol altina alir (Demir, 2017: 14).

2.2. Alg1
Inceoglu (2011: 86) algi kavrammi “duyu organlarimizca tasinan duyusal verileri

orgiitleyip yorumlayarak, insanoglunun c¢evresindeki nesne ve olaylardan olusan
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Uyaranlara anlam verme siirecidir” seklinde tanimlamaktadir. Kisinin, i¢inde bulundugu
sosyal ¢evresi ve hayatini idame ettirdigi toplumun etkisiyle; durum, olay ve nesneleri
algilayarak buna uygun tutum ve davranig sergilemesine ise sosyal alg1 ismi verilmektedir.
Insan sosyal bir varhk oldugundan dolay: gevreden gelen ileti ve uyarilar1 gevresel
faktorlere gore algilamaktadir ( Oguz, 2014).

Kisiler topluma uyum saglayabilmek adma sosyal olay ve durumlar1 basit diizeyde
algilamakta ve organize etmektedir (Giiney, 2012: 118). Sosyal algilama siirecinde hem
algilayanin hem de algilananin Ozellikleri son derece Onemlidir. Algilayanin deger
yargilari, kisilik 6zellikleri, yetistirilme tarzi, ihtiya¢ ve amagclar1 gibi bireysel 6zellikleri
algilamasin1 etkilemektedir. Ayni sekilde algilanan kisinin toplumdaki rol ve statiisii,
kabullenilmis olmasi, fiziksel goriiniim ve gorsel ¢arpiciligi, ait oldugu grup ve sinif gibi
etmenler bireyin algilanisini etkilemektedir (Ozer, 2012: 153).

Etkileyen ve etkilenen bir yapiya sahip olan insanoglu bu etkilesimler dogrultusunda
sadece kendisinde degil diger bireylerde de bir takim duygu ve diisiince degisimleri
olusturabilmektedir. Sosyal etki olarak nitelendirilen bu durum neticesinde bireyler
digerlerinin fikir, tutum ve yargilarindan etkilenerek kendi fikir, tutum ve yargilarini
olusturmaktadir (Giliney, 2012: 159). Bireyler bu siirecte algi ve tutumlarini gevre ve
topluma gore diizenleyerek grup standartlari ile oOrtiistiirmek egilimindedir (Taylor ve
digerleri, 2007: 212).

Yapilan ¢esitli arastirmalar gostermektedir ki, cogu insan dogruyu bilse, kendi algisiyla
celisse bile grup yargisima uymaktadir. Grubun biiytlikligi, ters diisme korkusu, saygimlik,
farklilik arzusu, caresizlik, zorlama, otoriteye itaat gibi durumlar uyma davranigini
etkileyen faktorler arasinda sayilmaktadir (Taylor ve digerleri, 2007:214).

Din algisin1 ise “fiziksel ¢evrenin algilanmasi gibi sosyal ¢evremizdeki dini
aktivitelerin, yasantilarin, olup bitenlerin anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi siirecidir”
seklinde aciklayan Celik; “nasil ki nesneleri algilama ve yorumlama siirecinde nesnelere
ait bir takim bilgilere ihtiya¢ duyuluyorsak dini algi siirecinde de benzer durumlar sz

2

konusudur > ifadesini kullanmaktadir. Bireyin dini tutum ve davranislar ile din algis1
arasinda dogru orantili bir iliski vardir. Bireyin ¢evresinden edindigi dinsel tecriibeler ve
dine ait bilgiler onun din algisinin temelinde yer alir. Cevreden edinilen bu dini algilar
toplumdan topluma ve bireyden bireye farkliliklar gostermektedir. Bireyin bu yondeki
farkliliklar1 ise dogal olarak olaylar karsisinda ki tavirlarma, sosyal iliskilerinde ki tutum

ve davraniglarina etki edecektir. Bu dini algilarm kullanildigi sosyal ortam ise bireyin,
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gostermis oldugu tutum ve davraniglarma gore toplumla uyumlu hale gelmesini
saglayacaktir (Celik, 2010: 18). Algilar davranis ve tutum haline doniistiigli andan itibaren
gozlemlenebilmektedir. Tutuma ve davranisa doniismeyen algi igsel olarak kalmaktadir.
Davranisa etki eden birden ¢ok faktér olmasindan Gtiirii bireyin sadece davranigina bakarak
her an tutum ve algisin1 anlamak miimkiin degildir, fakat algilar1 ve tutumlar1 hakkinda
bilgiye sahip oldugumuz bireylerin davranislar1 hakkinda yapilacak tespitler dogruya
yakindir (Ozarslan, 2014: 15).

Bireylerin tutum ve davranislarma etki eden dini algi g¢esitlerinden biri de tesettiir:
algisidir.

2.3. Tesettiir Algisi

2.3.1.Geleneksel Tesettiir Algisi

Arapca ‘setr’ mastarindan tiireyerek gizlenmek, Ortlinmek, saklanmak gibi anlamlara
gelen tesettiir kelimesinin anlami zaman igerisinde Kuran- 1 Kerim, hadis, fikih, tefsir gibi
asil referanslarinin ifade ettigi anlamlardan farkli anlamlara c¢ekilmis yorumlamalar
toplumlarin ve kisilerin tesettiirii algilayis bicimleriyle birlikte farkli boyutlar ve islevler
kazanmugtir. Fatima Mernissi bu islevleri; gorsel boyut islevi, mekana iliskin islev ve
ahlaki boyut islevi olarak tice ayrmustir. Gorsel boyut islevi ‘disarmin bakislarindan
saklanmak’ iken mekana iliskin islevi ‘farkli cinslerin birbirine olan ayrimini vurgulamak’,
ahlaki boyut islevi ise ‘mahrem, gizli, yasak’ olani isaret etmektedir (Fatima Mernissi’den
akt. Gole, 2001: 127-128). Bu baglamda bakildiginda geleneksel anlamda tesettiir; toplum
icerisinde daha rahat hareket edebilmek, mahremin bakislarindan kendini koruyabilmek,
erkek ile kadin arasmna belirgin bir smir ¢izmek, Allah’in buyrugunu yerine getirmek,
kadinin birey olarak rahat¢a toplumda var olmasmi saglayabilmek amaciyla

kullanilmaktadir.

Kur’an-1 Kerim’de tesettliriin sinirlarinin kesin ifadelerle ¢izilmemis olmasi cografi
ve kiiltiirel farkliliklarin tesettiire farkli bigimler atfetmesine ortam hazirlamistir. Allah’in
ayetlerde el, yiiz, ayak disinda kalan yerlerin gizlenmesi gerektigi seklinde genel sinirlari
cizilerek ayrintili ifadelere yer verilmemesi, net ve keskin ifadeler kullanilmamasi sonucu
tesettiir Arabistan’da kara g¢arsaf olarak yorumlanip uygulanirken Pakistan’da turuncu,
fistik yesili gibi rengarenk kiyafetler olarak yorumlanarak uygulanmistir. Nur Suresi’nde
bahsi gegcen “basortiilerini yakalarinin {izerine salsinlar” ifadesi baslarm ortiilmesinin

yaninda boyun ve yakalarin da ortiilmesi gerektigi seklinde yorumlanmistir. Bu yorumla
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birlikte geleneksel tesettiir anlayis1 disaridan dikkat ¢ekmeyecek renklerde, bol kesim,

yakalara ve omuzlara dokiilen basortiisii anlayisini beraberinde getirmistir.

Aktas geleneksel tesettiirden modern tesettiire doniisiimii kaleme aldigi Bacidan
Bayana isimli kitabinda; geleneksel tesettiir anlayisina sahip kadin figiiriinii ‘bac1’ olarak
isimlendirilen, tipik Anadolu kadin1 imajin1 simgeleyen bir kavram olarak ele almustir.
Anadolu kadini imajini sergileyen baci kavramindan modern, batili ‘bayan’ kavramina
gecis esasen geleneksel tesettiir algisindan modern tesettlir algisina gecis olarak

yorumlanabilir (Aktas, 2016: 22).

2.3.2. Modern Tesettiir Algisi

Bat1 Avrupa ile modernlesme siireci birbiri ile 6zdeslesmis iki kavramdir. Modernite
kavrami ve bizzat icerisinde bulundugumuz modernlesme siireci esasen ¢ok boyutlu,

karmasik bir degisim siirecidir (Kentel, 2008: 28).

Ulkemizin modernlesme siirecine girme amaglarindan birisi de ¢esitli alanlarda
degisimler gostererek daha ¢agdas bir toplum insa edebilmekti. Bu amaci gergeklestirmek
adina giyim kusamda da degisimler meydana getirilmek istenmis bu amagla bazi1 adimlar
atilmig boylelikle modern bir tesettiir algist insa edilmeye calisilmistir. Modernite siireci
icerisinde bireylerde uyum siirecine girerek bulunduklari topluma uyum saglama egilimi

gostermistir (Oziidogru, 2017: 19).

Modernlesme kavrami ile Ortiinme kavrami arasinda kurulan bag nedeniyle
ozellikle de 19. Yiizyillda giyim kusam bakimindan batililara ne kadar benzedigimiz
tartisiladurmustur. Kadin ne kadar kapaliysa bulundugu toplum da degisime o derece
kapali, kadin ne derece modern ise bulundugu toplum da degisime o derece agiktir anlayisi

ile genis bir kitleyi kusatmustir (Sisman, 2009: 30-35).

Pek ¢ok medeniyette Ozellikle de Islam medeniyetinde olumsuzluk yiiklenen
degisim kavrami modernlesme ile birlikte olumlu olarak algilanmaya baslanmistir.
Modernitede goriinlir olma anlayis1 yayginken geleneksel kiiltiirde de ise tam tersi bir
durum sdz konusudur. Oyle ki geleneksel kiiltiirde iistiinliik goriinen de degil gérende idi.
Allah’mn herkesi ve her seyi gormesine ragmen kimsenin onu goérmeyisi, Osmanl
padisahlarmin halkin1 gérmek adimna tebdili kiyafet ile bir nevi goriinmez olmasi bunlara

ornektir (Barbarosoglu, 2015: 15).
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Postmodern diisiincenin getirmis oldugu 6zgiirliik, bireysel dokunulmazlik, kendini
gerceklestirme gibi diislince ve yaklasimlar, tesettiirlin degisiminde etkili olan diger
unsurlardandir. Bu yaklagimlar beraberinde giiniimiiz kadminmn tesettiir giyim tarzinin
degisimini de beraberinde getirmistir (Akdogan, Sungur, 2016: 68). Oziidogru (2017: 21),
bunun yam sira sehirlesmenin de tesettiir anlayisinin degismesine etkili olan bir faktor
oldugunu vurgulamaktadir. Ciinkii bireyler sehir hayatinda kiyafetleri ile var olarak 6n
plana ¢ikmistir. Toplumsal alanda aktif, sehirli kadmlar ile gelencksel anlayisa sahip
kadinlar tesettiir anlayisiyla birbirinden kolayca ayrilabilmistir. Bunlarin yaninda
geleneksel tesettirden modern tesettiir algisina geciste; Islami giyim ile piyasanin
biitlinlesmesi, sosyal medyanin yayginlagmasi, tesettiirlii moda dergilerinin, tesettiir
defilelerinin ortaya ¢ikmasi, muhafazakar olarak nitelendirilen siyasi partilerin iktidara
gelmesi gibi pek ¢ok etken saymak miimkiindiir. Tiim bu etkenlerin bir araya gelmesi

sonucu yeni, modern tesettiir anlayisin1 olusmustur.

2.4.Moda Kavram

Moda kavrami Latince kékenli bir kavram olan ‘Modus’ kelimesinden gelmektedir.
Modus smirlanamayan, herhangi bir sinir olusturulamayan anlamlarina gelen bir kelimedir.
Moda’nin sozliik anlami ; “degisiklik ihtiyaci veya siislenme 6zentisiyle toplum yasamina
giren gecici yenilik, belirli bir siire etkin olan toplumsal begeni, bir seye karsi gosterilen
asir1 diigkiinliik, gecici olarak yenilige ve toplumsal begeniye uygunluk, yaygmn duruma
gelmek ve herkesce kabul edilmek” seklinde agiklanmistir (http://www.tdk.gov.tr).
Ingilizcede ise ‘fashion’ kavramu ile bilinen moda icerisinde bigim, sekil, adet, usul, tarz,
davranig, tslup, smif hayati, gibi anlamlar1 barindirmaktadir (Barbarosoglu, 2013: 27).
Moda kavramu tek bir alanda siiregelen degisiklikten ziyade toplumun neredeyse her
alanin1 kapsayan sosyal hayattan kiiltiirel hayata hatta ekonomik aktivitelere kadar bir¢cok
alandaki degisimleri kapsamaktadir. Donemin sanatcilari, ihtiyaglari, inang ve ideolojileri
ise modanin degisiminde ve belirli araliklarla yenilenmesinde etkili olan baslica

faktorlerdendir (Aktepe, 2012: 56).

2.5.Tesettiir Modasi

Tesettiir ve moda esasen birbirine zit kavramlardir. Islam dinine gére tesettiir
mahremden korunmak, daha takvali olmak gibi amaglar1 olan Ortiinme eylemi gizlenme

temelli bir kavramdir. Temeli gizlenme olan tesettiir kavram ile temeli goriinme, giiriiniir
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olan1 giizellestirme, dikkat ¢ekme kavramlarma bina edilmis olan moda kavrami ile
birleserek ‘tesettiir modas1’ olarak karsimiza ¢ikmasi, dini degerlerimizi, diislincelerimizi,
algilarimiz1 degisiklige ugratmig bu degisiklik ise kendi i¢inde olumsuz bir nitelik
kazanmistir. Bireyde var olan degisiklik arzusunu donemin gecici begenilerine gore
gidermesini amaglayan moda kavramui ile dini bir terim olan tesettiir kavrammin yan yana
gelmesi oldukga ironiktir (Binark, Kilighay, 2000: 16). Davis (1997: 36)’ de tesettiiriin
icinde barindirdig1 degismezlik ilkesi ile modanin direkt olarak dikkat ¢cekme, oldugundan
daha fazla fark edilir olma {izerine konumlandirilmis yapismin birbirlerine tezatlik teskil

ettigini sOylemektedir.

Dinsel bir temele dayali olmasindan 6tiirii tesettiir ilkeleri degisime kapalidir. Ote
yandan moda ise ge¢misi arkada birakarak, i¢inde bulundugumuz simdiki zamana iliskin
algimiz1 bileyerek, yenilige ve degisime pozitif degerler atfetmektedir. Modanin gegici
olmas1 onu Onemsiz degil aksine daha gii¢lii ve ¢ekici kilmaktadir. Ciinkii moda simdiki
zaman fikri ile degisim fikrini siirekli bileyerek modernlik bilincini, medeniyet projesini
beslemektedir (Gole, 2016: 95). Bu gegiciligi saglamak amaciyla moda olan iiriinlerin ¢ok
saglam olmamasi gerekir. Ciinkii saglam olan iiriin yillara meydan okuyarak siirekliligini
koruyacaktir. Bu sebeple moda iirtinleri genellikle cabuk yipranan, hizl tiiketilen, degisime
meydan okuyamayan kiyafetlerdir. Ona giizelligini veren, ¢ekici kilan unsur kalitesinden

ziyade bilinglerdeki algi, bir grup tarafindan kabul edilme duygusudur.

Islami Slciilere gdre giyinilerek sik ve modern olmak miimkiin miidiir? Sorusuna
cevap niteliginde ortaya ¢ikan, moda ile tesettlir kavramlarinin ilk kez birlikte kullanildig1
1995 yilinda kurulmus olan Tekbir giyimin ¢ikis slogani ‘Miisliimanin Vakkosu’
seklindedir. Kurucusu olan Mustafa Karaduman kadinlarin tesettiirden uzak durmasinda
etkili olan en 6nemli etkenin tesettiire giren kadinlarin kendini giizel géremedigi oldugunu
sOylemis ve buradan hareketle hem kadinlarm kendini giizel hissedecegi hem de modaya
uygun bir tesettiir anlayis1 gelistirerek sadece Tiirkiye’yi degil tiim diinyay: etkileyen bir
tesettiir modas1 olusturmayr hedeflemistir. 19801i yillarda tesettiir giyim dergi ve
gazetelerde illistiirasyonlar ile gosterilirken 90’11 yillarda tekbir giyim ile birlikte makyajli
bakimli fakat dikkat ¢ekmeyen mankenler ile temsil edilmis 2000’li yillarda ise yerini
dikkat ¢eken mankenlere birakmistir. Peginden ise Aysha, Kayra, Armine, Ala, Aker gibi
pek cok dergi ve firma bu ise Onciilik ederek tesettiir modasimnin yaygimnlagmasini

saglamigtir. Bu biiylik firmalar kadinlara sadece giyinmeleri i¢in kumas parcalar1 degil
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Miisliman kadmin nasil goriilmesi gerektigine dair bir imaj ve kimlik satmaktadir

(Navaro- Yasin,2012: 243).

Tesettiir dergileri ve tesettiir defilelerinin yani sira tesettiir modasmin gelismesinde
etkili olan bir diger etken de siiphesiz ki sosyal medya siteleridir. Internetin ve akilli
telefonlarin yaygmlasmasiyla birlikte sanal tesettiir magazalari, instagram butikleri
ozellikle gen¢ kusagin kolay ulasabilecegi bir yere gelmistir. Fiziki magazalardan ve bir
cok tesettiir firmasindan ¢ok daha ucuza elde edilebilecek olmasi, sosyal medya
fenomenleri sayesinde tanitilarak daha ilgi ¢ekici hale gelmesi ve begenilmedigi takdirde
kolay iadesinin olmasi da sosyal medyadan ve sanal tesettiir magazalarindan aligveris
yapmay1 yayginlastirmis, hatta yeni bir meslek olarak nitelendirilebilecek sosyal medya

fenomenligini popiiler hale getirmistir.

2.6.Moday Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tesettiir algis1 ve bunun yaygmlasmasi genellikle sosyolojik bir olgu olarak ele
alnsa da bunun altinda siiphesiz ki psikolojik etmenlerde yatmaktadir. Nasil ki giyimi
bireyden ayr1 diisiinmek s6z konusu degilse bireyi de psikolojiden ayr1 diisiinmek s6z
konusu degildir. Bireyler yemelerinden igmelerine giyim-kusamlarma kadar pek ¢ok
alanda psikolojik faktorlerden etkilenerek degisim gostermektedir. Tesettiirde bu
degisimden nasibini almistir. Arabistan’da olmasi1 gereken tesettiir algisinin kara carsaf
iken Hindistan’da ki alginin rengarenk kiyafetler ve kiyafetlerle biitiinlesen kinalar olmas1
sadece ¢evre ile alakali degildir. Cevreyi olusturan bireylerin psikolojik durumlari, duygu
ve diisiinceleri sayesinde bu kadar genis kitleler bu algiy1r kabullenerek hayatlarma

gecirmislerdir.

Moda bireyin arzularmi yOnlendirmesinde ve o arzularin devamliligini
olusturmakta en etkili unsurlardandir. Moda sayesinde birey giyimin islevsel yoniinii arka
plana atarak disaridan nasil algilandigiyla ilgilenmektedir. Oyle ki modaya uygun bir hayat

stiren bireyde moda olan mini etegi giymek onda tatmin olustur (Barbarosoglu, 2012: 54).

Moda toplumda psiko-sosyal agidan oldukg¢a biiyiik bir yere sahiptir. Ciinkii kisi
giyimi ile diger insanlarm onu nasil algiladiklarini, ona nasil davranmasi gerektigini,
kisinin kendini nasil hissettigini belirleyen gii¢lii bir ifadeyi disa vurur. Birey giyimi ile
bireysel kimliginin yaninda sosyal kimlik olusumunu da desteklemektedir

(Barbarosoglu,2012: 62).
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Modanmn giyim tizerinde ki psikolojik etkisi azimsanamayacak derecede biiyiiktiir.
Modanm bu denli yaygmlagmasmin altinda ki temel psikolojik neden ademoglunun
giicliiye ve giizele kars1 hissettigi hayranlik duygusudur. Ozellikle de farkli olma isteginin
altinda bagkalarmm hayranligini iizerine ¢ekme arzusu yatmaktadwr. Tarih boyunca
duragan olan giyim aliskanliklarmin zaman zaman kii¢iik degisimlere ugramasinin altinda
yatan etmen ise savaslarda yenilenin yeneni taklit etmesi sonucu ortaya ¢ikmistir

(Vassiliev, 2004: 23).

Birey marka imajlar1 ve moda perspektifinde kendi kisisel olusumunu olusturmaya
calismaktadir. Bu anlamda moda ve moda giyimi, sembolik tiiketim alani olusturan
simgeler serisidir. Moda {rlnleri ile kisinin sosyal rollere sahip olmasi, iletisim
kurabilmesi, kendini ifade edebilmesi kolaylagmaktadir. Kabullenilme, kisisel yaraticilik,
farklilik arayisi, arzulanan kisi olma gibi birgok sosyolojik ve psikolojik unsur bireyin
neden moda ile yakin iliski kurdugunu agiklamaktadir. Burada siralanan psikolojik
kavramlardan en 6nemli olani ise farklilik arayisidir. Bireyler farkli olmak ister ama farkli
olmaktan cekinirler. Tam bu noktada devreye giren moda, bireyleri donemin modasina
gore giydirirken kendine has kiiclik degisiklikler yaptirarak digerlerinden farkli kilmaktadir
(Solomon ve Rabolt, 2004: 22). Birey farkli olmak i¢in modaya yoneldigi gibi, ait oldugu
gruba gore de moda yoneliminde farkli davraniglar sergilemektedir. Bireyin kendine sosyal
kimlik olusturmasinda yardimci olan moda, kisisel benlik doyumu konusunda da bireye

yardimc1 olmaktadir.

Gilintimiizde moda sektorii kisilerin ¢evreleriyle ve farkli gruplarla iliskilerinde son
derece etkili simgesel bir kavramdir. Bu kavram sayesinde kisiler izinden gittigi moda
anlayisinin sadece fonksiyonel islevinden yararlanmakla kalmayip cok daha Otesine
gitmekte; cinsiyet, statii, egitim diizeyi, yasam tarzi gibi pek ¢ok psikolojik, sosyal ve
ekonomik islevinden faydalanmaktadir. Bundan 6tiirii moda, bireylerin toplum tarafindan
benimsenerek kabul gérmesinde ve sosyal hayatlarinin sekillenmesinde sanilandan daha

onemli bir rol oynamaktadir.

Modanm degisken yapis1 ylizyillardir farkli  sekillerde yorumlanmis ve
fenomonolojik anlayis igerisinde genellestirilmistir. Yani insanlarin satin aldiklar1 sey
aslinda giyim kusam gibi goriinsede satin alinan temel olgu aslinda modadir (Kawamura,

2016: 16).
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Simmel’e gore (2013: 105) moda sosyal esitlemeyi meydana getiren taklitler
biitiiniidiir. Moda sayesinde benzer siniflar birbirine yaklasirken diger gruplardan ayrilirlar.
Bu taklidi cazip hale getiren sey ise taklidin ekstra bireysel caba, ekstra yaraticilik ve
ekstradan ¢alisma yiikii getirmemesidir. Moda sayesinde bireyler birbirini taklit ederek
fikir ve eylemlerinde yalniz olmadigi diisiincesine kapilmakta ve bu sayede yalniz
olmadigini hissederek rahatlama igerisine girmektedir. Bunun yani1 sira birey taklit ederek
eylemlerinin  sorumlulugunu baskalarmma devretmektedir. Sorumluluk duygularini
devrederek modaya uyan kisacasi herkeslesen bireyler ise kendilerini daha emniyet ve

giiven igerisinde hissetmektedir.

Veblen ( 2005: 82) ise gosteris tiikketimi ismini verdigi teoriyle bu konuya farkli bir
bakis agis1 getirmistir. Ona gore gosteris tiiketimi, sosyal cevrenin etkisiyle {list sinif
tarafindan onay gormiis olan harcama standartlarina benzeyebilmek, uygun olabilmek
amaciyla yapilmaktadir. Cevre tarafindan onay goérmiis mal veya hizmete olan bakis agis1
bireyde kuvvetli bir tatmin duygusu yaratmaktadir. Bu da beraberinde bu smifin disinda
kalan bireylerin grup igerisinde benimsenebilmek, imrendikleri smifa dahil olabilmek igin
grup tarafindan bireye dayatilan belirli tiiketim eylemlerini kabullenmesine sebep
olmaktadir. Kisacasi birey kimligini ve ait olma duygusunu tatmin edebilmek ic¢in gosteris

tiiketimi i¢erisinde farkinda olmadan kendine yer edinmektedir.

Gilintimiizde bir sektor olarak karsimiza c¢ikan giyim kusamin, sektor haline
gelmeden 6nce de psikolojik etkilemeler yaparak yayginlik kazandigi 6rnekler mevcuttur.
Bunlardan en bilineni 18. Yiizyilda yasamis Abaza Mehmet Pasa’nin giymis oldugu
cepkenin donemin tiim gengleri tarafindan giyilmekle kalmayip Padisah 4. Murat
tarafindan da benimsenerek giyilmis olmasidir (Kogu,2015: 25). Bu 6rnekten de goriildigi

gibi kiyafette psikolojik etkilenmelere sebep olmaktadir.

Heniiz modanin yaygimlasip herkesin tek tip giyinmedigi donemlerde insanlarin
giydigi kiyafetler onlarm ruh diinyalarini yansitan bir ayna olarak diistiniilmiis ilm-i
kiyafet’te suretten sirete gitmeyi amac edinen eserler yazilmistir. Bu eserlerden en bilineni

ise 150 beyitlik ‘Kiyafetname’ mesnevisi ile Hamdullah Hamdi Bey’dir.

Zamanimizda moda Kkiiltiiri, trend olan maddeci bir tutumla iliskili olmus
tilketimde sembolik boyut git gide dnem kazanarak modanin degeri sembolik anlamiyla
Ol¢lilmiistiir. Bizlere sunmus oldugu giizellik anlayisi1 ise yenilik ve hoslanma temeline

dayanmaktadir. Ama bu yenilik ve hoslanma zaman icerisinde kendini bikkinlik
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duygusuna birakmaktadir. Bireylerde meydana gelen bikkinlik duygusunu moda ‘kitle
modas1’ kavram ile agiklamaktadir. Kitle modasi sayesinde bireyler herkesin bir 6rnek
olarak giyindigi ortamda giyilmis olan irlinlere karsi bir bikkinlik hissi duyarlar. Kitle
modas1 bu bikkinlik hissinden sonra sunulan yeni tiriinlerin eski {iriinlerden daha ¢ok tercih
edilmesini ve begenilmesini saglayan hoslanma duygusunu uyandirmaktadir. Buradaki
hoslanma duyumlar ile uyandirilmis bir hoglanmadir duyular ilgilere baghdir (Tunal1,2016:
117).

Moda ile ilgili yapilan psikoloji ve sosyoloji arastirmalarinin yaninda tiglincii bir
alan olarak sosyal psikoloji kendisini gostermektedir. Horn ve Giirel (1975), incelemis
oldugu sosyal psikoloji ¢alismalarin1 referans alarak giyimin bireyler i¢in hayati 6nem
tasiyan bir sembol oldugunu soylemektedirler. Sozsiiz bir iletisim dili olan giyim,
meslegin, sosyal statiiniin, kendine giivenin, zekanin, bireyselligin, rahatligin, roliin ve
bunun gibi pek ¢ok kisisel 6zelligin karsiya aktarilmasini saglayan bir iletisim agi kurar

(Kawamura, 2016: 35).

Postmodern toplumlarda {iretimin Oniine gegen tiiketim, tiiketicilerin siirekli
evirilen kimlik mefhumlarmi dis diinyaya yansitmaya c¢alistigi bir rol yapma bigimi
seklinde kavramsallastirilmistir. Moda ile uyumlu kiyafetler tercih etmek gibi kiiltiirel
iirinlerin tiiketimi bireylerin kendilerine ait kisisel kimlik inga etmelerinde 6nemli roller
oynamaktadir. Bunun yani sira iist siniflarin taklidi ve maddi ihtiyaglarin tatmini ikincil bir
konuma diismektedir. Bu anlayisa gore bireyler siirekli disariyr esas alan ‘kiiltiirel
bagimlilar’ ya da modacilar1 taklit eden ‘moda kurbanlar1’ olarak degil, kendi tarzlarini

kendi kimlik ve yasam stillerine gore belirleyen kisiler olarak algilanir (Crane,1987: 11).

Kisinin tercih ettigi giyim tarzi ilksel ve devam etkisi barindiran yaratict bir imaj
barindirir. Iginde bulundugumuz toplumda yasam tarzinm cesitli olmasi, kisiyi eski
geleneksel formadan kurtararak ona anlamli bir 6z- kimlik yaratabilecegi se¢im imkan
sunar. Bu nedenle sosyal smnif, eskiye nazaran kisinin bireysel imaj1 ve kimliginden ¢ok

daha az goriiniirliik arz eder ve daha az 6nemsenir (Giddens, 2016: 12).

Stiphesiz ki modanin en ¢ok etkiledigi gruplardan birisi de iiniversite dgrencileridir.
Ailelerinin yanindan yeni ayrilarak farkli grup formlar1 icerisinde yer edinebilmek ig¢in
bireylerin zor ama kagmilamaz olan uyum siirecine girmeleri gerekmektedir. Ozellikle
iiniversite doneminde sosyal uyum kavrammi (Rienties ve digerleri, 2011) egitim

yasantilarindaki sosyal olay ve olgulara adapte olabilme siireci olarak tanimlamistir. Sosyal
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uyum bireylerin dogru olanit goriip bilmelerine karsin buna karsi ¢ikamayarak diger
bireylerin gorlis ve diisiincelerine uyma davranigi olarak tanimlanabilir. Konuyla ilgili
Muzaffer Sherif’in yapmis oldugu ‘otokinetik deneyi’ ve Ash’mn yapmis oldugu ‘gizgi
deneyi’ bu tanimi kanitlar niteliktedir. Adeta ¢ikinti olmamak adma hizaya girmenin
psikolojisi diye de nitelendirebilecegimiz sosyal uyum kavramina bireylerin giin gibi agik
olsa dahi uyma davranisi gosterdigini Ash; sevilme istegi, ters diisme korkusu, gruba
baglanma gibi sebeplere baglamaktadir. Bu kurama gore insanlar bazen dogru olanin
farkinda olup dislanmama korkusuyla uyum gosterirken bazen de tam tersi durum
meydana gelmekte ve insanlar dogru olanin sdyledikleri sey oldugunu diisiinmektedir

(Taylor ve digerleri, 2007: 212).



111. BOLUM

3.YONTEM

3.1. Evren ve Orneklem

Yiritmiis oldugumuz calismamizin evreni 2019-2020 egitim- 6gretim yilinda
Cumhuriyet Universitesi’nde 6grenim gdren tesettiirlii dgrencilerdir. Cumbhuriyet
tiniversitesinde 0grenim goren tiim Ogrencilere ulasmak zor olacagindan evreni temsil

edecek olan bir 6rneklem grubu secilmistir.

Calismamizin = orneklemi  2019-2020 egitim oOgretim  yilinda Cumhuriyet
Universitesinin Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Ilahiyat Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi, Edebiyat
Fakiiltesi ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde egitimlerine devam eden tesettiirlii
ogrencilerdir. Fakiiltelerin kiz 6grenci sayilar1 dikkate almarak uygulanacak olan anket

sayilar1 belirlenmis toplamda 412 6grenciye uygulanmistir.

3.2.Yontem ve Teknikler

Sosyal medya fenomenlerinin tesettiir algisma etki edip etmedigini belirlemek

amaciyla yapilan bu arastirmada, betimsel tarama yontemi kullanilmastir.

Arastirma konusuyla ilgili ilk olarak literatiir taramasi yapilmistir. Yapilan bu
tarama neticesinde konu ile alakali olabilecek kitap, tez ve makaleler, bunlarin
kaynakgalari, kiitiiphaneler ve dokiimantasyon merkezleri incelenerek kaynaklar

belirlenmistir.

Arastirmamizda, sosyal medya fenomenlerinin tesettiir algisina etkisini belirlemek
amaciyla konu ile ilgili kitap, tez ve makalelerden edinilen birikimle anket teknigi

kullanilmaistir.

Anket sorularinin hazirlanigi ve uygulanisi;
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Kuzu (2011: 97)’ya gore anket; siklikla akademik, ticari ve resmi amagclarla
kullanilan belirli bir amag i¢in daha dncede hazirlanmis sorularin yanitlayict durumunda

olan kars1 taraf tarafindan cevaplandirilmasi istenen veri toplama yontemidir.

Aragtrmamizda nicel veri toplama yOntemlerinden olan Survey teknigi
kullanilmistir. Ornekleme yontemi olarak tabakali 6rnekleme ydntemi tercih edilmistir.
Sosyal medya fenomenlerinin tesettiir algisin1 6lgmeye yonelik halihazirda gelistirilmis bir
Olcek olmamasmdan oOtiirii sosyal medya fenomenlerinin tesettiir algisma etkisini
belirleyebilecek sorular tespit edilmis, bu konuyla alakali yapilmis olan akademik
calismalardan, eserlerden, tez danigsmaninin bilgi ve tecriibelerinden yararlanarak veri
toplama araci olusturulmustur. Anketin ilk boliimiinde demografik bilgiler iceren sorulara,
ikinci boliimde tesettiir algisiyla ilgili sorulara son boliimde ise sosyal medya ve sosyal

medya fenomenleri ile ilgili sorulara yer verilmistir.

Anketi uygulayabilmek icin Cumhuriyet Universitesi Rektorliigiinden gerekli
izinler alimmig akabinde cesitli fakiiltelerde gerekli bilgilendirmeler yapilarak anket
formunun tesettiirlii G6grenciler tarafindan doldurulmasi saglanmustir. Cumhuriyet
Universitesi’nde 2019-2020 egitim- 6gretim yilinda 6grenim goren 412 tesettiirlii 6grenci
katilim gostermistir. Elde edilen veriler SSPS Statics 21.0 paket programi kullanilarak

analiz edilmistir.

3.3.Verilerin Analizi

Normallik varsayimmin test edilmesi amaciyla; Kolmogorov-Smirnov testi
yapilmis ve carpiklik-basiklik katsayilar1 incelenmistir. Olusturulan anket sorularina iliskin
Kolmogorov-Smirnov testi sonucu p=0,67 oldugundan dolay1 (p>,05) veriler normal
dagilim sartin1 saglamaktadir. Tesettiir algis1 (sosyal medya fenomenlerinin varlig1 i¢in,
basiklik katsayis1 ,181 ve garpiklik katsayisi -,608 seklindedir yine bu degerler de (+2/-2)
normallik sartin1 sagalmaktadir. Elde edilen bulgular 1s131nda normal dagilim varsayiminin
saglandig1 tespit edilmistir. Bundan dolay1 verilerin parametrik testlerle analiz edilmesine
karar verilmistir. Verilerin analizlerinde kullanilan istatistiksel tekniklere iliskin bilgiler

Tablo 1°de verilmistir.



Tablo 1. Verilerin analizlerinde kullanilan istatistiksel tekniklere iligkin bilgiler
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Hipotez

Teknik

Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir
algilarinin karsilastirilmast

Tek-Orneklem T Testi

Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir
algilarinin yas degiskeni agisindan karsilastiriimasi

Tek Yonlii Varyans (ANOVA)

Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile fakiilte
degiskeni acisindan

Tek Yonlii Varyans (ANOVA)

Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile Sosyo-
ekonomik diizey degiskeni acisindan
karsilagtirilmasi

Tek Yonlii Varyans (ANOVA)

Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile giinlik
sosyal medya kullanim siiresi degiskeni agisindan
karsilagtirilmasi

Tek Yonli Varyans (ANOVA)

Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile sosyal
medya fenomeni sayist degiskeni agisindan
karsilastirilmasi

Tek Yonli Varyans (ANOVA)

Sosyal medya fenomenlerinin varhgi ile takip
edilen sosyal medya tiiri degiskeni acisindan
karsilastirilmasi

Tek Yonli Varyans (ANOVA)




IV. BOLUM

4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik ozellikleri ve diger ©Onemli

ozelliklerine iligkin frekanslar asagida yer almaktadir.

4.1. Demografik Degiskene Ait Bulgular

4.1.1. Yas Degiskeninin Ornekleme Dagilinu

Tablo 2. Yas Araligma Iliskin Frekanslar

N F (%)
18-20 234 56,80
21-23 144 34,95

Yas Arahg

24-26 23 5,58
27-29 7 1,70
30-32 4 0,97
Toplam 412 100

Tablo 2 incelendiginde, ankete katilim gosteren 412 6grenciden %356,80°1 18-20
yas araliindadir. Bunu ise beraberinde %34,95 ile 21-23 yas aralig1 takip etmektedir. Bu
yas araliklar1 liniversite ¢ag1 olmasindan dolay1 ana kiitleyi olugturmaktadir. %5,58°127-29
yas araliginda, 1,70’ 1 27-29 yas araliginda %0,97 ile en az katilim ile 30-32 yas

araligmdadir.



4.1.2. Fakiilte Degiskeninin Ornekleme Dagihm

Tablo 3. Fakiilte Tiiriine iliskin Frekanslar
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N F (%)
Edebiyat Fakiiltesi 137 33,3
Egitim Fakiiltesi 64 15,5
Fakiilte Tiirii
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 72 17,5
[lahiyat Fakiiltesi 67 16,3
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 72 17,5
Toplam 412 100

Tablo 3incelendiginde, ankete katilim gdsteren 412 6grencinin % 33,3 i Edebiyat
Fakiiltesinde % 15,5’ i Egitim fakiiltesinde, %17,5> i Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesinde, %16,3’ ii ilahiyat Fakiiltesinde, % 17,5 i ise Saglk bilimleri Fakiiltesinde

ogrenim gdrmektedir. Orneklem yontemi olarak tabakali 6rneklem metodu tercih edilmis

bundan dolay1 anket uygulamasi fakiiltelerde 6grenim goéren toplam kiz 6grenci sayisina

gore orantilanarak belirlenmistir. Eksik ve yanlis doldurulan anketler tabloya yansimaistir.

4.1.3. Sosyo- Ekonomik Durum Degiskeninin Ornekleme Dagilimi

Tablo 4. Sosyo- Ekonomik Diizeye iliskin Frekanslar

N F (%)
Ust 16 3,88
Sosyo-Ekonomik Ortamn iistii 81 19,66
Diizey
Orta 281 68,20
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Ortanin alt1 27 6,55

Alt 7 1,70

Toplam 100
396

Tablo 4 incelendiginde, arastirma katilimcilarmin % 19,66’ s1 ortanin isti,

%68,20’s1 orta, % 6,551 ortanin alti, %1,70° in ise alt sosyo-ekonomik gelir diizeyine

sahip oldugu goriilmektedir.

4.2. Tammlayici Istatistiksel Veriler

4.2.1.Giinliik Sosyal Medya Kullaniminin Ornekleme Dagihm

Tablo 5. Giinliik Sosyal Medya Kullanimma Iliskin Frekanslar

N F (%)

0-1 saat 48 11,7
GiinlikSosyal 1-3 saat 202 49,0
Medya Kullanim

3-5 saat 117 28,4

5-7 saat 25 6,1

7 saat ve uizeri 20 4.9

Toplam 364 100

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin % 49’ unun giinliik 1-3 saat arasi, % 28,4’

iintin 3-5 saat arasi, % 6,1’inin 5-7 saat arasi, % 4,9’unun ise 7 saat ve lizeri sosyal

medyada vakit gecirdikleri goriilmektedir.



4.2.2 Kullanilan Sosyal Medya Tiiriiniin Ornekleme Dagilimi
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Tablo 6. Kullanilan Sosyal Medya Tiiriine Iliskin Frekanslar

N F (%)

Facebook 7 1,8
Instagram 250 63,6
Youtube 104 26,5

Kullanilan Sosyal

Medya Tiirii Linkedin 8 2,0
Pinterest 4 1,0
Tumbler 3 0,8
Diger 17 4.3
Toplam 393 100

Tablo 6 incelendiginde, arastirma katilimcilarinin % 1,8’inin Facebook, %63,6’

smin Instagram, %26,5’inin Youtube, %2’ sinin Linkedin, %1’inin Pinterest, %0,8’inin

Tumbler, % 4,3’ liniin diger sosyal medya tiirlerini kullandig1 gériilmektedir.

4.2.3.Takip Edilen Fenomen Sayisinin Ornekleme Dagihm

Tablo 7. Takip Edilen Fenomen Sayisina Iliskin Frekanslar

N F (%)
0-1 139 33,7
Takip Edilen 9.3 81 197
Fenomen Sayisi
3-4 123 29,9
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5 ve lzeri 69 16,7

Toplam 412 100

Tablo 7 Incelendiginde, arastirma katilimcilarinm %33,7° si 0-1, %19,7’si 2-3, %
29,9’u 3-4, % 16,7’ si 5 ve lizeri sosyal medya fenomenini takip etmektedir.

4.2.4. Dindarlik Seviyesinin Ornekleme Dagihm

Tablo 8. Katilimcilarin dindarlik seviyelerine iliskin frekanslar

N F (%)
Cok dindar 28 6,8
Dindar 311 75,5
Dindarhk
Seviyesi Ne dindar ne degil 60 14,6
Dindar degil 4 1,0
Hig dindar degil 9 2,2
Toplam 412 100

Tablo 8 incelendiginde, arastirmada katilimcilarin % 6,8’i ¢ok dindar, %75,5’i dindar,
%14,6’s1 ne dindar ne degil, %1,0 dindar degil ve % 2,2’si hi¢ dindar olmadiklar1
goriilmektedir. Arastirmada katilimcilara ait aligveris yapma sikligina iliskin frekanslar

Tablo 8’de verilmistir.

4.2.5.Ahsveris Yapma Sikh@ginin Ornekleme Dagilim

Tablo 9. Katilimcilara ait aligveris yapma sikligina iliskin frekanslar

N F (%)
Haftada bir 27 6,6
Iki haftada bir 100 24,3
Ayda bir 175 42,5

Ahsveris Yapma
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Sikhg iki ii¢ ayda bir 83 20,1
Alt1 ayda bir 23 5,6
Yilda bir 4 1,0
Toplam 408 100

Tablo 9 incelendiginde, arastirmada katilimcilarin %6,6’s1 haftada bir, %24,3°1 iki
haftada bir, %42,5’1 ayda bir, %20,1°1 iki ii¢ ayda bir, %5,6’s1 alt1 ayda bir ve %1,0’1 yilda

bir siklikla aligveris yaptigr goriilmektedir. Arastirmada katilimcilara ait tesettiir giyime

aylik harcama miktarina iliskin frekanslar Tablo 9’te verilmistir.

4.2.6. Ayhk Tesettiir Giyim Harcama Miktarlarinin Ornekleme Dagilimi

Tablo 10. Katilimcilara ait tesettiir giyime aylik harcama miktarma iliskin frekanslar

N F (%)
100 TL’den az 101 24,5
Tesettiir Giyime )
Ayhk Harcama 101-200 TL 149 36,2
Miktan
201- 300 TL 110 26,7
301-400 TL 38 9,2
400 TL’den fazla 14 3,4
Toplam 412 100

Tablo 10 incelendiginde, arasgtirmada katilimcilarm %24,5’i 100 TL'den az,
%36,2°s1 101-200 TL, %26,7°s1 201- 300 TL, %9,2’s1 301-400 TL ve %3,4’1i 400 TL den

fazla aylik tesettiire harcadigi miktar olarak goriilmektedir. Arastirmada katilimcilara ait

tesettiire dikkat etmeye iliskin frekanslar Tablo 5°te verilmistir.
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4.2.7. Tesettiire Dikkat Etme Durumunun Ornekleme Dagilim

Tablo 11. Katilimcilara ait tesettiire dikkat etmeye iligkin frekanslar

N F (%)
Cok dikkat ederim 49 11,9
Tesettiire Dikkat Dikkat ederim 322 78,2
Etme
Az dikkat ederim 41 10,0
Toplam 412 100

Tablo 11 incelendiginde, arastirmada katilimcilarin %11,9’u ¢ok dikkat, %78,2’si
dikkat ve  %10,0’u tesettiire az dikkat ettiklerini ifade etmektedirler. Arastirmada
katilimcilara ait giyim ve kusamin 6lgiitiinii belirleyen 6zelliklere iliskin frekanslar Tablo

12°de verilmistir.

4.2.8. Giyim ve Kusamin Olgiitiinii Belirleyen Ozelliklerin Ornekleme Dagihm

Tablo 12. Katilimcilara ait giyim ve kusamin 6l¢iitiinii belirleyen 6zelliklere iliskin

frekanslar
N f (%)
Kur'an-1 kerim 186 45,1
Glyim Ve Devlet 34 8,3
I“(usamln
Olciitiinii
Ozellikler Kisi 83 20,1
Moda 16 3,9
Diger 3 T
Toplam 410 100

Tablo 12 incelendiginde, arastirmada katilimcilarin %45,1°i Kur’an-1 kerim, %8,3’1

devlet, %21,4’1 cevre, %20,1°1 kisi, %3,9’u moda ve 0,7’si diger etkenleri giyim ve
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kusamlarin1 belirleyen Ol¢iit olduklar1 goriilmektedir. Aragtirmada katilimcilarin tesettiire

girmede fenomenlerin etkisine iligkin frekanslar1 Tablo 13’de verilmistir.

4.2.9. Tesettiire Girmede Fenomen Etkisinin Ornekleme Dagilin

Tablo 13. Katilimcilarin tesettiire girmede fenomen etkisine iliskin frekanslari

N F (%)
Tesettiire Evet oldu 23 5,6
Girmede
Fenomenlerin Hayir olmadi 389 94,4
Etkisi
Toplam 412 100

Tablo 13 incelendiginde, arastirmada katilimcilarin %5,6’s1 oldugunu ve % 94,41

tesettiire girmede fenomen etkisi olmadigmi ifade ettikleri goriilmektedir. Arastirmada

hangi dis giyime sahip olduklarina iliskin frekanslar Tablo 14’te verilmistir.

4.2.10. Dis Giyim Degiskeninin Ornekleme Dagihm

Tablo 14. Katilimeilarin hangi dis giyime sahip olduklarina iliskin frekanslar

N F (%)
Carsaf 10 2,4
Pardesii\ ferace-esarp 147 35,9
Hangi Dis
Giyime Tunik-esarp 136 33,2
Sahipsiniz
Gomlek-etek-esarp 27 6,6
Gomlek-pantolon-esarp 56 13,7
Diger 34 8,3
Toplam 410 100

Tablo 14 incelendiginde, arastirmada katilimcilardan %2,4’i ¢arsaf, %35,9’u

pardesii\ ferace-esarp, %33,2’si tunik-esarp, %6,6’s1 gomlek-etek-esarp, %13,7’si gomlek-

pantolon-esarp ve %38,3’i diger olarak dig giyime sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Arastirmada katilimcilarin Islam dininde makul olan tesettiire iliskin frekanslar1 Tablo

15°de verilmistir.

4.2.11. islam Dininde Makul Olan Tesettiir Anlayisinin Ornekleme Dagilimi

Tablo 15. Katilimcilarin islam dininde makul olan tesettiire iliskin frekanslar1

N F (%)
Carsaf 55 13,5
Pardesii\ ferace-esarp 219 53,9
Islam  Dininde
Makul Olan Tunik-esarp 47 11,6
Tesettiir
Gomlek-etek-esarp 14 3,4
Gomlek-pantolon-esarp 19 4,7
Diger 52 12,8
Toplam 406 100

Tablo 15 incelendiginde, arastrmada katilimcilarn %13,5’i garsaf, %53,9°u
pardesii\ ferace-esarp, %11,6’s1 tunik-esarp, %3,4’i gomlek-etek-esarp, %4,7’si gomlek-
pantolon-esarp ve %12,8°i diger Islam dininde makul olan tesettiir olarak gdrmektedir.

Arastirmada liriin alirken dikkat edilen hususlara iliskin frekanslar1 Tablo 16’daverilmistir.

4.2.12. Uriin Alrken Dikkat Edilen Hususlarin Ornekleme Dagilhim

Tablo 16. Katilimcilarm iirtin alirken dikkat edilen hususlara iliskin frekanslari

N F (%)
Farklilik 23 5,6
Uriin  Alrken .
Dikkat Edilen MK 36 88
Husus -
Stil-tarz-goriintim 137 33,6

Marka 49 12,0
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Kalite 94 23,0
fmaj 15 3,7

Diger o4 13,2
Toplam 408 100

Tablo 16 incelendiginde, arastrmada katilimecilarm %5,6’s1 farklilik, %8,8’1
yenilik, %33,6’s1 stil-tarz-goriiniim, %12,0’1 marka, %23,0’i kalite, %3,7’si imaj ve
%13,2’s1 diger seklinde bir iirlin alirken dikkat ettikleri husus olarak goriilmektedir.

Arastirmada {iriin alirken alinan referansa iligkin frekanslar1 Tablo 17°de verilmistir.

4.2.13. Uriin Alirken Alinan Referanslarin Ornekleme Dagilimi

Tablo 17. Katilimcilarin iiriin alirken alinan referansa iliskin frekanslari

N F (%)
Sosyal medya 34 8,3
Moda yaymlari(dergi\kitap) 69 16,7
Uriin  Alirken
Alman Referans  Arkadaslar 98 23,8
AVM'len\ vitrinler 77 18,7
Diger 134 32,5
Toplam 412 100

Tablo 17 incelendiginde, arastirmada katilimeilarin %8,3’{i sosyal medya, %16,7’si
moda yaynlari(dergi/kitap), %23,8’s1 arkadaslar, %18,7°si AVM'ler/vitrinler ve %32,5’1
diger seklinde bir iiriin aliminda referans aldiklar1 olarak goriilmektedir. Arastirmada
katilimcilarin giyim tercihlerinde modaya uygunluguna iliskin frekanslar1 Tablo 18°de

verilmistir.
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4.2.14. Giyim Tercihlerinde Modaya Uygunlugun Ornekleme Dagilimu

Tablo 18. Katilimcilarin giyim tercihlerinin modaya uygunluguna iliskin frekanslar

N F (%)
Her zaman 19 4,6
Glyim Siklikla 55 13,3
Tercihlerinin
Modaya
Uygunlugu Bazen 106 25,7
Nadiren 106 25,7
Hicbir zaman 126 30,6
Toplam 412 100

Tablo 18 incelendiginde, arastirmada katilimcilarn %4,6’s1 her zaman, %13,3’l

siklikla, %25,7°s1i bazen, %25,7’s1 nadiren ve %30,6’s1 hicbir zaman giyim tercihlerini

modaya uygun yaptiklar1 goriilmektedir. Arastirmada katilimcilarin tesettiir modasini takip

etmeye iliskin frekanslar1 Tablo 19°da verilmistir.

4.2.15. Tesettiir Modasim Takip Etme Sikhginin Ornekleme Dagihm

Tablo 19. Katilimcilarin tesettiir modasini takip etmeye iliskin frekanslari

N F (%)
Her zaman 24 5,8
Siklikla 50 12,1
Tesettiir
Modasim1 Takip Bazen 122 29,6
Etme
Nadiren 116 28,2
Hi¢bir zaman 100 24.3
Toplam 412 100

Tablo 19 incelendiginde, arastirmada katilimcilarin %5,8°1 her zaman, %12,1°1

siklikla, %29,6’s1 bazen, %28,2’si nadiren ve %24,3’{ hi¢cbir zaman tesettiir modasin1 takip
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etmedikleri goriilmektedir. Aragtirmada katilimcilarin sosyal medya kulanim yilma iligkin

frekanslar1 Tablo 20°de verilmistir.

4.2.16. Sosyal Medya Kullanin Yilinin Ornekleme Dagihm

Tablo 20. Katilimcilarin sosyal medya kulanim yilina iliskin frekanslari

N F (%)
46 11,2
130 31,6
5 yil ve tizeri 149 36,2
412 100

Tablo 20 incelendiginde, arastirmada katilimeilarm %11,2°si 0-1 yil, %21,1°1 1-3

yil, %31,6°s1 3-5 yil ve %36,2°s1 5 yil ve lizeri sosyal medya kullandiklar1 goriilmektedir.

Arastirmada katilimcilar sosyal medya fenomeni takip etme sikligma iligkin frekanslar1

Tablo 21°de verilmistir.

4.2.17. Sosyal Medya Takip Etme Sikhginin Ornekleme Dagihim

Tablo 21. Katilimcilarin sosyal medya kulanim yilina iliskin frekanslari

N F (%)
Sosyal Medya Her giin 45 10,9
Fenomeni Takip
Etme Sikhg: Haftada birkag giin 99 24,1
Haftada bir giin 90 21,9
iki haftada bir 23 5,6
154 37,5




57

Toplam 411 100

Tablo 21 incelendiginde, arastirmada katilimcilardan %10,9’u her giin, %24,1°i
haftada birkag giin, %21,9’u haftada bir giin, %5,6’s1 iki haftada bir ve % 37,5 nin ayda bir
sosyal medya fenomeni takip ettigi goriilmektedir. Arastirmada katilimcilarin ait sosyal

medya fenomenlerinin yaymn yaptigi alanlara iliskin frekanslar Tablo 22°de verilmistir.

4.2.18. Sosyal Medya Fenomenlerinin Yaymn Yaptigi Alanlarin Ornekleme Dagilim1

Tablo 22. Katilimcilara ait sosyal medya fenomenlerinin yayin yaptigi alanlara iligkin

frekanslar

N F (%)

Makyaj\k1yafet 57 14,5

Sosyal ~ Medya i oy 88 22,4
Fenomenlerinin

X?ay;n Yapugy Seyahat 56 14,2

Eglence 75 19,1

Yemek 22 5,6

Bilim\sanat 51 13,0

Spor\teknoloji 10 2,5

Diger 34 8,7

Toplam 393 100

Tablo 22 incelendiginde, arastirmada katilimcilarin %14,5’1 makyaj\kiyafet,
%22,4’0 miizik, %14,2’si seyahat, %19,1°i eglence, %5,6’s1 yemek, %13,0’1 bilim\sanat,
%2,5’1 spor\teknoloji ve %8,7’si diger alanlarda sosyal medya fenomenlerinin yayin

yaptigini ifade etmislerdir.

4.3. Arastirma Hipotezlerinin Testi

4.3.1. Tesettiirlii Sosyal Medya Fenomenlerinin Varhig Ile Kadinlarin Tesettiir Algis
Degismistir. Hipotezinin Test Edilmesi.
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Hipotez 1: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisi
degismistir.
Ho: Tesettiirli sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisinin

degismesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tesettiirli sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisinin

degismesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir algilarmin anlaml
olarak farklilasip farklilasmadigmni belirlemek amaciyla Tek-Orneklem T Testi
kullanilmistir. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile katilimcilarin tesettiir algilarina

iliskin betimsel bilgiler Tablo 22’de yer almaktadir.

Tablo 23. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile katilimcilarin tesettiir algilarmna iliskin
betimsel bilgiler

N Ort Ss sh.
Sosyal medya fenomenlerinin 410 3,7286 ,61015 ,03013
varhigi ile katilimcilarin tesettiir
algilar1

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir algilarma iligkin

Tek-Orneklem T Testi sonuglar1 Tablo 24°de yer almaktadir.

Tablo 24. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varlii ile tesettiir algilarma iligkin
Tek-Orneklem T Testi sonuglari

One-Sample Test

95% Confidence
Interval of the
Sig. (2-  Mean Difference
t df tailed) Difference Lower Upper
Sosyal medya 119,545 411  ,000 3,71706  3,6559 3,7782

fenomenlerinin varligi ile
katilimcilarin tesettiir
algilar1
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Tablo 24 incelendiginde anlamlilik degeri (p=, 000) p<,05 oldugu i¢in Ho hipotezi
reddedilir. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varlig1 ile kadinlarin tesettiir algismin
degismesi arasmda anlamli bir iliski vardir. Bu duruma gore sosyal medya fenomenlerinin
varhig1 bu katilimcilarm tesettiir algilarmi degistirmistir. Okten’in (2016: 88) yapmis
oldugu benzer bir ¢alismada da tesettiir modasinin tesettiir algisini degistirdigi sonucuna
ulagilmistir. Barbarosoglu (2013) tesettiir algisinin degistigini kabul ederken bunu
tesettiirlii geng kusagin giincel, cagdas yasam tarzina uyumlu bir giyim kusam arayisinda
olmasma ve eski yasak¢1 zihniyet tarafindan engellenmenin verdigi eziklik birikimine
baglamaktadir.

4.3.2. Tesettiirlii Sosyal Medya Fenomenlerinin Varhg ile Kadinlarin Tesettiir Algist
Yas Degiskenine Gore Degistirmistir. Hipotezinin Test Edilmesi.
Hipotez 2: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varlhigi ile kadinlarin tesettiir algisi yas

degiskenine gore degistirmistir.

Ho: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarmn tesettiir algisinin

degismesi arasinda yas agisindan anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadmlarm tesettiir algisinin

degismesi arasinda yas bakimindan anlamli bir iliski vardir.

Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algilarinin yas
degiskenine gore anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla Tek
Yonlii Varyans (ANOVA) testi kullanilmigtir. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile
katilimcilarin tesettiir algilariin yaglara gore dagilimina iliskin betimsel bilgiler Tablo
25’de yer almaktadir.

Tablo 25. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile katilimcilarin tesettiir algilarinin yaslara
gore dagilimina iliskin betimsel bilgiler

Yas Aralhig N Ort Ss sh.

18-20 yas 232 3,7063 ,63751 ,04185
21-23 yas 146 3,7329 ,56630 ,04687
24-26 yas 23 3,7081 ,88534 ,18461

27- 29 yas 7 4,0204 ,49781 ,18815
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30-32 yas 4 3,2857 1,02353 01177

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir algilarinin yas
degiskeni agisindan karsilastirildigi Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi sonuglar1 Tablo
25°de yer almaktadir.

Tablo 26. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varhigi ile tesettiir algilarinin yas

degiskeni acisindan karsilastirildigi Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi sonuglari

ANOVA
Varyansin Kareler  Sd Kareler F
Kaynag Toplamm ort
Gruplar arasi 1,454 4 ,363 912 457
Gruplar igi 162,257 407 ,399
Toplam 163,711 411

Tablo 26 incelendiginde anlamlilik degeri (p=,457) p>,05 oldugu i¢in Ho hipotezi
kabul edilir. Tesettlirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisinin
degismesi arasinda yas acisindan anlamli bir iliski yoktur. Buna gdre sosyal medya
fenomenlerinin varligt bu katilmcilarm tesettiir algilarmi yas degiskenine gore
degistirmemistir. Aytas’m (2019: 111) marka ve tiriinlerle ilgili yapmis oldugu arastirmada
30-35 yas aras1 katilimcilarin 18-23 yas katilimcilara oranla sosyal medya fenomenlerinin
marka tercihlerine daha c¢ok gilivendigi sonucu ortaya cikmistir. Yine Kolcuoglu’nun
(2018:117) yaptig1 calismada da benzer sonuglara ulasilmistir. Arastrmamizda farkl
sonuclar elde etmemizin sebebini anket uygulanan katilimcilarin yas araliklarmin benzer
olmasiyla agiklayabiliriz.

4.3.3. Tesettiirlii Sosyal Medya Fenomenlerinin Varhig Ile Kadinlarin Tesettiir Algis
Fakiilte Degiskenine Gore Degistirmistir. Hipotezinin Test Edilmesi
Hipotez 3: Tesettiirii Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisi

fakiilte degiskenine gore degistirmistir.
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Ho: Tesettiirli sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisinin

degismesi arasinda fakiilte degiskeni agisindan anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tesettiirli sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadmnlarin tesettiir algisinin

degismesi arasinda fakiilte degiskeni bakimindan anlamli bir iligki vardir.

Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algilarinin
fakiilte degiskenine gore anlamli olarak farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla
Tek Yonli Varyans (ANOVA) testi kullanilmigtir. Sosyal medya fenomenlerinin varlhigi
ile katilimeilarin tesettiir algilarinin fakiiltelere gore dagilimina iliskin betimsel bilgiler
Tablo 27°de yer almaktadir.

Tablo 27. Sosyal medya fenomenlerinin varhigi ile katilimeilarin tesettiir algilarmin
fakiiltelere gore dagilimina iliskin betimsel bilgiler

Fakiilte Tiirii N Ort Ss sh.
1- Edebiyat Fakiiltesi 137 3,7873 52148 ,04455
2- Egitim Fakiiltesi 64 3,2924 ,69634 ,08704
3- Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ~ 72 3,2619 ,64604 ,07614
4- Tlahiyat Fakiiltesi 67 4,1898 ;33215 ,04058
5- Saglik Bilimleri Fakiiltesi 72 3,9762 41667 ,04910

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir algilarinin fakiilte
degiskeni agisindan karsilastirildigi Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi sonuglar1 Tablo
28’de yer almaktadir.

Tablo 28. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varhigi ile tesettiir algilarinin fakiilte
degiskeni acisindan karsilastirildigi Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi sonuglari

ANOVA

Varyansin Kareler Sd Kareler F P Anlamh fark
Kaynag Toplam ort

Gruplar aras1 46,938 4 11,735 40,900 ,000 4-1, 4-2, 4-3,

4-5




62

Gruplar ici 116,773 407 ,287

Toplam 163,711 411

Tablo 28 incelendiginde anlamlilik degeri (p=,000) p<,05 oldugu i¢in Ho hipotezi
reddedilir. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadnlarin tesettiir algisinin degigmesi
arasinda fakiilte agisindan anlamli bir iligki vardir. Anlamli ¢ikan sonucun hangi fakiilteler
arasinda oldugunu ortaya koymak i¢in yapilan ikili karsilastirma testleri sonucunda Ilahiyat
fakiiltesinde Ogrenim goren Ogrencilerin diger tiim fakiiltelerde Ogrenim goren
ogrencilerden tesettiir algilarinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Dindarlik ile tesettiir
algisinin birbiriyle iliskili durumlar oldugunu diisiinecek olursak dini tutum ve algilar ile
ilgili yapilmis arastirmalarda ilahiyat fakiiltesinde 6grenim goren Ogrencilerin diger
fakiiltelerde 6grenim gbren 6grencilere oranla dini tutum ve algilarinin yiiksek oldugu
tespit edilmistir (Kaya,1998), (Apaydin,2001:114). Buna binaen ilahiyat fakiiltesinde
o0grenim goren 6grencilerin diger 6grencilere kiyasla modadan daha az etkilendigi modern
tesettiir algisindan ziyade islami tesettiir algisini1 benimsedigi soylenebilmektedir.

4.3.4. Tesettiirlii Sosyal Medya Fenomenlerinin Varhg ile Kadinlarin Tesettiir Algis1
Sosyo-ekonomik Diizey Degiskenine Gore Degismistir. Hipotezinin Test Edilmesi

Hipotez 4: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadmlarm tesettiir algisi

sosyo-ekonomik diizey degiskenine gore degismistir.

Ho: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadmlarm tesettiir algisinin

degismesi arasinda sosyo-ekonomik diizey degiskeni agisindan anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadmlarm tesettiir algisinin

degismesi arasinda sosyo-ekonomik diizey degiskeni bakimindan anlamli bir iligki vardir.

Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarm tesettiir algilarinin
sosyo-ekonomik diizey degiskenine gore anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini
belirlemek amaciyla Tek Yonli Varyans (ANOVA) testi kullanilmistir. Sosyal medya
fenomenlerinin varlig: ile katilimcilarm tesettiir algilarinin sosyo-ekonomik diizeylerine

gore dagilimina iliskin betimsel bilgiler Tablo 29°da yer almaktadir.
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Tablo 29. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile katilimeilarin tesettiir algilariin sosyo
ekonomik diizeye gore dagilimna iliskin betimsel bilgiler

Sosyo-ekonomik Diizey N Ort SS sh.

Ust 16 3,2321 76287 19072
Ortanin Ustl 81 3,7037 54762 ,06085
Orta 281 3,8022 ;59299 ,03537
Ortanin alt1 27 3,2804 , 76469 14716
Alt 7 3,2449 ,89486 ,33823

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varlhig: ile tesettiir algilarmin sosyo-
ekonomik diizey degiskeni agisindan karsilastirildigi Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi
sonuglar1 Tablo 30’da yer almaktadir.

Tablo 30. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir algilarmin sosyo-
ekonomik diizey degiskeni agisindan karsilastirildigi Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi

sonugclar1
ANOVA
Varyansin Kareler Toplanm Sd Kareler F P
Kaynag ort
Gruplar aras1 12,524 4 3,131 8,428 , 703
Gruplar ici 151,188 407 371
Toplam 163,711 411

Tablo 30 incelendiginde anlamlilik degeri (p=,703) p>,05 oldugu i¢in Ho hipotezi
kabul edilir. Sosyal medya fenomenlerinin varlig: ile kadmnlarin tesettiir algismin degigmesi
arasinda sosyo-ekonomik diizey acisindan anlamli bir iliski yoktur. Buna gore sosyal
medya fenomenlerinin varligi ile bu katilimcilarin tesettiir algilar1 sosyo-ekonomik diizey

degiskenine gore farklilik gostermemektir.
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4.3.5. Tesettiirlii Sosyal Medya Fenomenlerinin Varhig fle Kadinlarin Tesettiir Algis
Giinliik Sosyal Medya Kullanim Degiskenine Gore Degismistir. Hipotezinin Test
Edilmesi

Hipotez 5: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisi

giinliik sosyal medya kullanim1 degiskenine gore degismistir.

Ho: Tesettiirli sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadmlarin tesettiir algisinin
degismesi arasinda gilinliik sosyal medya kullanimi1 degiskeni agisindan anlamli bir iliski

yoktur.

Hi: tesettiirli sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadmlarin tesettiir algisinin
degismesi arasinda giinliik sosyal medya kullanim1 degiskeni bakimmdan anlamli bir iligki

vardrr.

Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algilarmin gilinliik
sosyal medya kullanim siiresi degiskenine gore anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini
belirlemek amaciyla Tek Yonli Varyans (ANOVA) testi kullanilmistir. Sosyal medya
fenomenlerinin varlig: ile katilimcilarin tesettiir algilarmin giinliik sosyal medya kullanim
stiresine gore dagilimina iliskin betimsel bilgiler Tablo 31°de yer almaktadir.

Tablo 31. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile katilimcilarin tesettiir algilarinin giinliik
sosyal medya kullanim stiresine gore dagilimina iligkin betimsel bilgiler

Giinliik Sosyal Medya Kullamim N Ort Ss sh.
Siiresi
1- 0-1 saat 48 4,10 ,385 ,055
2- 1-3 saat 202 3,67 ,661 ,046
3- 3-5saat 117 3,71 ,562 ,051
4- 5-7 saat 25 3,71 ,569 ,113
5- 7 saat ve lzeri 20 3,22 , 7194 A77

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir algilarinin giinliik
sosyal medya kullanim siiresi degiskeni acisindan karsilastirildigi Tek Yonlii Varyans

(ANOVA) testi sonuglar1 Tablo 32’de yer almaktadir.
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Tablo 32. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir algilarinin giinliik
sosyal medya kullanim siiresi degiskeni acisindan karsilagtirildigi Tek Yonli Varyans
(ANOVA) testi sonuglar1

ANOVA

Varyansin  Kareler Sd Kareler F P Anlamh fark

Kaynag Toplamm ort

Gruplar aras1 12,347 4 3,087 8,300 ,000 1-2, 1-3, 1-4, 1-
5

Gruplari¢i 151,364 407 372

Toplam 163,711 411

Tablo 32 incelendiginde anlamlilik degeri (p=,000) p<,05 oldugu i¢in Ho hipotezi
reddedilir. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisinin degismesi
arasinda giinliik sosyal medya kullanim siiresi agisindan anlamli bir iligki vardir. Anlaml1
c¢ikan sonucun hangi siireler arasmnda oldugunu ortaya koymak ic¢in yapilan ikili
karsilagtirma testleri sonucunda 0-1 saat sosyal medya kullanan katilimcilarin diger
stirelerde sosyal medya kullanan katilimcilara gore yiiksek oldugu belirlenmistir.

4.3.6. Tesettiirlii Sosyal Medya Fenomenlerinin Varhg ile Kadinlarin Tesettiir Algist

Takip Edilen Sosyal Medya Fenomeni Sayis1 Degiskenine Gore Degismistir.
Hipotezinin Test Edilmesi

Hipotez 6: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisi

takip edilen sosyal medya fenomeni sayis1 degiskenine gore degismistir.

Ho: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarm tesettiir algisinin
degismesi arasinda takip edilen sosyal medya fenomeni sayis1 degiskeni agisindan anlaml

bir iliski yoktur.

Hi: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarm tesettiir algisinin
degismesi arasmnda takip edilen sosyal medya fenomeni sayis1 degiskeni bakimindan

anlaml bir iligki vardir.

Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadnlarin tesettiir algilarinin
takip edilen sosyal medya fenomeni sayis1 degiskenine gore anlamli olarak farklilagip

farklilagmadigin1 belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi kullaniimustir.
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Sosyal medya fenomenlerinin varlig: ile katilimcilarin tesettiir algilarinin takip edilen
sosyal medya fenomeni sayisi dagilimina iligkin betimsel bilgiler Tablo 32°de yer

almaktadir.

Tablo 33. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile katilimeilarin tesettiir algilarinin takip
edilen sosyal medya fenomeni sayis1 dagilimina iliskin betimsel bilgiler

Takip Edilen Sosyal Medya N Ort Ss sh.
Fenomeni Sayisi

0-1 139 4,0462 46664 ,03958
2-3 81 3,5503 , 72882 ,08098
3-4 123 3,5540 ,58634 ,05287
5 ve tizeri 69 3,5404 ,62408 ,07513

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varlhigi ile tesettiir algilarmin takip
edilen sosyal medya fenomeni sayisi degiskeni acisindan karsilastirildigi Tek Yonli
Varyans (ANOVA) testi sonuglar1 Tablo 34°de yer almaktadir.

Tablo 34. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir algilarinin takip

edilen sosyal medya fenomeni sayisi degiskeni acisindan karsilastirildigi Tek Y onlii
Varyans (ANOVA) testi sonuglari

ANOVA

Varyansin  Kareler Sd Kareler F P Anlamh fark
Kaynag Toplam ort

Gruplar aras1 22,740 3 7,580 21,939 ,000 1-2, 1-3, 1-4,
Gruplarici 140,971 408 ,346

Toplam 163,711 411

Tablo 34 incelendiginde anlamlilik degeri (p=,000) p<,05 oldugu i¢in Ho hipotezi
reddedilir. Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varlig: ile kadinlarin tesettiir algismin
degismesi arasinda takip edilen sosyal medya fenomeni sayis1 agisindan anlamh bir iligki

vardir. Anlamli ¢ikan sonucun hangi sayilar arasinda oldugunu ortaya koymak i¢in yapilan
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ikili Kkarsilagtirma testleri sonucunda 0-1 arasi sosyal medya fenomeni takip eden
katilimcilar ile diger takipg¢i sayilarina sahip katilimcilar arasinda oldugu tespit edilmistir
bu duruma gore 0-1 arasi sosyal medya fenomeni takip eden katilimcilarin tesettiir
algilarinin diger tiim katilimcilara gore yiiksek oldugu belirlenmistir.

4.3.7. Tesettiirlii Sosyal Medya Fenomenlerinin Varhg ile Kadinlarin Tesettiir

Algisim1 Takip Edilen Sosyal Medya Tiirii Degiskenine Gore Degistirmistir.
Hipotezinin Test Edilmesi

Hipotez 7: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisini

takip edilen sosyal medya tiirli degiskenine gore degistirmistir.

Ho: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarm tesettiir algisinin
degismesi arasinda takip edilen sosyal medya tiirii de§iskeni acisindan anlamh bir iligski

yoktur.

Hi: Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarmn tesettiir algisinin
degismesi arasinda takip edilen sosyal medya tiirii degiskeni bakimmdan anlamli bir iligki

vardir.

Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algilarinin
algisi1 takip edilen sosyal medya tiirii degiskenine gore anlamli olarak farklilasip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans (ANOVA) testi kullanilmastir.
Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile katilimcilarin tesettiir algilarmin algismi takip

edilen sosyal medya tiirii dagilimma iliskin betimsel bilgiler Tablo 35’de yer almaktadir.

Tablo 35. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile katilimcilarin tesettiir algilarinin algisini
takip edilen sosyal medya tiirli dagilimina iliskin betimsel bilgiler

Takip Edilen Sosyal Medya N Ort Ss sh.
Tiiri

Facebook 7 4,04 401 ,151
Instagram 250 3,69 ,592 ,037
Youtube 104 3,74 123 ,070
Linkedin 8 3,16 ,491 173

Pinterest 4 3,42 782 ,391
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Tumbler 3 4,23 ,082 ,047

Diger 17 4,03 ,329 ,079

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varligi ile tesettiir algilarinin algisini
takip edilen sosyal medya tiirii degiskeni acisindan karsilastirildigr Tek Yonli Varyans
(ANOVA) testi sonuglar1 Tablo 36’de yer almaktadir.

Tablo 36. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin varlhigi ile tesettiir algilarinin algisini

takip edilen sosyal medya tiirii degiskeni acisindan karsilastirildig: Tek Yonlii Varyans
(ANOVA) testi sonuglar1

ANOVA

Varyansin Kareler Toplam Sd Kareler ort F P
Kaynagi

Gruplar arasi 6,343 6 1,057 2,767 ,102
Gruplar ici 147,509 386 ,382

Toplam 153,853 392

Tablo 36 incelendiginde anlamlilik degeri (p=,102) p>,05 oldugu i¢in Ho hipotezi
kabul edilir. Sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisinin degismesi
arasinda takip edilen sosyal medya tiirii degiskeni agisindan anlamh bir iliski yoktur ve
sosyal medya fenomenlerinin varlig1 bu katilimcilarin tesettiir algilar1 takip edilen sosyal

medya tiirli degiskeni degiskenine gore farklilik gostermemektir.






TARTISMA VE SONUC

Dini ve fitri bir gereksinim olan 6rtii, farkli toplumlarda ve farkli donemlerde, farkl
isimler ile ifade edilmistir. Geleneksel toplumlarda gelencksel ve dini bir ritiiel olan
tesettiir olgusu, modern toplumlarda kisilerin kimliklerini, yagsam tarzlarini, bakis agilarini
yansitan bir olgu haline gelmistir. Toplumlarda goriinmez olmak i¢in kullanilan tesettiir
gelisen siyasi- sosyal olaylar neticesinde 6zellikle kamusal alanda daha goriiniir olmak, ben
buyum fikirlerim ve goriislerimle i¢inizde bulunuyorum alt metni vermek amaci ile
kullanilmaya baslanmistir. Oziinde gosteristen uzakhgi, sadeligi barindiran tesettiir
kavrami da zaman igerisinde kapitalizmden payini almis neticesinde ise birbirinden zit iki
kavram olan tesettiir ile moday1 tek bir cati1 altinda toplamay1 basararak tesettiir modas1
kavrammi olusturmustur. Kamusal alanda ve tliniversitelerde basortiisii sorununun ortadan
kalkmasiyla birlikte ise tesettiir algisi, kisinin tenini gdstermeyecek sekilde viicudunu
kapamasi1 haline doniismiis ve tesettiir modasi farkli kaynaklardan beslenmeye baslamistir
(Gole, 2011:174). Bu kaynaklardan biri ise hayatimizda goriiniir bir hale gelen sosyal

medya ve sosyal medya fenomenleridir.

Halkla iligkiler, reklamcilik gibi alanlarda son derece etkili bir ortam olusturan
sosyal medya ara¢ ve ortamlar1 bu etkide tek basmna yeterli olmamaktadir. Daha genis
alanlara yayilabilmek, daha fazla insami etkileyebilmek i¢in igerigi paylasan kisiler de
onemlidir. Dogas1 geregi sosyal medyada paylasilan bir mesaj web iizerinde herkese
ulagabilme potansiyeline sahiptir. Ancak eger mesaj niifuzlu bir kisi tarafindan
yayimlanmissa ileti otorite kazanmakta ve etkisi genis c¢evrelerde yanki bulmaktadir

(Brown ve Hayes, 2008:147).

Bireylerin davranislarina sosyal medya nedenli eylem teorisi iizerinden bakacak
olursak, kitleleri bir araya getiren, lizerlerinde etki alanmna sahip olan yeni kanaat
onderlerinin (influencer), takip ettigi marka ve kurumlar, paylastig1 diisiince ve goriisler
normatif inanglar1 olusturarak takipgilerin niyetlerine yon vermekte bu sayede de
davraniglarmi yonlendirmektedir. Sosyal medya reklamlarini izleyen bireylerin davranis

niyeti sergilediklerini gdsteren arastirma da bu fikri kanitlar niteliktedir ( Jung vd., 2016).

Zorunlu olarak toplumda var olan birey, i¢inde bulundugu toplumdan onay
alabilmek, begenilmek, saygi gormek, sevilmek, takdir edilmek gibi arzular dogrultusunda

yasamini stirdiirmektedir. Bu dogrultuda, insanlarin hem ‘kendilerinden biri’ hem de
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‘Unlii’ olarak gordigii sosyal medya fenomenleri, bireyleri azimsanmayacak derecede
etkilemeyi bagarmistir. Fenomenlerin bu basarisinin ardinda yatan temel etmen, sosyal
medya sayesinde bireylerin yasamlarmi baska bireylerle karsilagtirabilme firsatidir.
Buradan hareketle yola c¢ikan sosyal medya fenomenleri, takipgilerine onlardan
biriymiggesine “olmasi gerekeni” sunarak daha iyi ve rahat bir yasam i¢in neler yapmalari
gerektigini, nelere ihtiyact oldugunu gostermekte ve bu yagama sahip olabilmek igin nasil
davranmalar1 gerektigi konusunda bireylere ‘Onder’ olmaktadir. Siirekli sosyal medyayla
hemhal olan birey ise zaten kendilerinden biri gibi gordiigli fenomenleri cevresi ile
0zdeslestirmekte, kimlik olusumunda, algilarinin sekillenmesinde fark etmeden fenomen

etkisinde kalmaktadir

Arastirmamizda sosyal medya fenomenlerinin tesettiir algisina etkisi liniversite
ogrencileri drneklemi ele alinarak incelenmistir. Oncelikli olarak literatiir kisminda sosyal
medyanin ¢esitli mecralar1 ve etkilerine deginilmistir. Literatiir kisminin ikinci béliimiinde
ise tesettiir, tesettlir algis1 ve bunlarla yakindan iliskili olan moda kavramlarina deginilerek
kavramsal ¢ergeve tamamlanmustir. Ugiincii boliimde ise arastirmamizin ydntemine, evren
ve orneklemine, verilerin analizine deginildikten sonra asil arastirmayi olusturan bulgular
kismma yer verilmistir. Bulgularm olusturulmas: i¢in konu ile ilgili 28 sorudan olusan
anket cesitli fakiiltelerde 6grenim goren Ogrencilere uygulanmistir. Bu kisimda ise

tiniversite 6grencileri 6rnekleminde ele alinan caligmaya 6zgii bulgular 6zetlenecektir.

Arastrmamizin evrenini 2019-2020 egitim o6gretim yili igerisinde Cumhuriyet
Universitesi biinyesinde yer alan Edebiyat Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi, Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi ve Ilahiyat Fakiiltesinde hali hazirda 6grenim
goren 412 6grenci olusturmaktadir. Arastrmamizda tesettiir algis1 dlgiileceginden otiiri
ogrencilerin  tamami tesettiirlii iiniversite Ogrencilerinden meydana gelmektedir.
Aragtirmaya katilan 6grencilerin % 56,8°1 (n=234) 18-20 yas, %34,95’1 (n=144) 21-23 yas,
%5,58’1 (n=23) 24-26 yas, % 1,7’s1 (n=7) 27-29 yas ve %0,97’si 30-32 yas araligindadur.
Fakiilte bazinda anket uygulanan 6grencilerin % 33,3 (n=137) Edebiyat Fakiiltesi, %15,5
(n=64) Egitim Fakiiltesi, %17,5 (n=72) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, % 16,3 (n= 67)
[lahiyat Fakiiltesi ve % 17,5 (n=72) Saghk Bilimleri Fakiiltesinde &grenim gdren
ogrencilerden olugsmaktadir. Arastirmamizda yapmis oldugumuz anket ¢aligmasi fakiiltede
ogrenim goren Ogrencilerin ylizdeleri alinarak orantili bir sekilde dagitilmaya caligilmis

ancak eksik veri girisleri gibi nedenlerden 6tiirii verilerde bazi dalgalanmalar yaganmustir.
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Aragtirmamizda elde edilen verilere gore tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin
varlig1 ile kadinlarin tesettiir algisiin degismesi arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu da ilk
ve temel hipotezimizi dogrular niteliktedir. Sanal tesettiir magazalar1 iizerine yaptigi
arastrmada Okten’de (2016:88-89) sanal tesettiir magazalarmin tesettiirlii {iniversite
Ogrencilerinin tesettiir algilarini degistirdigi sonucuna ulagmistir. Yine Instagram tizerine
yapilan bir calismada Saritas (2018:72) Instagram’da fenomenler tarafindan yapilan
reklamlarin diger reklamlara oranla daha ¢ok izlendigi ve reklami yapilan iiriinlerin daha
cok tercih edildigi sonucuna ulagsmistir. Bunun altinda yatan temel sebebin ise arastirma
grubunun fenomenleri kendileri gibi halkin iginden olan insanlar olarak algilamalaridir.
Sosyal medya ve kisilik {izerine yapilan bagska bir arastirmada ise kendine giiveni diisiik
olan kullanicilarin kendilerini fenomenler ile zdeslestirdikleri sonucuna ulasimustir ( izgi,
2019: 101). Ozkok (2019: 142) ise yaptigi arastirmada fenomenlerin en ¢ok kullandig
benlik sunumu ydnteminin, “Kendini Sevdirme Taktigi, Ornek Davranis Sergileme Taktigi
ve Niteliklerini Tanima Taktigi” oldugu sonucuna varmistir. Bunun neticesi olarak da
fenomenleri takip eden takipgilerin onlara yonelik tanima, giivenme, kendine yakin
hissetme gibi duygular besledigini belirtmistir. Uyguladiklar1 taktikte basarili olan
fenomenler, ideal olarak algilanarak, giizellik, yasam, moda gibi konularda toplum

tarafindan kabul edilen “kanaat 6nderi” olarak nitelendirilmistir.

Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin kadinlarin tesettiir algisina etkisi ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir iliski ¢ikmamistir. Bu baglamda ikinci hipotezimiz
dogrulanamamistir. Bunun sebebinin ise uygulamanin benzer yas gruplarindan olusan
tiniversite 0grencileri 6rneklemine uygulanmis oldugu diisiiniilmektedir. Kolcuoglu’nun
(2018:117) arastrmasinda da 18-24 ve 25-35 yas araligindaki kadinlarin genel olarak
moda ve giizellik alaninda yaym yapan fenomenleri takip ettikleri ve dnermis oldugu
iirlinleri giivenilir bularak arkadaslarina dahi onerdikleri ortaya ¢ikmistir. Arastirmamiza

katilan 6grencilerin biiylik cogunlugunun 18-23 yas arasi bireylerden olusmaktadir.

Fakiilte degiskeni ile tesettiir algisi arasinda yapilan analizlerde anlamli bir iliski
oldugu gozlemlenmistir. Bu analize gore ilahiyat Fakiiltesinde dgrenim goren dgrenciler
diger fakiiltelerde 6grenim goren 68rencilere oranla sosyal medya fenomenlerinden daha
az etkilenmektedirler. Bunun sebebi Ilahiyat fakiiltesinde dgrenim goren dgrencilerin daha
yiiksek bir dini tutuma sahip olmas1 gosterilebilir. Nitekim Apaydin (2001: 114) ve Kaya

(1998) tarafindan yapilan arastirmalar da bunu destekler niteliktedir.
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Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varlig1 ile kadmlarin tesettiir algismnin
degismesi arasinda sosyo-ckonomik diizey degiskeni arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir. Sonu¢ olarak “Tesettiirli sosyal medya fenomenlerinin varligi ile
kadmlarin tesettlir algisinin degismesi arasinda sosyo-ekonomik diizey degiskeni
bakimindan anlamli  bir iligki vardir” seklinde belirledigimiz  hipotezimiz
dogrulanamamistir. Modanin her zaman marka demek olmadigi, begenilen {iriinlerin
taklitleri sayesinde hemen hemen her biitgeden insanin kolayca ulasim saglayabildigi goz

Ontine alinirsa bu sonug ¢ok da sasirtict degildir.

Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarmn tesettiir algilarmin
degismesi arasinda giinliik sosyal medya kullanim siiresi a¢isindan anlamli bir iliski ortaya
cikmustir. Sosyal medyada 0-1 saat arasinda vakit gegiren katilimcilarin diger katilimcilara
oranla daha yiiksek tesettiir algisina sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonug ise “Tesettiirlii
sosyal medya fenomenlerinin varlig: ile kadinlarin tesettiir algisinin degismesi arasinda
giinlik sosyal medya kullanimi degiskeni bakimindan anlamli bir iliski vardir”
hipotezimizi dogrular niteliktedir. Kisacasi bireyler sosyal medyada ne kadar fazla vakit
gegirirse tesettiir algilar1 da o denli degisim ve dontisiime ugramaktadir. Caylak (2016:210)
calismasinda sosyal medya kullanimmnin modaya, degisik giyim tarzlari ve makyaj
yapmaya kars1 ilgisini artirdigr sonucuna ulagmistir. Sosyal medyanin aktif olarak
kullanim1 begenilme arzusu, gordiigiine ulagsma istegi, hedonizm, diinyevi olana kars1 ilgi
ile hareket eden gengler modern tesettiire kayarak, dini konulardaki hassasiyetlerini
azaltmaktadir. Sosyal medya mecralarinda yayginlik kazanan moda tiikketimi, genglerin
giyim tarzlarmi belirlemesini  kolaylastirrken ayni  zamanda kimlik algilarni

sekillendirmektedir.

Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadmnlarm tesettiir algisinin
degismesi arasinda takip edilen sosyal medya fenomen sayis1 bakimindan anlaml bir iligki
bulunmustur. 0-1 arasi sosyal medya fenomeni takip eden kullanicilarin tesettiir algilarinin
daha c¢ok fenomen takip eden kullanicilarin tesettiir algilarindan yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu sayede bir diger hipotezimiz olan “Sosyal medya fenomenlerinin varligi
ile kadmlarin tesettiir algismin degismesi arasinda takip edilen sosyal medya fenomeni
sayist degiskeni bakimindan anlamli bir iligki vardir” hipotezimiz dogrulanmustir.
Fenomenin es anlamlist olan influencer kavraminin etkileyen, etki eden gibi anlamlara

geldigini diisiiniirsek bu hipotezin dogrulanmis olmasi son derece makuldiir. Fenomenlerin
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kolay erisilebilir olmasi, stil danismanligi, makyaj tiiyolari, kampanya takibi, kolayca
markaya ulagim gibi pek cok alanda konfor saglamasi, gengler iizerinde yayginligimi ve
etki alanimi artirmaktadir. Bu da beraberinde genclerin tercih ettigi giyim pratiklerinde

dinin etkisini azaltmakta, tesettiir algilarini degisime ugratmaktadir.

Sosyal medya tiirii degiskeni ile tesettiir algisi arasinda anlamli bir iliskiye
rastlanmamistir. Yani takip edilen sosyal medya tiirii tesettiir algisini etkilememektedir.
“Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin varligi ile kadinlarin tesettiir algisinin degismesi
arasinda takip edilen sosyal medya tiirli degiskeni acisindan anlamli bir iliski yoktur”
hipotezimiz dogrulanmamuistir. Sosyal medya fenomenlerinin tek bir sosyal agda degil

birden fazla sosyal agda varlik gostermesi bu durum tizerinde etkili olabilir.

Gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesi ve gelir seviyesinin yiikselmesiyle birlikte
hemen hemen herkesin teknolojik aletlerinin olmasi ve internete erisimin kolay olmasi
bilhassa genglerin sosyal medyada goriiniirliigiinii artirmistir. Kolay erisim sonucu ¢esitli
alanlarda yayinlar yapan fenomenler ortaya ¢ikmistir. Bu fenomenlerin 6nemli bir kismi da
makyaj ve giyim alaninda yayin yapmaktadir. Bir nevi stil danigmani olarak calisan sanal
magazalar ve fenomenler genelde moday1 6zelde ise tesettiir modasini ¢esitlendirerek
takipgilerinin dolayl yoldan etkilemeyi basarmistir. Yapilan literatiir taramasi ve anket
sonuglar1 gostermektedir ki; sosyal medya fenomenleri kadinlarmn tesettiir algisinin tesettiir
modasi1 yoluyla degisimine katki saglamaktadir. Elde edilen veriler 1s1ginda sosyal medya

fenomenlerinin kadinlarm tesettiir algisia etki ettigi rahatlikla sdylenebilmektedir.

Aslanoglu’'nun (2016: 16) mahremiyet algis1 ile yaptig1 bir arastirmada
muhafazakar gen¢ kusagin degerlerinin bir kismini1 koruyarak bir kismini eriterek, yanlis
olsa dahi sik sik olumsuz durumlar1 gormenin etkisiyle normallestirerek sosyal aglara
yasamlarinda onemli bir deger atfettiklerini, normal hayatta c¢ekinerek vermeyecekleri
pozlar1 sosyal medyada rahatca paylasarak mahremiyet algilarmi yiktiklari sonucuna

ulagmustir.

Farkli nesillerin tesettiir algilariyla ilgili yapilan arastirmada Oziidogru (2017: 146)
ti¢ farkli neslin tesettlir konusundaki fikir ve diisiincelerini incelemis ve her neslin tesettiir
algisinin digerinden farkli oldugu, geng¢ kusak olan ii¢ilincii neslin digerlerine oranla daha
modern, kamusal alanda daha goriiniir oldugu ve tesettiire maddi anlammim disinda

ozgiirlesmek gibi daha vicdani bir anlam yiikledigi sonucuna ulagmustir.
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Halktan insanlar olan sosyal medya fenomenlerinin bu kadar genis kitleleri nasil
etkiledigi ve dini hassasiyetlere ragmen tesettiir algis1 lizerinde kolayca degisim yaptigi
sorusu ise psikoloji ve sosyal psikolojinin bazi kuramlar: ile iliskilendirilebilir. Kisiler
giyimleri ile g¢evrelerine statiilerinden egitim durumlarina, yasam tarzlarindan sosyo-
ekonomik seviyelerine kadar pek cok konuda ipucu verirler. Bireylerin giyimleri toplum
tarafindan benimsenmesinde sosyal kabul gormesinde Onemli bir yere sahiptir.
Thoumrungroje (2014: 13), Balik¢ioglu ve Volkan (2016: 313) gosteris kiiltiirti ile ilgili
yaptig1 arastirmada gosteris tiikketiminin sosyal medya ile dogru orantili bir artis
gosterdigini tespit etmistir. Kisilerin sosyal aglarda onaylanmasi, bireyi secimleri
konusunda hedoniklestirmekte {iriin se¢imlerindeki rasyonelligin yerini; bagkalarmin
begenisini kazanma/ onayini alma, sosyal ortamlarda goz oniinde bulunma gibi isteklerden
otiirdi ks ve zevk harcamalarma dondiirmektedir ( Thoumrungroje, 2014). Modern
diisiincenin beraberinde getirdigi kendini gerceklestirme, dokunulmazlik, 6zgiir olma gibi
yaklagimlardan tesettiirde nasibini alarak bir degisim ve doniisiim siirecine girmistir.
Goriintirliigiin ve gosterigin 6ne ¢ikmasi, Miisliiman kadinlar tarafindan da arzulanir hale
gelmesi tesettiirli; tesettiir defileleri, tesettiir dergileri, televizyon reklamlarinin ardindan
daha ulasilir ve yaygin olan sosyal medyaya taginmis burada daha masum goriinimli,
halkin i¢inden olan sosyal medya fenomenlerini yaratarak zaten degigsmekte olan tesettiir
algisini1 daha hizli bir degisim ve doniisiim siirecine sokmustur. Takipgiler ¢ok sevilen,
saygl goren, statii ve kazang olarak {ist seviyelerde seyreden tesettiirlii sosyal medya
fenomenleri gibi giyinerek, onlar1 taklit ederek tesettiire atfedilen yeni anlam ve 6zellikleri
yaygmlastirmakta, kutsal kaynaklarda belirtilenin disinda goriiniirliigii, cazibeyi 6n planda

tutan bir tesettiir algisin1 olaganlastirmaktadir.

Beden imaj1 ilizerine yapilan arastirmalarda sosyal medyada manipiile edilerek
yayimlanmis fotograflara maruz kalan 14-18 yas araligindaki kizlarin digerlerine oranla
daha diisiik bir beden imajma sahip oldugu, sosyal karsilastirma egilimi yiliksek olanlarin
ise olmayanlara oranla manipiile edilmis fotograflardan daha olumsuz etkilendigi sonucuna
ulagilmistir ( Kleemans, Daalmans, Carbaat ve Anschutz 2018). Barbarosoglu ( 2013: 43)
diger insanlar gibi giyinmenin, onlara benzemenin bireyde bir rahatlama ve toplumsal
aynilesme imkani sagladigini soylemektedir. Bireylerin dogumundan itibaren taklit yoluyla
yasamini idame ettirdigi, taklit eden ile edilen arasindaki en onemli baglantininsa taklit
edilenin digerleri tarafindan elde edemeyecegi bir giice sahip olmasi gerekliligi

soylenmektedir (Hangerlioglu, 1976). Bu bilgiden hareketle sosyal medya fenomenleri gibi
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giyinen bir nevi onlar1 taklit eden takipgilerin fenomenleri bir gii¢ unsuru, yliksek smif
grubuna mensup bireyler olarak algiladigi Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan ait
olma ihtiyacim1 karsilamak i¢in onlar gibi giyinip toplumsal kabul gdrme ihtiyacini
giderdigi ya da kitle psikolojisine kapilarak kendini rahatlatma, bir yere ait hissetme,
diisinmekten kagma bilingaltiyla hareket ettigi sdylenebilir. Bireyler sirf topluma dahil
olabilmek, kabul gorebilmek, takdir alabilmek gibi isteklerinden otiirii islam’in getirmis
oldugu tesettiir bicimini farkinda olarak ya da olmayarak farkli formlara sokmakta, tesettiir

algilarin1 olmasi gerekenden uzaklastirmaktadir.

Elde edilen veriler 1s1gmmda tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin tesettiirlii
tiniversite Ogrencilerinin tesettiir algilarimda bir degisim ve doniisiim yarattig1 sonucuna
ulagilmistir. Tesettiir algisinin sadece tesettiirlii bireylerde olmadig1 gercekligi ile hareket
edecek olursak ¢aligma 6rneklemini biiyiitiilerek igerisine tesettiirlii olmayan bireylerin ya
da farkli nesillerin de katildig1 daha genis bir 6rneklem grubu ile olusturulabilir. Bunun
yani sira aktif olarak tesettiirlii sosyal medya fenomeni takip eden ve sosyal medyay1 hig
kullanmayan iki farkli grup secilerek goriisme yontemi ile bir calisma yiiriitiilebilir.
Arastirmamizda sadece tesettlirlii sosyal medya fenomenleri iizerinden yiiriittiiglimiiz
sorularimiz daha da genisletilerek dini alanda yayin yapan kadin-erkek tiim fenomenlerin
tesettiir algisina etkisini arastirma amaciyla kullanilarak farkli hipotezler baglaminda test
edilebilir. Sosyal psikoloji baglaminda diistinecek olursak anket sorularimizin yaninda
sosyal etki Olgegi uygulanarak daha derinlemesine sonuglara ulasilabilecek bir calisa

olusturulabilir.
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EK 2: Anket Formu Ornegi
1) Yasimz:

2) Fakiilteniz :

3) Sosyo- ekonomik diizeyinizi nasil tammlarsiniz?

( )Ust ( )Ortamn Ustii ( )Orta ( )Ortanmaltt ( )Alt
4) Kendinizi ne kadar dindar gériiyorsunuz?

() Cok dindarim () Dindarim () Ne dindarim ne degilim
() Dindar degilim () Hig dindar degilim

5) Ne siklikla giyim aligverisi yaparsiniz?

() Haftada bir ( ) iki haftada bir ( ) Ayda bir () 2-3 ayda bir () Alt1 ayda bir
() Yilda bir

6) Tesettiir giyim aligverisine ayda ne kadar harcarsiniz?

( )100’denaz  ( )101-200 ( )201-300 ( )301-400 () 401°den fazla
7) Tesettiir konusunda kendinizi nasil tammlarsiniz?

() Cok dikkat ederim () Dikkat ederim () Az dikkat ederim

8) Sizce giyim kusamin 6lgiisiinii belirleyen temel etken nedir?

( ) Kur’an 1 Kerim ( )Devlet ( )Cevre ( )Kisi ( )Moda ( ) Diger.......

9) Tesettiire girme kararinizda herhangi bir sosyal medya fenomeninin etkisi oldu mu?

( )Evetoldu ( ) Haywr olmadi

10) Hangi dis giyime sahipsiniz?

( ) Carsaf () Pardesii/ferace- esarp () Tunik- Esarp
() GOmlek- Etek- Esarp () Gomlek — Pantolon — Esarp () Diger.........

11) Sizce Islam Dininde makul olan tesettiir hangisidir?

( ) Carsaf () Pardesii/ferace- esarp () Tunik- Esarp
() GOmlek- Etek- Esarp () Gomlek — Pantolon — Esarp ( ) Diger.........

12) Giyim triinii satin alirken en ¢ok neye dikkat edersiniz ?

( )Farklihk () Yenilik ( ) Stil-tarz- gériinim ( )Marka ( )Kalite ( )imaj ( )
Diger........
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13) Giyim iirlinii satin alirken en ¢ok neyi referans alirsimiz?

() Sosyal medya () Moda yayinlari(dergi/ kitap) () Arkadaslar ( ) AVM’ler
/Vitrinler () Diger...

14) Giyim tercihlerinizin modaya uygun olmasi sizin i¢in énemli midir?

() Her zaman () Siklikla ( ) Bazen () Nadiren () Higbir zaman
15) Tesettlir modasini yakindan takip eder misiniz?

() Her zaman () Siklikla ( ) Bazen () Nadiren () Higbir zaman
16) Ne kadar stiredir sosyal medya kullaniyorsunuz?

( )O-1y1l ( )1-3y1l ( )3-5yil ( )5yl veiizeri

17)Sosyal medyada giinliik ne kadar vakit gegirirsiniz?

() 0-1 saat () 1-3saat () 3-5saat () 5-7 saat ()7 saatve

lizeri
18) Asagidaki sosyal medya araglarindan hangisini daha aktif kullaniyorsunuz ?

( ) Facebook () instagram () Youtube () Linkedin () Pinterest ()
Tumbler ( ) Diger.......

19) Kag tane sosyal medya fenomeni takip ediyorsunuz?

( )o-1 ( )23 ( )3-4 ()5 vetizeri

20) Hangi siklikla sosyal medya fenomeni takip edersiniz?

( )Hergin ( ) Haftadabirkag giin ( ) Haftada bir giin () iki haftadabir () Ayda
bir

21) Takip ettiginiz sosyal medya fenomenleri genellikle hangi alanda yayin yapiyor?

() Makyaj/ Kiyafet () Miizik () Seyahat () Eglence
() Yemek () Bilim/ Sanat () Spor / Teknoloji () Diger....

22) Takip ettiginiz sosyal medya fenomeni giyim tarzinzi etkiliyor mu?
() Her zaman () Siklikla ( ) Bazen () Nadiren () Higbir zaman

23) Daha onceki kiyafet tarzinizda ya da makyaj yapma egiliminizde takip ettiginiz sosyal medya

fenomeni etkisi ile bir degisim oldu mu ?

() Her zaman () Siklikla ( ) Bazen () Nadiren () Hicbir zaman
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24) Tesettiir aligverisi yapmadan once sosyal medya fenomenlerinin yorumlarini okur videolarmi

izler misiniz?
() Her zaman () Siklikla ( ) Bazen () Nadiren () Higbir zaman

25) Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin giyim tercihleri ve onerileri islami kriterlere uygun

mudur?
() Her zaman () Siklikla () Bazen () Nadiren () Higbir zaman

26) Tesettiirlii sosyal medya fenomenleri gibi giyinmek kendinizi daha &zgiin ve modern

hissettiriyor mu?
() Her zaman () Siklikla ( ) Bazen () Nadiren () Higbir zaman

27) Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin tesettiiriin mahiyetini olumsuz yonde etkiledigini

diisiiniiyor musunuz?
() Her zaman () Siklikla ( ) Bazen () Nadiren () Higbir zaman

28) Tesettiirlii sosyal medya fenomenlerinin kolay erisilebilir olmasinin kadinlarin tesettiir algisinin

degismesinde rol oynadigini diisiiniiyor musunuz?

() Her zaman () Siklikla ( ) Bazen () Nadiren () Higbir zaman
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EK 3: Ge¢misten Giiniimiize Tesettiir Giyiminin Degisimiyle Ilgili Gorseller

Elbise-i Osmaniyye (www.artalaturka.de/kunst/bildende-kunst/elbise-i-osmaniyye-osmanische-

trachten/).

Tanzimat Donemi’ne ait bir fotograf

(www.dunyabizim.commercek-altitanzimat-doneminde-kadin-ve-aile-h29235.html).



http://www.artalaturka.de/kunst/bildende-kunst/elbise-i-osmaniyye-osmanische-trachten/
http://www.artalaturka.de/kunst/bildende-kunst/elbise-i-osmaniyye-osmanische-trachten/
http://www.dunyabizim.commercek-altitanzimat-doneminde-kadin-ve-aile-h29235.html/
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1990’h yillarda ev disinda giyinen bir kadin (Olmez, 1994: 76).
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1990 yapimi ‘Yalniz Degilsiniz’ filminden bir kare (Ugakan, 1990).

28 Subat donemi basoértisi eylemlerine ait bir kare ( Milliyet Gazetesi).



Gunluk giysileriyle 2020’de bir geng kiz (Instagram)

Woman Haziran 2019 dergi kapagi
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Nike tesettiirlii spor giyim serisinden bir ¢ekim (https://www.nike.com/tr/t/pro-
ba%C5%9F%C3%B6rt%C3%BCs%C3%BC-eM8PAL).
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