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Mersin Universitesi iletisim Fakiiltesi, iletisim Fakiilteleri Dekanlar
Konseyi (ILDEK) ve iletisim Arastirmalari Dernegi'nin (ILAD)
isbirligi ile 18-19 Ekim 2018 tarihlerinde Mersin Universitesinde
diizenledigimiz Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu,
yeni bakis agilari ve yontemlerle dijitallesmenin iletisimin hemen
her alaninda yarattigi doniisiimlerin diistinilip tartigildig bir
platform olusturdu.

2017 yilinda diizenlenen 25. lletisim Fakiilteleri Dekanlar
Toplantisinda iletisim alanindaki akademisyenleri bir araya
getirerek ortak bilgi paylagimi ve Giretimini desteklemeyi amaclayan
bir sempozyum diizenleme fikri giindeme gelmisti. O toplantinin
sonucunda bu sempozyumun Mersin Universitesi iletisim Fakiiltesi
ev sahipliginde yapilmasina karar verildi. ILDEKin geleneksel
olarak diizenlemeyi planladigi bu sempozyum dizisinin ilkini
gerceklestirmekten onur duydugumuzu belirtmek isteriz.

Iletisimin tiim alanlarindan; habercilikten radyo-TV yayinciligina,
sinemadan yeni medyaya, reklamalik ve halkla iligkilerden
toplumsal cinsiyet calismalarina uzanan genis bir yelpazede
dijitallesme  olgusu  Uluslararasi  Dijital  Cagda iletisim
Sempozyumu'nda ele alindi. Sempozyum, dijitallesme siirecinin
kendisini ve sonuclarini, kavram ve uygulamalariyla disiplinlerarasi
bir perspektifle tartismaya acan bildirilerle bizleri bulusturdu.

Ulusal ve uluslararasi diizeyde 300°e yakin bildiri biiyiik bir titizlikle
degerli bilim insanlan tarafindan degerlendirildi. Sempozyuma
218 bilim insani, 139 bildiri ile katild1. ingiltere, Polonya, Misir, Cin
gibi gesitli tilkelerden ve ilkemizin farkl iletisim fakiiltelerinden
akademisyenler, arastirmacilar bildirileriyle sempozyuma katildilar.
Sempozyumda sunulan bildirilerin bir bolimii sempozyum bildiri
kitabinda yer almis, dileyen yazarlar ise sempozyuma destek veren
cesitli hakemli dergilerde yayin olanagi bulmuslardr.

Sempozyumun gerceklestirilmesinde Katkida bulunan iletisim
Fakiilteleri Dekanlarina, bilim kuruluna, bildirileriyle katki veren
akademisyenlere, oturum bagkanlarina, dergi editdrlerine,
diizenleme kurulunda gorev alan ve biyiik bir dzveriyle calisan
meslektaslanmiza, sponsorlara ve Mersin Universitesi iletisim
Fakiiltesi dgrencilerine tegekkiirii bir borg biliyoruz.

Prof. Senem DURUEL ERKILIC
Mersin Universitesi iletisim Fakiiltesi Dekan
Dean of Faculty of Communication Mersin University

TAKDIM

Foreword

International Symposium on Communication in The Digital Age,
was being held on October 18-19, 2018 by collaboration of MEU
Faculty of Communication, Communication Research Association
(ILAD), and Deans Council of Communication Faculties (ILDEK), has
created a platform for opening a discussion on the transformation
of digitalization in almost every field of communication with new
perspectives and methods.

At the 25th Meeting of the Deans Council of Communication
Faculties (ILDEK) held in 2017, the idea of organizing a symposium
aimed to bring the academicians in the field of communication
together and to support knowledge sharing and producing, was
on the agenda. At the end of this meeting, it was decided that the
symposium would be hosted by Mersin University Communication
Faculty. We are honoured to organize the first of this symposium
series that ILDEK plans to hold it traditionally.

Notion of digitalizationis discussed in a wide range of fields from
journalism to broadcasting, from cinema to new media, from
advertising and public relations to gender studies in International
Symposium on Communication in The Digital Age. The papers
opened the digitalization process and its results into discussion with
new concepts and practices from an interdisciplinary perspective
were presented in the symposium.

Nearly 300 papers at national and international level were evaluated
studiously by valuable referees. 218 researchers participated in the
symposium with 139 papers. Academicians and researchers from
different communication faculties of our country and from various
countries such as England, Poland, Egypt and China attended the
symposium with their presentations. A part of the papers presented
at the symposium were published in the symposium proceedings
book, and some of them found opportunity to be published in
various refereed scientific journals supporting the symposium.

We would like to thank the Deans of Communication Faculties, the
scientific board, the academicians participating to the symposium,
the chairmen, the journal editors, our colleagues in organizing
committee who has worked with great devotion, the sponsors and
the students of Mersin University Faculty of Communication.

Prof. Dr. Aysel AZiZ
ILAD & ILDEK Bagkani
Chair of ILAD & ILDEK
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Salvatore Scifo

Assoc.Prof.Dr.Salvatore Scifo, Bournemouth University
(United Kingdom), Senior Lecturer in Communication and

Social Media, sscifo@bournemouth.ac.uk MEDIA AND COMMUNICATION EDUCATION
IN THE DIGITAL AGE: OPPORTUNITIES AND CHALLENGES

ABSTRACT

Media and Communication Education, together with other aspects of Higher Education, is increasingly important in view of the increasing uptake
of communication technologies and devices among the general population and especially among 18-24-year olds, the core demographic of
higher education students. McDougall and Potter have discussed the concept of ‘third spaces’and how the informal spaces that students interact
with outside of the classroom should be considered when designing curricula in education at any level. This article reflects the experience of
the author at a UK higher education institution, within the context McDougall and Potter’s work, as well as the current UK communications
sector dynamics and, briefly, the Turkish context. This is an adapted version of the keynote speech delivered at the International Symposium on
Communication in the Digital Age, hosted by Mersin University on 18 October 2018.

Keywords: Quality, European higher education area, higher education, Faculty of Communication

Anahtar kelimeler: medya egitimi, iletisim egitimi, yiiksek ogretim, medya okuryazarli, liciincii alan, dijital medya.




Setting the context

In their most recent work, released in 2017, Professor McDougall, together with John Potter are reflecting on Digital Media, Culture and Education
(McDougall and Potter, 2017), and are extensively discussing the concept of ‘third spaces’and literacies, including how online and social media
are changing the way we teach a new generation of students and, eventually, make use of such technologies in our classroom or Virtual Learning
Environments (VLE).

McDougall and Potter like to use the wide-ranging concept of ‘dynamic literacies' to include a wide range of studies in the area as semiotics and
multimodality (Kress, 2003), media education (Buckingham, 2003) and new literacy studies (NLS). They see this in contrast with “literacy as a
static, narrow and autonomous set of codes and conventions, a view which is widely applied in educational institutions and contexts which forms
the basis of many neoliberal ‘reforms’in systems all over the world” (McDougall and Potter, 2017, p.15). So, what about this ‘third space’? According
to them, these are the “metaphorical, virtual and physical spaces which are all interstitially located between larger institutional organisations:
home, school, work and so on. These are locations for thinking, working, negotiating, playing and more” (McDougall and Potter, 2017, p.16).

My generation (I was born in 1976) did traditionally learn at school from books, but also, informally from printed media, radio and television. In
other words, it would have been impossible for me, as a child or teenager, to broadcast my content to the whole world or to search among the
millions of pages, images, videoclips that are now available via the Internet. Internet, for me, was something | started see in my twenties, in 1995.
What Marshall McLuhan as theorised as the ‘global village’ (McLuhan & Powers, 1989) seemed slowly to take space online from those years. The
development of broadband connections, at home, the office, or on mobile, and of online and social media, presents us in 2018, in Turkey and in
the rest of the world, with a very different context.

Our students, with the first-year students that are starting university in 2018 were born in the year 2000, have grown up in a media and
communications world where their literacy is informed by factors that are also often beyond what they learn in the classroom, as they have
access to a world of content that is potentially unlimited. This content is not informed by ministries of education, media requlators, their teachers
or their parents, but, more often by their peers and friends, as well as the algorithms behind Google, Facebook and Twitter, or filters applied by
the internet requlation authorities of each country.

McDougall and Potter discuss how this is changing not only what we learn, but also how we learn. For some of us, they say, literacy is an“inarguable,
uncontested, neutral set of skills and competencies around communication and making meaning. For others (...) literacy is nevertheless
inherently contentious and contested, changing in response to wider social and economical conditions represented in new communicative modes
and practices” (McDougall and Potter, 2017, p.16). The way meaning is constructed is then partly formed in our formal structures within schools
and universities, in curricula informed by education authorities and designed by us as educators. But, with access to a much wider set of content,
the way meaning is constructed is also influenced by what happens in those ‘third spaces’ outside of home and school.

A curriculum can include and exclude the development of some forms of literacy that can depend on the social and political orientation of any
national government at each time. However, the experience in thethird spaces'form now an important part of the literacy experience of students
and perhaps, as educators, we should develop more time, myself being one of them, to rethink our curricula to take in the view of the literacies
developed by our students.

Also, the higher education market, in countries as the United Kingdom (UK) and Turkey is affected by a high cost of tuition fees, as for the UK,
where an undergraduate home/EU student is paying more than 9,000 British Pounds a year for her/his degree (Kentish, 2017), or in the private
sector in Turkey (Kamal, 2017), the neo-liberal and market-oriented education can also have an influence in this discussion.

Where our doctoral degrees certify that we can carry out an independent research project, in the past we would into our first classroom and teach
students based on how we have experienced teaching ourselves, or by looking to role models among more senior colleagues. The PhD does not
certify our pedagogic and only a few countries across the globe require a further pedagogic qualification to enter the university classroom. In
the UK this has been an increasing trend in the last decade, where employers are now asking to perspective candidates to obtain a Postgraduate
Certificate in Teaching and Learning in Higher Education (Anon., n.d.) when they apply for a job.

Further to this, which can lead to the Fellowship of the Higher Education Academy (HEA), promotion to the next level (Senior Lecturer, Associate
Professor and Professor) is also subject to a parallel pedagogic activity of curriculum design and development that includes the further
qualifications of Senior and Principal Fellow of the Higher Education Academy (Higher Education Academy, 2018).



These are usually spaces where there is time to reflect on our own practice and reflect on a context where the codes of literacy continuously
changing with the way our languages and conventions are evolving. Human communication, in other words, changes in this dynamic environment,
where national or local curricula often do not reflect the size of changes taking place in this environment.

McDougall and Potter argue that we should be more ambitious in the way we design curricula not only at university level, but also from primary
and secondary schools, and they have joined those who are critical of the push towards more technical skills in science and mathematics at the
expense of creative subjects as arts and media. What is proposed, then, is a curriculum that should include the “modes of contemporary popular
communication, the still and the moving image, the music file” to “have a living, responsive educational experience’, as children nowadays
are using conventions, whether we want it or not that are “changing and dynamic and all of which have huge potential for learning and life”
(McDougall and Potter, 2017, p.20). The suggestion is, therefore, that “education systems to shift and widen their range to accommodate some of
these changes to the ways in which we make meaning to take account of media” (McDougall and Potter, 2017, p.20) so that we can become more
ambitious in the way we define literacy and inform our pedagogic practices.

My experience at Bournemouth University

As part of wide range of changes, Bournemouth University’s Centre for Excellence in Learning (CEL) (Bournemouth University, 2018a) has been
facilitating a series of workshops across the institution during 2018 to stimulate other ways of assessing students’ work, in ways that could be
more responsive to the world they live in and aiming to enhance their education experience. A lot of emphasis has been put on what is called
formative feedback, where students are encouraged to develop their work in class, or at home through online materials, with comments made
every week over their work in progress.

Where in smaller classes this can take place in seminars or workshops, in larger classes the activities are often developed online in our Virtual
Learning Environment introduced last year, called Brightspace, part of the Desire2Learn (D2L) group of educational tools (Desire2Learn, 2018).
Here lecturers can ask students to interact with any material in digital form and then ask them to perform an activity based on the educational
aims for each week. The lecturers can also track easily the progress of each individual student online and have a sense of the understanding of the
topics by the class each week that helps to be more responsive and address eventual issues more quickly.

The underlying principle of designing the new curricula for 2019-2020 and beyond is that academic staff are encouraged to think more in terms
of assessment for learning, rather than assessment of learning. In other words, rather than just measuring the assessment only at a particular
point in time, for example with ‘traditional’ coursework as an essay or an exam, lecturers are asked to reflect and eventually redesign the learning
process as a more interactive process that takes place in the physical and virtual spaces of the classroom, bearing also in mind what happens
around and outside of it.

In this context, all lecturers were asked to reduce the points of formal assessment, where students get a grade, to a maximum of two for each
class. Any other form of assessment that remains after that can be only formative. Written exams would be replaced by other forms of assessment
unless they are explicitly needed because the degree is certified by an external authority, so, for example to become a lawyer, engineer or doctor,
and, more generally, were there are Professional Accreditation, Professional Statutory and Regulatory Bodies (PSRBs) involved in the degree
award process (HEBRG, 2011).

(EL developed a guide of 50 types of assessment that has been circulated among academic staff to facilitate this discussion in the redesign of
curricula (Stanton, 2018).

These university-wide changes were preceded by moments of reflection on pedagogic practice through the LEAP project (Learning Excellence
Acceleration Programme) where colleagues visualize their module/unit on an A1 poster and a series of coloured posts. Doing this for a whole
degree and linking each type of assessment and acquisition of competence with a colour, is helping to visualize immediately if we are using only
away of assessing students or give space for a wider range of competencies to develop, for example ‘doing; ‘making; ‘speaking’ and ‘writing’ (CEL,
2018). The outcome of the redesign helped to pilot a new version of my Public Relations class in the academic year 2017-18 and we had some
very encouraging results in terms of student performance, engagement and quality of work.

In the final year BA (Hons) Communication and Media unit on Public Relations, students were given three options to tackle the essay question
on how social media is changing the practice of Public Relations: theory-based; case-study based and critical reflection. This change was driven
from the fact that in their final year, when they must do a placement, they will work in the communication industry and come back with a wider
set of competences that were not included in the previous form of assessment, a ‘traditional’theory-based essay.



So, if they have worked in a marketing, advertising or public relations agency, students can link their work to what they will study in the class
and reflect not just as students but also as young professionals in their field. During the seminars, they were asked to gradually progress into
their essay development with formative feedback given each week. For the second assignment, they could use their practical experience in the
agency, their skills as social media users, and the theories and techniques they would learn in class with for a group presentation of social media
campaign. The results: none of the 65 students in the 2017-18 failed the class, there were overall very positive comments about the support they
got from academic staff and what they perceived to have learned, as well as the results of their work.

They had an average higher grade than the previous year and not a single student asked clarification on their grade as the assessment criteria
were very clearly explained in advance, also making use of Bournemouth University’s Generic Assessment Criteria (Bournemouth University,
2018b), which give students general indications of what is expected from them to reach a pass or an excellent grade. It also reduced the overall
level of stress that can be typically associated with assignments and helped especially the students at the weaker end to perform better, with
emphasis to students with certified high levels of anxiety or a mental health condition.

As the number of students with issues related to mental health has been increasing in the last five years until 2018 (Spitzer-Wong, 2018), we, as
academic staff, need to be responsive to such changes and adapt also our curricula consequently to ensure that also students with a different set
of abilities are given the opportunity to maximise their learning potential and shine in their professional future.

A growing field of interest in this area is therefore the one of ‘learning analytics’ (Sclater, Peasgood & Mullan, 2016) where the data from the
students’interaction with the Virtual Learning Environment are also used to support the learning process and, eventually, interact more promptly
where students do not seem to engage with the class content or reach out to those students having difficulties. This promises to be a growing field
of interest as data on students use of such environments become more common across institutions worldwide.

The Media and Communication Sector in 2018 in the UK

Let's turn now the attention back to the communications context we live in, in the UK in 2018, through the data provided by the last research of
the media requlator, Ofcom (the British media regulator), to reflect on the communication world our students have grown and live in. According
to the findings of the Communications Market Report 2018 (Ofcom, 2018), among other things:

— Smartphones have become the most popular internet-connected device (78% of UK adults use one);

— Ownership of tablets (58% of UK households) and games consoles (44% of UK adults) has stabilized in the last three years;
— Smart TVs were in 42% of households in 2017, up from 5% in 2012,

—One in five households (20%) has wearable tech (smart watches, fitness trackers)

(Ofcom, 2018, p.6).

Interms of take-up of communications services, fixed broadband connections have reached 80%, with mobile phone connections are closing the
gap at 72% and on the rise (Ofcom, 2018, p.11). As for the time spent online “88% of adults who ever use the internet spend an average of 24
hours each week online, almost double the time spent

in 2007” (Ofcom, 2018, p.14), with almost 15 hours spent at home and 6.6 hours at the workplace or in the place of education (this would include
university for those in this age bracket). The changes in devices take up do also point out that in the decade 2008-2018, smartphones have risen
from 17% to 78%, tablets from 2% (2011) to 58%, smart TVs from 5% (2012) to 42%, laptops from 44% (2009) to 63% and desktop computers
descending from 69% to 28% (Ofcom, 2018, p.24). This is all indicative of a move to more mobile devices used by adults, as well as connected
services that are now are available on large displays such as Smart TVs.

Interms of communication devices used by demographic, ‘classic’ university age group 16-24is the highest user of smartphones (95%) but comes
second for laptops (68%) and tablets (58%) (Ofcom, 2018, p.27). Then, as for the average time spent online per age and gender, the top user is the
18-24 age group, with 3 hours and 37 minutes spent on average per day by makes and 4 hours and 11 minutes by females (Ofcom, 2018, p.68).

Finally, the top then websites accessed on mobile/desktop in the UK, sees Google sites and Facebook as the most visited ones with over 300
minutes spent on average per person per month, with the first reaching 99% and the second 95%. Is important to note the British public services,
the BBC is the third one at 93% reach, having gained from 81% in 2016 and 87% in 2017 (Ofcom, 2018, p.71).

So, when we turn back on the ‘third spaces’we are referring to, some of these are captured by the data of the communication report, but of course,



what is our focus in this context is what happens in the educational process before 18 and during 18-24, limited to ‘traditional’ students.

The is also significant and highlights the important of strong and credible public broadcaster as the BBC, also online, the only British institution
among the first six, otherwise dominated by US-based platforms (1. Google, 2. Facebook, 4. Amazon, 5. Microsoft and 6.0ath (the latter including
Yahoo! services), pointing how much of the learning that takes place informal spaces is now designed by companies based in the United States.

Apart from acquiring information and make meanings about the world they live in, some users, including the students of the current generation,
have by now have also another skill that McDougall and Potter reflect upon, the one of ‘curation’ or ‘digital curation’. Where this skill in the past
may have been only exercised in museums and by professional, the online and social media profiles are now a way to curate content.

In other words, “users understand how their curated arrangements of media tell particular stories about the person, people or groups arranging
them”. This is known this because these are read “from family and friends amongst the media which is shared” (McDougall and Potter, 2017,
p.66). The curation does sometimes include also producing and editing original or archival material and rearranged intertextually to produce new
senses of meaning.

This aspect is important, McDougall and Potter argue, because it goes “to the heart of how meaning is made between people, between
communities, using the many modes of communication in the digital age” (McDougall and Potter, 2017, p.67).

Concluding remarks

As it can be understood from the increasingly complex and changing media and communication world we are living in, the role of the media and
communication educator in this context will be key also on how to address the changing ways our students construct their meaning through
informal settings and, of course, how this is influenced also by the curricula that affect them before they come to university.

For example, what can be the consequences, in Turkey, of the 4+4-+4 model (Glin & Baskan, 2014) or the distribution of students among foreign
language schools, the “Anadolu Lisesi” schools or the increasing number of students Imam-Hatip Schools? (Ministry of National Education, 2018)
And, of course, what is removed or included by directive of the ministries of education in each country when political and social changes take
place.

A last thing | would like to mention is the increasing trend around the world, and in politics, that often reflects into education, of getting back
to our own nationalisms and populisms and a tendency, on the rise in the West in the last few years, from the US, to the UK, as well as within
some states of the European Union (Galston, 2018), to blame the problems on the “other” and not to engage in learning more about the “other”
whatever that is.

In the premise to their book, although in a different context, McDougall and Potter refer to a book written by China Miéville in 2011, called The
City and the City. Here they say something that, | believe, deserves to be quoted in full, as the similarity with the increasing political and social
polarization in the West, and in Turkey, is quite striking

“Inthe novel (...) two cities on the edge of Europe co-exist in the same space, sharing streets and even buildings in area which are ‘cross hatched’
between the two. Itis illegal to for citizens of these cities to acknowledge that they have seen one another, and they got about their lives policed
by a shadowy organization which enforces this law. As children, the citizens of these fictional places walk the same streets as those of the people
in the other city but, gradually, over time, they learn to ‘un-see’them, so that it becomes natural by the time they are grown up to live in a place
that is occupied by another city” (Miéville, 2011, cited in McDougall and Potter, 2017, p.1)

As social scientists, and media and communication educators, | believe is also our job to facilitate that our students, and ourselves, learn more by
researching the “other” and foster a dialogue which is at the heart of a healthy communication practice, and to have those skills embedded in our
pedagogic practices to educate the students/citizens of today and tomorrow. Only by learning to see each other, | believe, we can help to make
this world and the communities we live, and universities we work, a better place.
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SOSYAL AG KULLANIMLARI VE DEMOKRATIK KATILIMI
UZERINE AMPIRiK BiR CALISMA

OZET

Bu calisma sosyal aglarin kamusal alan, demokratik ya da politik katilim iizerinde oynadigi rolleriincelemektedir. Habermas, Benhabib ve Arendt’in
calismalarinda kamusal alan, 6zgiir iradeleriyle bir araya gelmis yurttaslarin kamusal iletisimi ile isleyen toplumun kendi kendine 6rgiitlenmesi
(6zyonetim) fikri iizerine kuruludur. Kamusal alanla ilgili calismada sosyal aglarin merkezi bir konumda olmasinin nedeni kiiresellesme ile birlikte
gelisen iletisim teknolojileri temelinde internetin ve sosyal aglarin katiimci, kullanici tiirevli ve kolay erisilebilir olugu ile sosyal ve politik bir kimlik
insasina aracilik etmesidir. Kamusal alan kavrami, Frazer'in vurguladigi gibi sadece iletigim siireglerini anlamak agisindan degil icin degil, normatif
bir demokrasi teorisine katkida bulunmak icin gelistirilmistir. Sosyal aglarin da demokratik bir kamusal alan olup olmadig sikca tartigiimaktadr.
Mark Poster, Morozov, Papacharissi gibi temkinli kuramalar ve Julien Assange, internetin muazzam denetim ve gdzetim olanaklan yarattigi
ve stiper panoptikon haline geldigini belirtmektedir. Bu kuramalara gore internet demokratik bir kamusal alan olarak diistintilemez. Ayrica
internetin giderek artan ticarilesmesi ile tiiketim pratikleri giderek daha dnemli hale gelmekte ve sosyal aglarda kamusal alanin politik ieriginin
bosaltiimasina neden olmaktadir. Bu nedenle kamusal alanin sosyal aglarda hangi sinirlar cercevesinde olustugunun incelenmesi gerekmektedir.
Calisma sosyal aglarin kamusal alanin yenilenmesine katkida bulunup bulunmadigina ve boylece toplumdaki politik farkindaligi artirnp
arttirmadigina odaklanacaktir. Yeni medya teknolojileri ve sosyal aglarin toplumsal alanda 6zgiirliik ve demokrasi gibi kavramlari nasil etkiledigi
iizerine yogunlagilacaktir.

(Calismanin amaci sosyal ag kullanimi ve demokratik katilim arasindaki iligkiyi sosyal ag kullanicilarin ifadelerine dayali olarak ortaya koymaktir. Bu
amaca yonelik olarak hazirlanmis olan ankete iletisim Fakiiltesi 6grencileri tarafindan verilen cevaplar, sosyal aglar ve kamusal alan tartismalar
cercevesinde degerlendirilecektir. Calismanin amaci dogrultusunda hazirlanmig sosyal a§ kullanim aliskanliklar anketinin ulasmayi hedefledigi
grup, internet teknolojilerine ulasmasi yiiksek olan egitimli gen¢ niifustur. Arastirma icin amacli rnekleme yontemleri arasinda tanimlanan
kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi tercih edilmistir. Bu yontem, kolay erisilebilir bir grubun seilerek calismanin verimi agisindan hiz ve
pratik kazanmak amaciyla tercih edilmigtir. Amag, sosyal aglarin kullaniminin potansiyel olarak daha fazla habere ulagmayi ve bilgi edinmeyi
destekleyip desteklemedigi ve demokratik katilim ile sosyal aglarin kullanimi arasinda dogrudan bir iligki olup olmadigini ortaya koymaktir.
Anket sonuglarina gére dgrencilerin sosyal aglarda niifusun belirli kesimleri agisindan aykiri, farkli olarak kabul edilen politik fikirleri paylasmayi
tercih edip etmedikleri ortaya konulacaktir.

Anahtar kelimeler: Kamusal alan, sosyal aglar, demokratik katilim, siyasal katilim
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ABSTRACT

This study examines the role of social network in public sphere, democratic or political participation. The concept of public sphere is based on the
idea of self-governance of the society that works with the public communication of the citizens who come together with free will in the works
of Habermas, Benhabib and Arendt. The reason why social networks are in central position in the study of the public sphere that developing
within the globalization communication technologies the internet social networks are user centered and easily accessible for anyone who acts
as an intermediary with the fact that the construction of social identity. The concept of the public sphere, as Frazer argued, was developed
not simply to understand communication flows but to contribute a normative political theory of democracy. The internet social network often
debated a democratic public sphere. Julian Assange and cautious theorists like Mark Poster, Morozov, Papacharissi point out that the Internet has
created tremendous control and surveillance possibilities and has become a super panopticon. According to these theorists, the internet cannot be
considered a democratic public sphere. And also during the commercialization of internet, the incoming of the advertisements and consumerism
consider to be more important than ever. This lead up to blaze the content of the public sphere politically. The public sphere is caused by social
network, which limits need to be reviewed. The study will focus whether the social networks contribute to renew the public sphere and thereby
increase political awareness in the population. In this study we examine to role of social network on political participation in terms of power of
social network in politics and impacts of the democracy and public sphere. The study is that how new media technologies and social networks
effect freedom and democracy concepts on society is focused.

The aim of the study is to understand the relation between social network use and democratic and political participation in terms of declarations
of social network users. In accordance, a questionnaire which is designed to show patterns of political and democratic use of social network will be
given to university students. The group that the social network usage habits survey which is prepared for the purpose of the study, aims to reach
is educated young population with high access to internet technologies. For research, convenience sampling which is defined among purposeful
sampling methods, is preferred. This method will enable the researcher to gain speed and practice by selecting an easily accessible group. Results
will show that whether social network usage potentially helps users to reach more information and political knowledge and whether there is link
between social network use and democratic participation. And the results will show that the students whether share their political ideas that are
received as a matter of difference, and also considered as contrarian or that disturb any sector of the population.

Keywords: Public sphere, social network, democratic participation, political participation




GiRiS

Kamusal bir etkilesimde 6zgiir, rasyonel ve elegtirel iletisimin gerceklestirilebilmesi, yurttaslarin tartismalardan etkilenmesini miimkiin kilacak
araclar ile saglanir. Kamusal alan tartismalarinda kitle iletisim araglarinin merkezi ve stratejik bir rol olmasinin nedeni budur. Kitle iletisim
araclarinin gercek devrimci anlami, fikirleri, bilgi ve enformasyonu “kamusal kilma” potansiyelinde saklidir ve bu potansiyeli, zaman ve uzam
sinirlarint hizla, siirekli olarak ve kapsayici bicimde asan ve tarihsel olarak yeni kolektif diisiince ve eylem zeminlerini bicimlendirmesinden gelir
(Gerbner, 2005, s5.94-95). Bu potansiyel sayesinde dzel alanda kisilerce olusturulan bilgi/enformasyon, kitle iletisim araclari ile birlikte kamusal
bilgilere dondisiir.

Kamusal alan kavraminin 6nemi, demokratik katilim olgusuna yaptigi giiclii katkidir. J.J. Rousseau, J. Dewey, C. Wright Mills gibi diisiiniirlerin
metinlerinde vurgulanan“giclii ve katiima demokrasi”, aktif ve elestirel yurttas katilimi tizerine kuruludur; demokratik siireci yurttaglik taniminin
merkezine yerlestirir. Yurttaslar, kan bagi ve sozlesmeden cok sorunlara ortak ¢6ziim arayisina olan kamusal ilgileri ve kamusal katilimlariyla
birbirine baglanirlar (Barber, 1995, 5.273). Giiclii ve katilimci bir demokrasinin islerlik kazanabilmesiicin yurttaslarin bilgilendirilmesi, tartismalara
katilma potansiyellerinin agida ¢ikartiimasi, demokratik-siyasal bir giice doniisebilmeleri, aktif ve drgiitlii olabilmeleri ve kamusal platformlarda
50z sahibi olabilmeleri gerekir. Kamu otoritesinden ve piyasa iliskilerinden farklilasmis olarak tartisma, konusma ve miizakere etme yoluyla siyasal
ve kamusal katilimin gerceklestigi, toplumu ve devleti sekillendiren bir etkilesim arenasi olarak “kamusal alan”, alternatif demokrasi modelleri
gelistirebilmek veya mevcut demokrasinin sinirlarini genisletebilmek icin anahtar bir kavram islevi goriir.

Habermas, Benhabib ve Arendtin calismalarinda kamusal alan, dzgiir iradeleriyle bir araya gelmis yurttaslarin kamusal iletisimi ile isleyen
toplumun kendi kendine drgiitlenmesi (6zyonetim) fikri iizerine kuruludur. “Kamusal alan” kavramindaki ozgiirlestirici cekirdek, kamusal
otoritenin tartisma, miizakere ve akil iizerine kurulu anlasmanin kurumsal etkisi altinda rasyonellestirmesi fikri iizerine kuruludur (Habermas,
1997, 55.192-195). Bu ¢ekirdek su kurucu unsurlar ile birlikte vardir: Cok sayida yurttagin kamusal tartisma ve meselelerden haberdar olmasi;
miizakereler yapmasi; usul agisindan bu siirecte yurttaslanin statii, iktidar, egemenlik iliskilerinden bagimsiz, esit bicimde konumlanmasi ve
miizakere siirecleri sonucunda herkesin en genel ¢ikarlarini icerecek bicimde ortak bir rizanin olusturulmasidir.

Unutulmamasi gereken nokta kamusal alan kavraminin sadece iletigim siireclerini anlamak agisindan degil ayni zamanda normatif bir demokrasi
teorisine katkida bulunmak icin gelistirildigidir (Fraser, 2007, para. 2). Kamusallik, ahlaki-politik gecerliligi giivence altina almasi gereken bir
bicimde kamunun iletisimsel olarak olusturuldugu bir uzam olarak dikkate alinmalidir. Kamusal alanin yurttaslan politik gii¢ olarak harekete
gegiren bir islevi vardir. Elestirel soylemlerin bir dolasim alani olan kamusal alanin kamusal mekan/ortamdan farki budur. internet ve sosyal aglar
reel haliyle bir kamusal mekéndir, kamusal alan olma potansiyelleri arastinimalidir. Bu nedenle yurttashigin giiclendirilmesi, demokratik teori
icinde yer alan kamusal alan kavramu icin temeldir. Bu noktalar dikkate alinmadan kamusal alan kavrami, elestirel giiciinii ve politik noktasini
kaybeder (Fraser, 2007, para.4,6). Kamusal alan kavrami, normatif temeller olmaksizin ve dzgiirliik¢ii bir politika ile baglar kurulmaksizin
demokratik bir perspektife katkida bulunamaz.

1. INTERNET, AGLAR VE KAMUSALLIK

Kamusal alanla ilgili calismada sosyal aglarin merkezi bir konumda olmasinin nedeni kiiresellesme ile birlikte gelisen iletisim teknolojileri
temelinde internetin ve sosyal aglarin katima, kullanici tiirevli ve kolay erisilebilir olugu ile sosyal ve politik bir kimlik insasina aracilik etmesidir.

Kiiresel ekonomideki yapisal degisimlerin ve kitle iletisim teknolojilerinin kamusal alani déniistiirdiigii ge¢ modernite kosullari, belli maddi ve
kiiltirel sinirlamalani da ortaya ¢lkarmaktadr. Yeni iletisim sistemleri ve bilgi teknolojilerine dayanan gelismeler, mekansal yerleri, akislari ve
kanallan donistiirmiig; dretim ve tiiketim siireclerini de belli bir yere ait olmaktan ¢ikarmistir(Castells, 2005, s5.485-497). Mattelart'in ifadesiyle
“iletisim alanlari ile Gretim alanlarinin entegrasyonu” siirecinde iiretkenligin kaynagi giderek bilgi iiretme, bilgi isleme ve sembollerle yapilan
iletisim teknolojisinde olmaya baslamistir (2001:s. 99).

Yeni iletisim teknolojilerinin geligimi ile iletisim bicimlerin interaktif, etkilesimsel aglar icinde biitiinlestigini ve insan iletisiminin tim bicimlerini
(yazili, sozlii, gorsel-isitsel ) ayni sistem icinde biitiinlestiren bir hiper-metin ya da meta-dil olusmaya baglamistir (Castells, 2005, s. 440). Web 2.0
teknolojileri, sosyal aglar bu meta-dilin tezahiirleri olarak ortaya ¢lkmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin karsilikli etkilesim ortamlari saglamasi, yeni bir kamusal alanin olusumuna iliskin beklentilerin ortaya ¢lkmasini
saglamigtir. Buna gdre internet ve sosyal aglar ile kaynak ve alici kavramlan silinmekte ve yerini katilima, etkilesimsel ve kullania tiirevli icerik
iiretimi almaktadir. Aktif ve katiima siber uzamin yurttasinin yeni kamusal alanin tasiyic 6znesi olma potansiyeli yeni sorularin sorulmasini



saglamistir. Internet, yeni kamusallik igin bir harc olusturabilir mi? Internet, anonimligin yarattigi 6zgiirlesme, bedenin cografi siirlardan
kurtulusu, esitsiz ve disipline edici iktidar iliskilerinden kurtulus, toplumsal iletisimde ickin statii ve sosyo-ekonomik farkliliklardan kaynakli
engellerin “bedensizlik” ve pratikleri dil aracilidiyla ile kaldirihisini saglayabilir mi? (Timisi, 2005, $5.96-103). Bu tartismalarin kristalize olmasini
saglayacak en belirgin soru sudur: internet ve sosyal aglar kamusalligi yeniden canlandirabilmenin bir araci olabilir mi?

1.1. Demokratik idealler

Kimi iletisimcilere gore iletisim teknolojilerinin ulastigi diizey, kapali toplum ya da otoriter siyaset yapma tarzlarini asmaktadir. Hiikiimetler ve
dev ¢ok uluslu sirketler aglar kontrol ve denetim altina almak istese de ag mimarisi yaygin erisimi desteklemektedir. Aglar tiim kontrol cabalarina
karsin esnekligi, merkeze olan mesafesi, etkilesimselligi, interaktif ozelligi, yayima giicleriyle kontrol edilmesi miimkiin degildir. Ciinkii “Akislarin
iktidar, iktidarin akislaninin dniine gecmektedir”. isyan ve Umut Aglan isimli yapitinda Castells, sosyal aglan “tarih boyunca, iktidarlarinin
dayanag olarak iletisim kanallarini tekelleri altina almis hiikiimetler ve sirketlerin biiyiik dl¢iide disinda kalan ozerklik alanlari” olarak niteler
(s5.17-18). Buna gdre bireyler iiziintii ve umutlanini internetin serbest kamusal alaninda paylasarak, baglar kurarak, projeler hayal ederek aglar
olusturur; aglarin dijital iletigim platformu olarak kullanilmasi kitlesel dziletisimdir (Castells, 2012,ss. 17-18). Kitlesel oziletisim, etkilesimsel
iletisim aglarina dayanir; bu aglarin hiikiimetler ve sirketler tarafindan kontrol edilmesi zordur Castells'e gdre (2012, 5. 21). Kitlesel dziletigim de
kurumlar karsisinda bireyin 6zerkligine yonelik teknolojik platformlarin olusmasini saglar.

Sosyal aglarin demokratik potansiyeline vurgu yapan Kellnera gére de icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasi klasik medyanin sansiirci,
oligopolcii, merkezi iktidar yapisina alternatif bir iletisim ortamini miimkiin kilar(2004, ss.715-737). Gercekten aglar, 2011'de Tunus ve Misirda
Arap Baharini baslatan isyanlarin aynimaz bir parcasini olusturmus; ayni yil ispanyada 6fkeliler hareketine giiclii bir etkide bulunmustur. Aglar
protestolarda politik bir aktor haline gelmis; hareketlilik ve hiz, duraganlik ve icerigin dniine ge¢mistir. Gezi parki protestolar sirasinda da ana
akim medyanin tekellesmeye/oligopollesmeye dayanan sermaye yapisi ile siyasi iktidarlara bagimli olmasi nedeniyle haber gizleme ve bilgi
esitsizliginin giderilmesinde ve kamusalligin olusmasinda etkin bir rol oynayabilmistir. Ozellikle Facebook, Twitter vb. yeni medya ortamlarinin
aninda tepki verme, etkilesimsellik, diistince hizini arttirma, kamusal tartismaya katilmay saglama dzellikleri ve internet erisimli mobil cihazlarin
kullanimi, protestonun niteligini degistirmistir.

Boylece aglarda “akilli telefon” vb. uygulamalar kullanilarak ana akim medyanin yapamadigi haberciligi birey-yurttaglar yapabilir, aglar kamusal
tartismay gelistirebilir, demokratik idealleri yayginlastirabilir. Aglar katilimci ve dinamik, interaktif, etkilesimsel iletisim ile diyaloga “Gteki” ni
dahil edebilir; farkli olani dinleme olanagdi saglayabilir. Klasik medyanin monolojik kiiltiiriiniin tersine aglar, karsilikli etkilesimsellige dayanan
diyalojik bir kiiltiire sahiptir. Aglarda yaratilan yeni yurttaslik anlayisi, bireysel ve kamusal dzgiirliiklere iliskin yeni bir demokratik kiiltiirii
olusturabilir.

1.2.Siiper Panoptikon

Buna karsin Mark Poster, Morozov, Papacharissi gibi temkinli kuramalar internetin muazzam denetim ve gozetim olanaklan yarattigini
belirtmektedir. J. Assange‘a gore internet, “totalitarizmin bugiine dek gériilmedik diizeyde tehlikeli bir aract haline gelmistir ve “insan uygarligi
icin bir tehdit arz etmektedir"(Assange, 2012, s. 11). Poster'a gore de internet, bir Siiperpanoptikon’ dur, akla hayale gelmeyen denetim
olanaklan yaratir (Poster, 1990, p. 93). Ayrica aldatict benlikler olusturmaya imkan tanidigindan Gtiirii aglarda kamusal tartisma yapilamaz. Agda
istediginiz kimligi secebilir; kimliginizi her an atabilirsiniz. istikrarsiz bir kimlik, istikrarli bir kamusal cemaat olusturamaz (Underwood, 2002, .
133). Kamusal miizakere siirecleri agisndan bu durum, asgari nezaket kurallarinin ihlali anlamina gelecektir. internet kullanicisimin postmodern
bir benligi vardir, sorfciidiir, her seye ilgi duyar, maymun istahlidir. Kamusal ve siyasal tartismalarda sorumluluk tagimaz ve sozlerini eyleme
dokemez. Bu nedenle postmodern bir karaktere sahip olan internet, kamusal alan olamaz (Underwood, 2002, 5.133).

Morozov, The Net Delusion isimli kitabinda Twitter ve Facebook gibi sosyal aglarin siyasi drgiitlenmeden ok giinliik paylasim ve eglence icin
kullanildigini belirtir. Sosyal aglar aslinda slacktivizm adi verilen tembel eylemcilik icin uygundur. Bu tiir eylemcilik, hicbir politik ya da toplumsal
etkisi olmadan ve katilanlarin risk almadan sirf kendini iyi hissetmek icin (6rnegin bir Facebook grubuna katiimak suretiyle) anlamli bir katkida
bulundugu yanilsamasidir (Morozov, 2009, para.1ve Morozov, 2011, pp. 188-191). Morozov, kendisini “internetin sadece ozgiirlestiren bir dogasi
olduguna dair naif inanca” sahip siber-iitopyacilardan farklilastirir. Ona gére siber realistler, internetin karanlik yoniinii kavrayabilen ve dev Batili
sirketlerin siber takip ve taciz teknolojilerinin otoriter rejimlere satilmasini elestiren kisilerdir. Morozov'a gore siber realistlerin ¢cagnisi sudur:
“internet litopyanizdan uyanin, sosyal aglar demokrasiden ok diktatorlere yariyor” (aktaran Basaran, 2011, para. 6,8).
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Papacharissi de iletisim teknolojilerinin yeni siyasi kiiltir yaratmaktan ziyade statiikoya eklemlendigine vurgu yapmaktadir. Sanal ortam bir
kamusal alan (public sphere) degil bir kamusal mekan (public place) olarak kullanilmaktadir. Sanal ortamda enformasyona hizli ve ucuz erisim,
siyasi tartismayi kolaylastirsa da demokrasiyi gelistirmeye yetmez. Papacharissi'ye gore internet ortamindaki asin ticarilesme egilimi, iletisim
teknolojilerinin demokratik niteligini kaybetmesine yol agmaktadir. Sonug olarak internet ortami yeni kamusal mekanlar olusturmakta ancak
siyasi bir kamusallik insa edememektedir (Papacharissi, 2002, pp.11, 19-22).

Dijital iletisim teknolojileri, yurttaslara yeni hareket alanlari sagladigi gibi hiikiimetler ve dev ekonomik sirketlere de yeni baski alanlari yaratabilir;
bireylerin dijital gozetimini kolaylagtirabilir. Aglar, kolaylikla takip, fisleme, gézetim ve baski aracina déniisebilir.” internette enformasyon
akislarini yonetmek iin hiikiimetler, Batili sirketlerden teknolojik donanim ve yazilim satin alabilirler (Van Dijk, 2016, 5.208). internet ve sosyal
aglardaki hiikiimet sansiirii, piyasa hakimiyeti, aglarin sahiplik yogunlasmasi, reklam sektoriine bagimlilik kamusal miizakereyi zayiflatabilir,
kamusal alani kisitlayabilir.

Cokuluslu dev sirketler de pazarlama amagli internet kullanicilarin kisisel bilgi ve verilerini toplayabilir, siniflandirabilir, profillerini gikarabilir.
Trump tarafindan kiralanan bir semen profili olusturma firmasi olan Cambridge Analytica, rizasi bulunmayan milyonlarca Facebook kullanicisinin
verisini kullanmistir. Ayrica New York Times gazetesinde yer alan bir baska habere gore Facebook’un Apple, Microsoft, Samsung ve BlackBerry gibi
cihaz iireticilerinin kullania verilerine izinsiz olarak erismesine izin verdigi ortaya ¢ikmistir.2 Bu drnekler dijital giivenlik ve 6zel yasamin gizliligi
konusundaki endiseleri arttirmaktadir.?

Dahlgren, Google, Microsoft, Facebook ve YouTube gibi dev sirketlerin web ortamina hakim olduguna ve her birinin kar saglama amacl ticari
isletme olduklarina dikkat cekmektedir (2014, p. 259). Ornedin Google, diinya tarihindeki en biiyiik enformasyonun sahibi olarak sadece
aradigimiz bilgileri degil hangi bilgilerin mevcut oldugunu, bilgileri nasil organize ettigimizi, depoladigimizi ve kullandigimizi yapilandirmistir.
Web iizerinde yapilan tiim aramalarin biiyiik cogunlugu Google iizerinden yapiimaktadir. Kisisel profilleme iizerine inga edilmis arama mantig
ile sonuglarin filtrelenerek (siyasi goriisiiniiz, ilgi alanlariniz, takintilaniniz, fetislerinize gdre) arama sonuglan farklilik gdstermektedir. Bu durum
kamusal bilgiyi zayiflatabilir uzun vadede farkl bakig agilarina sahip gruplar arasindaki demokratik tartisma kiiltiiriinii zayiflatabilir. (Dahlgren,
2014, p.259)

Sonug olarak aglarin simetrik, adem-i merkezi, coktan ¢oga iletisimi olanakli kilan, esnek, demokratik, seffaf ve katilimi olanakli kilmasina ragmen
(Kellner, 2004, s. 718) istila derecesinde ¢okuluslu sirketlerin ve hiikiimetlerin siyasi miidahaleleri ile giderek artan ticarilesme, metalasma ve
denetimlerin sonucu olarak vaat ettidi kamusal alan ve 6zgiirlesmeyi saglayip saglamayacadi tartismalidir.*

2. CALISMANIN AMACI

Calismanin amaci, sosyal ag kullanimi ile demokratik katilim arasindaki iliskiyi ag kullanicilanin ifadelerine dayali olarak ortaya koymaktir. Bu
amaca yonelik olarak hazirlanmis olan ankete iletisim Fakiiltesi 6grencileri tarafindan verilen cevaplar, sosyal aglar ve kamusal alan tartismalarn
cercevesinde degerlendirilecektir. Calismanin amaci dogrultusunda hazirlanmig ag kullanim aliskanliklar anketinin ulasmayi hedefledigi grup,
internet teknolojilerine ulasmasi yiiksek olan egitimli geng niifustur.

Amag, sosyal aglarin kullaniminin potansiyel olarak daha fazla habere ulasmayi ve bilgi edinmeyi destekleyip desteklemedigi ve demokratik
katilim ile sosyal aglanin kullanimi arasinda dogrudan bir iliski olup olmadigini ortaya koymaktir. Anket sonuglarina gdre dgrencilerin sosyal
aglarda niifusun belirli kesimleri agisindan farkli kabul edilen siyasi fikirlerini paylasmayi tercih edip etmedikleri ortaya konulacaktir.

2.1. Calisma Sorusu ve Hipotezi

Calisma, “lletisim Fakiiltesi dgrencilerinin sosyal a§ kullanimlan ile siyasi katilimlari arasindaki iliski nedir?” sorusunun cevabini anlamay
amaglamaktadir. Calismanin hipotezi, sosyal aglarin siyasal ve demokratik katilima potansiyeline ragmen sinirli siyasal katilim ve kamusal alan
vaadini gerceklestirebildigidir. Alt hipotezler ise asagidaki gibidir:
« Haber-bilgi edinmede geleneksel medyadan ok internet tabanli uygulamalar tercih edilir.

« Sosyal aglarin sik kullanilmasiyla siyasi katilim arasinda iliski vardir.

- Siyasete ilgi diizeyi ile sosyal aglarda siyasi paylasimlar yapilmasi arasinda iliski vardir.

« Sosyal aglarda dgrenciler siyasi ierikleri paylasmaktan ve iceriklere yorum yapmaktan ¢ok takip¢i konumunda kalmayi tercih eder.

« Sosyal aglarda dgrenciler siyasi goriiglerini paylasmaktan cekinir.

« Sosyal aglarda siyasi katilim begenme, takip etme ve cevrimici ile sinirli olarak kalir; buna karsilik eyleme ge¢me diisiik diizeyde gerceklesir.



2.2. Calismanin Yontemi ve Sinirhiliklan

Arastirma icin amacli rnekleme yontemleri arasinda tanimlanan kolay ulasilabilir durum drneklemesi tercih edilmistir. Bu yontem, kolay erisilebilir
bir grubun secilerek calismanin verimi agisindan hiz ve pratik kazanmak amaciyla tercih edilmistir. Calismada literatiir taramasi ve iletisim fakiiltesi
ogrencilerinin kullanim tercihleri ve pratiklerine dair bilgi elde etmek icin alan taramasi yontemi yaninda verilerin elde edilmesinde anket teknigi
kullanilmistir. Anket formu, kiiciik bir n kontrol grubunda denendikten sonra gerekli diizeltmeler yapilarak uygulanmistir. Calismanin amaglari
dogrultusunda hazirlanan anket formu, 28 kapali uglu soru ve 3 agik uclu soru 6nermesinden olusmustur.

Calismanin bagimli degiskeni sosyal aglar iizerinden siyasi katiim pratikleridir. Calismada demografik degiskenler (yas, cinsiyet, aylik harcama
diizeyi), yeni medya araclarina sahiplik, sosyal ag kullanim aliskanliklari ve erisim, 6grencilerin siyasete ilgi diizeyleri bagimsiz degiskenler olarak
belirlenmistir.

2.3. Veri Toplama Araglar

Anket formu, katiimalarin demografik bilgileri, sosyal ag kullanim siklik ve aliskanliklari, sosyal ag iizerinde ve ag araciligiyla miimkiin olan
cevrimici ve disi siyasi pratiklerine dair sorular icermektedir. Anket formu dért boliimden olusmaktadir. ilk béliim, katilimalarin sosyo-demografik
ozellikleri; ikinci bdlim, katilimalarin sosyal ag kullanim aliskanliklarini; iiciincii boliim, katilimalarin siyasete ilgi diizeyini, dordiincii bolim:
katilimalarin aglardaki ve aglar araciligiyla siyasi katilim diizeyini dlgmeyi amaglamistir. Son boliimdeki sorular icin “Kesinlikle Katilmiyorum”ile
“Kesinlikle Katiliyorum” arasinda seceneklerden olusan 5'li likert tipi 6lcek kullanilmistir.

(alisma sonucunda elde edilen veriler SPSS 20 paket programi kullanilarak bilgisayara aktarilmg, frekans ve yiizde analizleri yapilmistir. Veriler
once Kolmogorov-Smirnov * testine tabi tutulmus ve degiskenlerin normal dagilima uygunluguna bakilmistir. Degiskenlerin normal dagilima
uygun ¢kmamasi iizerine non-parametrik testlerden Spearman Rho degeri ¢ , Mann-Whitney ? ve Kruskal-Wallis ® testleri yapilmistir.

2.4, Calismanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Marmara Universitesi Rektorliiiiniin resmi web sitesinden alinan bilgilerle iletisim Fakiiltesinin toplam 2038 6grencisi
olusturmaktadir. Orneklemi ise 2018-2019 Egitim Ogretim yili Giiz doneminde rastgele yontemle belirlenen grenciler olusturmaktadir.
Orneklem biiyiikliigii %95 giiven diizeyi ve %5 hata payi ile toplam 332 drenciye denk diismektedir. Anket formu, Marmara Universitesi iletisim
Fakiiltesinde 2-9 Ekim 2018 tarihleri arasinda tesadiifi olarak secilen toplam 340 6grenciye uygulanmistir. Anket sirasinda katilimailarla yiiz yiize
goriistilmis ve anlagiimayan sorular agiklanmistir. Toplanan 340 anket formundan 334'ii gecerli olarak kabul edilmistir.

2.5. Calismanin Bulgulan

(Calismaya katilan 324 dgrencinin %54'tinii kadinlar %44'iini erkekler olusturmaktadir. Katilimalanin yanisindan ¢ogu (% 53,7) 21-23 yas
araligindadir. Katilimalarin biiyiik bir boliimiiniin (%66,3) aylik ortalama harcamasi da 0-1000 TL arasindadir. Kamu iiniversitesinde dGrenim
goren ogrencilerin ekonomik kosullari arasinda benzerlik oldugu goriilmektedir. Biiyiik cogunlugunun (%96) internete erisiminin oldugu
goriilmektedir. Ogrencilere sorulan ¢oklu medya sahipligi ile ilgili soruda katiimalarin biiyiik cogunlugunun akilli telefon (%98,5) ve diziistii
bilgisayar (% 80) sahipligi oldugu goriilmektedir. Bu oranlarin yiiksekligi, 6grencilerin araliksiz internet erisime sahip olduklarini ve mobil
araclardan internet erisimi gerceklestirdikleri gostermektedir.

Katiimailar haber ve bilgiye ulasmada en giivenilir arag olarak Grafik 1'de goriildiigii gibi internet ve dijital medya (%60) gordiiklerini belirtmistir.
Alternatif haber kaynaklarina ulasabilmek ve haber akisinin giivenirliligi ve dogrulugu, kamusal alana katkida bulunacak olan bilgilendirilmis
yurttaslarin ortaya ¢lkmasini saglamasi agisindan onemlidir. Soruya verilen yanitlarla “Haber-bilgi edinmede geleneksel medyadan ¢ok internet
tabanli uygulamalar tercih edilir” baglikli alt hipotezimiz dogrulanmistir.
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Sizin icin haber ve bilgiye ulasmada en
glvenilir arag hangisidir?

= Internet-dijital medya
® Televizyon
w Yazih basiny

Digar

Grafil: 1. Haber ve bilzive ulagmada en glivenilir arag

Internet ortaminda haber ve bilgiye ulasmada en giivenilir ortam olarak katilimalarin cogu internet haber gazetelerini ve portallan tercih etmistir.
(%54). Sosyal aglar da katimalarin giivenilir buldugu kaynaklar arasindadir (%23). Katilimailarin biiyiik cogunlugu sosyal aglar kullanmaktadir
(%95). Hangi siklikla aglan kullaniyorsunuz sorusuna Grafik 2'de goriildiigii gibi katilimalarin % 50'si “sik sik kullaninm” cevabini; %30'u da
“her zaman kullaninm” cevabini vermistir. Sosyal aglan nadiren kullandigini sdyleyenlerin orani %3,7 ve hichir zaman aglan kullanmadigini
soyleyenlerin orani %5,3'diir. Bu sorudan ¢ikan sonug iletisim fakiiltesi dgrencilerinin aktif sosyal ag kullanicisi olduklanidir(%80).

Sosyal aglari ne sikhkla kullaniyorsunuz?

® Hicbirzaman
= Nadiren
m Bazen

Sik sik

W Her zaman

50%

Grafik 2. Sosyal aglarin ne siklikla kullanildig

Sosyal aglara baglanma sikligi ile 6grencilerin sosyal aglarda siyasi pratikleri arasinda anlamli iliski vardir. Mann-Whitney testi sonuclarina gore
sosyal aglan her zaman ve sik sik kullandigini soyleyen katilimalar, aglarda siyasi paylagimlar yaptiklarini, siyasi tartismalara yorum yaptiklarini,
cogunlugun fikirlerine aykir da olsa siyasi goriislerini sosyal aglarda paylastiklarini ve aglarda siyasetcilerin ve siyasi partilerin gonderilerini
paylastiklarini belirtmistir. “Sosyal aglarin sik kullaniimasiyla siyasi katilim arasinda iliski vardir” baslikli alt hipotezimiz dogrulanmistir. Ancak
sosyal aglara baglanma siklii ile internet cevrimiciimza kampanyalari ve ¢evrimici dijital aktivizm arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir.

Katilimalara en cok kullanilan sosyal agin soruldugu bu soruda en fazla oranla “Instagram” (%47) ckmistir. ikinci olarak katihimalar %34'ii
Twitter' isaretlerken Tiirkiye'de en popiiler sosyal ag olan Facebook %6 oraniyla Whatsapp'in ardindan ddrdiincii sirada yer almistir. Tiirkiye'de en
sik kullanilan sosyal ag Facebook olmasina ragmen, calismadaiiletisim 6grencileri en ¢ok Instagram kullandiklarini ve haber-bilgi almada, giindemi
takip etmede Twitter's tercih ettiklerini (% 66) belirtmiglerdir. Haber-bilgi almada Facebook (%4) ve Instagram(%6) giivenilir bulunmamigstr.



Katilimailarin yaklasik yanisi sosyal aglanin birincil kullaniminin haber-bilgi almak ve giindemi takip etmek (%48)oldugunu belirtmistir. ikinci
sirada “eglenme ve rahatlama” amaciyla kullanim gelmektedir (%44). Bir sonraki soruda sosyal aglarin temel islevinin ne oldugu katiimalara
sorulmustur. Katihmalarin yanisina yakini (%46) aglann temel islevinin haber-bilgi almak, giindemi takip etmek oldugunu sdylemistir.
Katimalarin %38'i aglarin temel islevinin eglenme ve rahatlama oldugunu belirtmistir.

2.5.1.Siyasete ilgi Diizeyi

Ankete katilanlarin siyasete ilgi diizeyinin ve katilimin belirlenmesi amaciyla olusturulan sorularin seciminde Sener, Emre ve Akyildiz'in (2013,
$5.82-84) calismasindan yararlanilmistir. Buna gore katilimailarin siyasete ilgi diizeyleri bes baslikta sorgulanmistir: a) oy verme davranisi b)
siyasetle ilgilenme c) siyasi mitinglere/protestolara katilma d) siyasi iiyelik e) siyasi partide aktif rol alma f) sivil toplum kurulusuna/dernege/
organizasyona iiyelik.

Grafik 3'te de goriildiigii gibi katilimalarin bilyiik cogunlugu secimlerde sadece oy verdiklerini, siyasi eylemlere katiimadiklarini, siyasi partilere,
sivil toplum kuruluslarina, dernek ya da organizasyona iiye olmadiklarini sdylemistir. Katiimallanin biiyiik cogunlugu siyasi bir gdriige sahip
oldugunu (%90,4) belirtse de geleneksel siyaset tarzlarini sicak bulmadiklanidir. Ogrenciler siyasete ilgi duymakta ancak geleneksel siyaset
tarzlarindan uzak, aracisiz bicimde siyasi katilimi tercih etmektedir.

Siyasete ilgi diizeyviniz nedir?

| Evet M Hayir

Grafik 3. Siyasete ilgi diizeyi

Siyasete ilgi diizeyi ile sosyal aglarda siyasi katilim arasinda anlamli iliski kurmak miimkiindiir. Siyasete sadece oy vererek katilmadigini
soyleyenlerin cogunlugu Mann-Whitney testi sonuglarina gére sosyal aglarda siyasi gonderileri paylastiklarini ve siyasi tartismalara yorum
yaptiklarini sylemistir. Siyasetle ilgilendigini ve siyasi mitinglere/protestolara katildigini syleyen katiimalar, sosyal aglarda siyasi paylagim ve
yorum yaptiklarini, internet kampanyalarina imza attiklanini, internet ¢evrimici protestolara katildiklanini, aglarda siyasetgilerin ve siyasi partilerin
gonderilerini paylastiklarini belirtmistir. “Siyasete ilgi diizeyi ile sosyal aglarda siyasi paylasimlar yapilmasi arasinda iliski vardir” baglikli alt hipotezimiz
dogrulanmistir. Buradan ¢ikan sonug, dgrencilerin cevrimdisi diinyada gerceklestirdikleri siyasal katilimi sosyal a§ ortamlarina tagidiklandir.

2.5.2.Aglar ve Siyasi Katihm

Bu sorularda katihmalarin aglardaki ve aglar araciligyla siyasi katilm diizeyini dlgmek amaglanmigtir. Katilimailarin yarisindan fazlasi (%53)
aglarda siyasi icerikli video / resim / miizik materyallerin her zaman ilgilerini ¢ektigini belirtmistir. %32'si kararsiz olduklarini sdylemistir.
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Katihmalarin ¢ogunlugu (% 59) aglarda siyasi ve toplumsal sorunlarla ilgili sayfalar, bloglan veya gruplan takip etmektedir. Katiimcilarin
yanisi (% 51) aglarda siyasi ve toplumsal sorunlara iliskin gonderileri begendiklerini belirtmistir. Katimalarin cogunlugunun siyasi iceriklere ve
konulara ilgi gosterdikleri; ama bu ilginin takip etme ve begenme diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Sonraki soruda dgrencilerin siyasi paylasimlar ve siyasi yorum yapmada sayfalan takip etme ve bejenme kadar “rahat olmadiklari” ortaya
akmistir. Grafik 4'te de goriildiigii gibi “Sosyal aglarda siyasi gonderileri paylaginm ve siyasi tartismalara her zaman yorum yaparim” diyen
katiimailanin orani belirgin bir bicimde dilsiik bir oranda kalmistir (%17). Ogrencilerin cogunlugu aglarda siyasi paylasimlar yapmadiklarini ve
siyasi tartismalara girmediklerini belirtmistir (%55). Bu yanitlar dgrencilerin sosyal aglan etkili ve islevsel bir kamusal miizakere alani olarak
gormediklerini isaret etmektedir. “Sosyal aglarda dgrenciler siyasi icerikleri paylasmaktan ve iceriklere yorum yapmaktan ok takipci konumunda
kalmayi tercih eder” baglikl alt hipotezimiz dogrulanmistir.

Sosyval aglarda sivasi ginderileri paylasirim ve sivasi
tartismalara her zaman yorum vaparim
29.6
271

Kesinlikle Kblmiyorum  Ne Katihyor Katllmiyorum  Kesinlikle
Katihyorum Ne Katilmiyorum
katilriyorum

® Sosyal aglarda siyasi génderileri paylasinm ve siyasi tartismalara her zaman

yorum yaparim

Grafik 4. Sosyal aglarda styasi gdnderilerin paylagimi ve vorumu

Grafik 5'te sosyal adlarin hak arama araci olarak goriiliip goriilmedigini anlamayl amaclayan soruya da %38 oraninda katilimci, internet
kampanyalarina imza attiklarini ve paylastiklarini belirtirken yaklasik ayni oranda katiima da (%38) olumsuz yanit vermistir. Katiimalarin
cevrimici imza kampanyalarina sinirli diizeyde bir katiim gosterdikleri goriilmektedir.

Katimalarin aglar iizerinden dijital aktivizm olarak tanimlanabilecek (aglarda siyasi icerikli davetlere aktif olarak katilip katilmadiklari, hashtag
olusturup olusturmadiklari, cevrimici tartisma, lobi olusturup olusturmadiklari vb.) pratikler icinde olup olmadiklarini anlamayi amaglayan soruya
da Grafik 5'te de goriildiigi cogunluk (%54,5) olumsuz yanrt vermigtir. Katilinm diyenlerin orani diisiiktiir ( %23). Ayni oranda katima da (%23)
kararsiz kaldiklarini belirtmistir. Bazi kuramailarin diisiik risk ve maliyet icerdigi icin “tembel eylemcilik”(slacktivizm) olarak tanimladiklan dijital
aktivizm icin dahi katilimin ¢ok sinirli oldugu gériilmektedir.

Katiimallarin siyasi taleplerini dile getirmek icin aglar araciligiyla cevrimdigi protestolara katilip katilmadiklarini anlamayi amaglayan soruda
katihmalarin biiyiik cogunlugu olumsuz yanit vermistir (%62). Grafik 5'te de goriildiigii gibi aglar araciligiyla sokak protestolarina katilinm
diyenlerin orani diisiiktiir (%16). Katihmalarin internet tabanl aktivizm pratiklerine dahil olmayi istememeleri, aglar araciligiyla gerceklesen
siyasi katiimin oldukga sinirli diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal ag ortamlarini kamusal alan vaadinin gerceklesmesi icin olanak
olarak goren beklentilere kargin aglarin bunlar karsilamakta yetersiz kaldigi gortilmektedir.



Katilyorum Ne Katiliyor, ne Katlmayorum

Yo rum

aglar izerinden siyasi ve toplumsal sorunlara iliskin internet cevrimigi protestolara
lirim.

aglar aracili@iyla organize olan siyasi ve toplumsal sorunlara iliskin sokak protestolan ve
mitinglere katihnim.

Grafik 3. Sosyal aglarda/aglar aracilifryla gevrimici va da cevrimdigi protesto

Aglarin gerek cevrimici ve gerek cevrimdigi siyasi aktiviteler icin kullaniminin sinirli bir diizeyde gerceklestigi ve “sosyal aglarda siyasi katilim
begenme, takip etme ve cevrimigi ile sinirli olarak kalir; buna karsilik eyleme ge¢me diisiik diizeyde gerceklesir” baglikli alt hipotezimizin
dogrulandigi goriilmektedir.

Katimalarin sosyal aglarda siyasi goriislerini paylasip paylasmadiklarini anlamayi amaclayan soruda Grafik 6'da goriildiigi gibi katiimallarin
%43'ii olumlu yanit vermistir. Siyasi fikirlerini aglarda paylasmak konusunda kararsiz oldugunu sdyleyenlerin orani %30,4'tiir. Siyasi goriislerini
sosyal aglarda paylasmam diyenlerin orani diisiiktiir (%25). Ogrencilerin yarisina yakini aglarda siyasi goriislerini paylastiklanini belirtmistir. Bu
soruya verilen yanitlar “Sosyal aglarda dgrenciler siyasi goriislerini paylasmaktan cekinir” alt hipotezimizin dogrulanmadigini gostermektedir.
Bir sonraki soruda katilimailarin yarisina yakini (%48) cogunlugun fikirlerine uygun olmadi§ini diisiindiigii goriislerini aglarda paylastiklarini
belirtmistir. Cogunlugun fikirlerine uygun olmadigini diisiindiigii fikirleri aglarda paylasmam diyenlerin orani diisiiktiir(%22). Buradan ¢ikan
sonug, dgrencilerin adlarda siyasi kimliklerini/egilimlerini gdrece daha fazla paylasmalarina karsin gevrimici ya da cevrimdisi protestoya katilim
konusunda “mesafeli” tutum aldiklanidir. Bunun yaninda acik uglu sorulara verilen yanitlarda siyasi goriiglerin aglarda paylasimi konusunda da
“tereddiit yasadiklarini” belirtmislerdir.
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Katimalarin aglar iizerinde kendi siyasi goriisiinden olanlara ve olmayanlara yonelik tutumlarini anlamayi amaclayan sorularda aglarin benzer
siyasi goriisteki insanlan bir araya getirip getirmedigini anlamak amaglanmistir. Katiimalarin farkli siyasi goristen kisilere yaklasimi olumludur.
Katilimalarin % 807 sosyal aglarda arkadaslan/takip ettikleri arasinda farkli siyasi gériiste olanlarin oldugunu belirtirken; “genellikle kendi
siyasi goriisiinden kisilerle etkilesime/iletisime gecerim” diyenlerin orani diisiiktiir (%28). Katiimcilarin ancak %19'u sosyal aglarda farkli siyasi
goriisten kisilerin paylagimlarinin kendilerini rahatsiz ettigini belirtmistir.

Katimalarin sosyal aglarda siyasi partileri ve siyasetcileri dolayisiyla siyasi giindemi takip edip etmediklerini 6grenmeyi amaclayan soruya
katiimalanin yanisi (%49,5) sosyal aglarda siyasi partilerin ve siyasetcilerin sayfalarini takip ettiklerini belirtmistir. Grafik 7'de de goriildigii gibi
aglarda siyasi partilerin ve siyasetilerin gonderilerini paylaginm diyenlerin orani cok daha diisiiktiir (%20).

Sosyal aglarda sivasi goriisimi paylasmaktan
cekinmem

30,4

Kesinlikle Katilyorum  Ne katiliyor, Katilmiyorum  Kesinlikle

Katiliyorum. ne Katilmiyorum
katilmiyorum.

Sosyal aglarda siyasi goriisiimii paylasmaktan cekinmem

Grafik 6:50sval aglarda sivasi goriiglerin paylasilip pavlagiimadig

(Calismada katilimailarin aglar iizerinde siyasi haberleri, gruplar, sayfalar, bloglar, siyasetgileri takip ettikleri ve gonderilerini begendikleri; ancak
bunlara yorum yapmadiklari, etkilesime ge¢medikleri, siyasi icerigi paylasmadiklan goriilmektedir. Bu sorulara verilen yanitlar da“sosyal aglarda
ogrenciler siyasi icerikleri paylasmaktan ve iceriklere yorum yapmaktan ok takipci konumunda kalmayi tercih eder” baglikl alt hipotezimizi
dogrulamaktadir.

2.5.3.0rnek nitel yanitlar

Calisma nicel veriler cercevesinde gelistirilerek degerlendirilse de sosyal ag kullanimi ve siyasi katiimina iliskin 6grencilerin gercekligi nasil insa
ettiklerini ve olgular nasil yorumladiklarini anlamamiz agisindan nitel veriler de dnemlidir. Agik uglu sorularda dgrencilerin yanitlar psikolojik ve
sosyo-psikolojik siireclere dair bilgi edinmek agisindan 6nemlidir. Bazi rnekler sunlardir:

“Siyasetle ilgilenip, net fikirleri olan biri olmama ragmen gelecek kaygisi ve cesitli nedenlerden dolayi fikirlerimi belirtmekten fazlasiyla
cekiniyorum.”

“Medyayi takip ediyor, siyasi alanda tiretici konumuna diismekten, hukuki yikiimliiligiyle yiizlesmekten kaginiyorum. Aksi takdirde ben de sahsi
blog/mikro blog kurumlar iizerinden fikir beyan ederim.”

“Sosyal aglarda Anonim kalmak suretiyle cok daha fazla aktif goriis belirtiyor ya da elestiri yapabiliyorum.”



“Artik sokaktaki eylemler yerine sosyal medyadaki kampanya/protestolarin daha fazla etki yarattigi kanisindayim.”

“Sosyal aglar iizerinden siyasi diisiinceyi var etmenin gerekli olmadigini diisiintiyorum. ‘Herkesin disiincesi kendinedir’ mantigini benimseyerek
bunu herkesin bilmesine gerek olmadigini diisiiniyorum.”

“Sosyal aglarda siyasal goriisiim ile ilgili seyler paylasmak istiyorum ancak bundan cekiniyorum. Bu duygum kisisel haklara saldiri niteliginde
seyler paylasma istedigimden dedil; ifade dzgiirliigii kapsamina giren fikirlerimden 6tiirii sorumlu tutulmaktan cekiniyorum.”

Agik uclu sorulara verilen cevaplarda ogrencilerin siyasi goriislerini aglarda paylasma konusunda gdrece giivenli hissetmelerine karsin hala
“kararsizlik yasadiklan”, daha cok geri planda durmayi ya da takipci konumunda kalmay tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadr.

SONUC

(alismada iletisim ogrencilerinin sosyal aglardaki siyasi paylagimlarinin ve katilimlarinin sinirli bir diizeyde gerceklestigini ve aglarin sinirl bir
kamusal alan vaadini gerceklestirdigi yoniinde ana hipotezimizin dogrulandigi goriilmektedir. Alt hipotezlerimizden “Sosyal aglarda dgrenciler
siyasi goriiglerini paylasmaktan cekinir” ifadesi dogrulanmamistir. Ogrenciler sosyal aglarda siyasi kimliklerini/ edilimlerini/ goriislerini aglarda
gorece paylasmalarina karsin protestolara katilim konusunda oldukga “mesafeli” tutum almaktadir. Acik uclu sorulara verilen yanitlarda siyasi
egilimlerini paylasma konusunda da “tereddiitleri oldugunu” belirtmislerdir. Katimalar siyasi konularda yorum yapmak ya da paylasimda
bulunmaktan ¢ok begenmeyi ve takip etmeyi tercih etmektedir. Siyasi glindemi aglardan takip etmekle birlikte siyasi partilerin ve siyasetcilerin
mesajlarini paylasmamayi tercih etmektedir. Calismamizin bulgulan, Binark, Ozcetin ve Arslan’in (2012, ss. 72-73)'n “Tiirkiyeli internet
kullanicilarinin icerik Giretmekten uzak daha cok tiiketici bir konumda durdugu ve iiretilen icerikleri de kisa yorumlarla sinirlandirdigi” yoniindeki
bulgularla ortiismektedir.

Ogrencilerin biyiik cogunlugu siyasi bir partiye, sivil toplum kurulusuna, dernege vb. iiye olmamalarina ragmen siyasal ilgi diizeyleri diisiik
degildir. Sosyal aglarda siyasi icerikleri ilgi cekici bulmakta; siyasi ve toplumsal sorunlarla ilgili sayfalar, bloglan, gruplan takip etmekte, ilgi
cekici siyasi paylasimlari begenmekte; cogunlugun fikirlerine aykir oldugunu diistindiikleri goriislerini aglarda paylasmaktadir. Ancak takip etme
ve begenme oranlar, siyasi icerik paylasimi ve yorum yapmanin dniine gegerken siyasi tavirlarin olusturulabildigi ¢evrimici imza kampanyalar,
cevrimici protestolar ve aglar araciligiyla organize olan cevrimdisi sokak eylemlerine katilim oldukga diisiik gerceklesmektedir.

Ogrencilerin biiyiik cogunlugu siyasi iceriklerin iireticisi degil alicisi ve izleyicisi konumunda kalmayi, baska bir ifadeyle “diisiik risk”le aglarda
siyasi katiim gerceklestirmeyi tercih etmektedir. Acik uglu sorulara verilen yanitlarda bu tercihin nedenlerinden birisinin “kamu otoritesi ile karsi
karsiya kalmak istememek” oldugunu belirtmiglerdir. Boylece 6grenciler siyasi ve toplumsal konularda siyasi iletisimde bulunmak ya da siyasi
tavir gostermek yerine haber almays, siyasi giindemi takip etmeyi tercih etmektedir.

Sonug olarak aglar, siyasi ve demokratik katilima yonelik bir kamusal alan (public sphere) olmaktan ¢ok siyasi giindem ve konularin takip edildigi
bir kamusal mekan (public space) olarak insa edilmektedir. Demokrasi fikrinin ideal konumu, herkesin kamusal alanda soz soyleme, kendini
var etme hakkinin olmasidir. S6z sdyleyebilmenin kosulu, bilgi ve enformasyon sahibi olmaktir. Aglara yapilan gozetim ve denetim amacli idari
miidahaleler (ve piyasanin kar elde amagli miidahaleleri) herkesin erisimine aik bilgi ve enformasyonu ve internet kamusal alaninda soz soyleme
hakkini sinirlandirmaktadir.
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NOTLAR

' Washington Post gazetesinin 15.08. 2013 tarihli internet sitesindeki haberine gdre Edward Snowden’in sizdirdigi belgelerle Amerikan Ulusal
Giivenlik Kurumu NSA'nin “mahremiyet kurallarini cignedigi ve yasal yetkileri disinda hareket ettigi” ve diinya iizerindeki internet kullanicilarin
verilerininizlendigi ve kayit altina alindigi ortaya gkmistir Habere gére Microsoft, Yahoo, Google, Facebook, Paltalk, Aol, Skype, Youtube Ve Apple
sirketlerindeki kisisel bilgi ve verilerin NSAin direk erisine acik oldugu ortaya ¢ikmistir.(https://www.washingtonpost.com/world/national-
security/nsa-broke-privacy-rules-thousands-of-times-per-year-audit-finds/2013/08/15/3310e554-05ca-11e3-a07f-49ddc7417125_story.
html?utm_term=.689b28f5echb).

Associated Press haberine gore de Amerikan istihbarat Teskilati komisyonlan giinliik yaklasik 5 milyon tweeti takip etmektedir. Politico,
(11.04.2011) “AP: CIA eyes up to 5M tweets a day",erisim tarihi:23.09.2018, https://www.politico.com/story/2011/11/ap-cia-eyes-up-to-5m-
tweets-a-day-067619,

2 “Facebook Gave Device Makers Deep Access to Data on Users and Friends’, The New York Times, 03.06.2018, https://www.nytimes.com/
interactive/2018/06/03/technology/facebook-device-partners-users-friends-data.html,

3 Internet kullanialan da aglarda kendi mahrem hayatlarini teshir ederek gozetimin“géniillii kolesi” haline gelebilir.“Iktidarin gézetimi tiiketicinin
gozetimiyle birlesebilir”. 1984 gibi kara-iitopik romanlarin ana temasi olan “iktidarin her an her yerde her seyi denetlemek ve gozetlemek
arzusu”, sosyal aglarla “teshir etme”ya da “kendini metaya doniistiirme” arzusu ile birlesebilir.

* Tiirkiyede internet mimarisini bicimlendiren 5651 sayili internet Kanunda yapilan son degisikliklerin “giivenlik eksenli” bir cerceve icinde
gerceklestigi; yani “glivenligin” hak ve ozgiirliiklerin (ifade 6zgiirliigiiniin) oniinde geldigi goriilmektedir. Kanun'a gore verilen erisimin
engellenmesi kararlari, demokratik toplum, mesruiyet ilkesi, dl¢iililiik ilkesi ve ceza sorumlulugun sahsiligi ilkelerini ihlal etmektedir. Twitter ve
Youtube erisim engelleme kararlarinda oldugu gibi kararlarin yiiksek bir orani hukuki gerekgelere dayanmadan verilmektedir. “Zorunlu tedbir”
olarak diizenlenen erisim engelleme kararlar, tedbirden ¢ok cezalandirmaya doniik olarak uygulanmaktadir. Bu uygulamalar, Anayasaya,
AiHS'ye, Medeni ve Sosyal Haklar Sozlesmesine, BM insan Haklari Bildirgesi vb. uluslararasi sozlesmelere ile zorunlu yargi yetkisi kabul edilen
AIHM ictihatlarina aykinlik olusturmaktadir. Kanun degisiklikleri ile idari otoritelere asiri yetkiler tanindigi goriilmektedir. idari organlarin
erisim yasaginin ne kadar siireyle uygulanacagi, ne zaman kaldinlacagi, kararlara nasil itiraz edilecegi kanunda diizenlenmemistir. Bu nedenle
kanun koyucunun korumak istedigi hukuki menfaatin tam tersi bir sonucun ortaya ¢lkmasi kaginilmaz goriinmekte; idari organlarina verilen
asin yetkiler, Dijital Gozetim ve Stiper Panoptikon konusundaki endigeleri arttirmaktadir.

3 Kolmogorov-Smirnov, verilerin normal dagilima uygun olup olmadigini ortaya koymak amaciyla yapilan normallik testidir. (Gokge, 1999, s5.157-
158)

6 Spearman Rho degeri, dagilim normal olmadiginda iki siirekli degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde kullanilir. (Gokge, 1999, s5.157-158)

7 Mann-Whitney testi, iki bagimsiz (iliskili olmayan) grubun dagilimlarinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini saptar. (Gokge, 1999,
$5.157-158)

8 Kruskal Wallis testi, normal dagilim gostermeyen gruplarda ii¢ veya daha fazla sayida grubun ortalamalan arasindaki farkliligin anlamliligini
test amaayla kullanilan bir tekniktir. (Gokge, 1999, ss.157-158)
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acobaner@gmail.com FACEBOOK'TA COCUK BENLIGINiN SUNUMU:
COCUKLARIN FACEBOOK PROFiL VE
PAYLASIMLARI UZERINE BiR ANALiZ

OZET

Sosyal aglarin gencler ve ¢ocuklar agisindan firsat ve risklerle dolu diinyasini anlamak icin onlarin sosyal a§ pratiklerini arastirmak onemli bir
alan olarak durmaktadir. internetin gelismesi geleneksel kimlik insasi alanlarin da degistirmistir. Benlik kavrami, bireyin toplumda degerli veya
onaylanan olma ozelliklerinin biitiiniinii icermektedir. Sosyal medya ise bireylere, yeni bir “benlik alani” sunmaktadir. Onaylanma durumu,
benligimizin bir uzantisidir ve sosyal medya yoluyla bireyler, sahip olduklarinin yani sira yeni benlikler insa edebilmektedir. Bu ¢alismanin
amaci sosyal aglarda cocuklarin sosyal ag pratiklerini kesfetmek ve Facebook'ta hem profil hem de kapak resimleri araciligiyla benlik sunumunu
incelemektir. Veri toplama yontemi olarak icerik analizi kullanilmig ve arastirmaya ortalama 9-10 yas grubunda olan ilkokul dordiincii sinif
ogrencisi ve ortaokul yedinci sinif (ortalama 13-14 yas) toplam 24 6grenci dahil edilmistir. Facebook profil ve kapak resimleri inceleme birimi
olarak ele alinmistir. Tiim katilimailarin sosyal medyada kendilerini sunarken, kimliklerini idealize ettikleri ve cinsiyet ayriminin disinda yasa gore
de kendilerini sunmada kullanilan taktiklerin farklilastigi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Facebook, cocukluk, benligin sunumu, icerik analizi
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SHARINGS OF CHILDREN

ABSTRACT

Studying the social network practices of children stands as an important area in order to understand the world of social networks full of chances
and risks in terms of teenagers and children. Improvement of internet has also changed the traditional identity constitution conditions. Identity
concept includes the characteristics of the individual’s being valuable and approved in the society as a whole. Social media, on the other hand,
presents a new “identity area” to individuals. The state of being approved is an extension of our identity and individuals are able to create new
identities besides the one which they have through social media. The aim of this study is to study identity presentation through both profile and
cover pictures on Facebook in order to discover the social network practices of children on social networks. Content analysis method was used
as data collection method and a total of 24 students who are primary school 4th grade students aged 9-10 on average and middle school 7th
grade students aged 13-14 on average were included in the study. Facebook profile and cover pictures were handled as a review unit in order to
study identity presentation on Facebook. It has been determined that while presenting themselves on social media, all participants idealize their
identities and tactics used in presenting themselves differ not only in gender discrimination but also in age.

Keywords: Facebook, childhood, presentation of identity, content analysis
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GiRiS

Cocuk ve geng internet kullanicilari “dijital yerliler’ (Prensky, 2001) ya da net kusadi (Tapscott, 1998), yeni medyayi giindelik hayatlariyla
birlestirebilen homojen bir grup olarak nitelendirilebilir mi? Arastirmacilar kullanim agisindan sosyo-demografik farkliliklan kabul ederken;
internete erisim, toplumsal tabakalasma siirecleri veya kullanicilarin riskleri ve firsatlar rasyonel olarak degerlendirmelerinde sosyo-demografik
farkliliklarin esitsizlikleri tam olarak yansitip yansitmadigi konusunda ayni goriste degillerdir (Smith, Skrhis ve Western, 2016:63-64). Bu soru
aklimizin bir kdsesinde kalmak iizere; 2000 ve sonrasinda dogmus kisileri tanimlamak icin kullanilan Z kugaginin (Hammill, 2005) pek cok yeni
teknolojiile ic ice biiyiidiigii ve dijital iletisim araclarinin bu kusagin sosyallesme ve temel iletisim becerilerinin temel parcasi oldugu genel kabul
goren bir yaklagimdir.

Cocuklar ve genclerin yeni medya karsisindaki konumu ile ilgili kamusal, akademik ve politik tartisma konularini bagimhlik, riskli sosyal
davranislar, akademik ve okul basanisinda diisiis, hareketsiz yasam ve obezite vb. olustururken; cocuklarin bu yeni medya araclari ile etkilesimi
ve bu durumun onlarin benlik ve kimlik gelisimlerini nasil etkiledigi konusu ise dnemli bir arastirma sorusu olarak bircok calismada karsimiza
¢lkmaktadir (Livingstone, 2016; Mascheroni, Vincent ve Jimenez, 2015).

Sosyal ag siteleri icerisinde dzellikle Facebook hem diinyada hem de Tiirkiye'de en fazla kullanilan sosyal agdir. “Digital in 2018 Global Owerview”
raporuna gore diinyada aktif sosyal medya kullanicisi 2.80 milyar iken; sosyal aglar icerisinde Facebook agik ara 6ndedir (1.871 milyar). ABD'de
214 milyon, Hindistan'da 191 milyon, ingiltere'de 42 milyon ve Tiirkiye'de 48 milyon Facebook kullanicisi vardir (Kemp, 2018).

Sosyal medya kullanimi Avrupa'daki cocuklar arasinda oldukca yaygindir: 9-12 yaslarindaki cocuklarin %3 81, 13-16 yaslan arasindakilerin ise
9%77'si bir sosyal medya profiline sahiptir. 9-16 yaglarindaki internet kullanicilarinin {icte birinin Facebook hesabi vardir (Livingstone vd., 2011:
3-11). Tiirkiye'de EU Kids Online projesi tarafindan yayinlanan rapora gdre cocuklarin % 85'i Facebook kullanmaktadir. Sosyal ag iyeligi 13 yas
sinin gerektirirken, Tiirkiye'deki 13 yas alti cocuklarin yanisindan fazlasinin Facebook hesabi vardir. internet riskleri ile karsilasma oranlarinin
kullanimlarina olan oranina gére Tiirkiye'deki cocuklar diisiik kullanim/biraz risk kategorisinde yer almaktadirlar. Bu durum, Tiirkiye'deki cocuklarin
kullanim oranina gére daha fazla riskle karsilastiklarini ve yine cocuklarin internet kullanim bilgi ve becerilerinin az olmasi nedeniyle internet
iizerinde riskler doguracak davranislar sergilediklerini gostermektedir (EU Kids Online, 2014). Seferoglu vd. (2014) calismasina gore Tiirkiye'de bes
ve altinai sinif 6grencilerin bakildiginda, katiimalarin % 74,4'tiniin Facebook hesabinin oldugu, katilimalarin en yiiksek oranla (% 46.7) giinde
birkag kez Facebook'a baglandiklarini sdylemislerdir.

Facebook Tiirkiye'deki cocuklaricin en popiiler sosyal medya araci iken sonyayinlanan birkag arastirma bunun degismekte oldugunu gostermektedir.
Temmuz 2018 tarihinde Ipsos arastirmasi Z jenerasyonu icin Facebook'un demode, Instagram'in ise daha popiiler oldugunu gdstermistir. (Ipsos,
2018). Yine 2018 yili Haziran-Agdustos aylarini kapsayan ve “yaz tatile boyunca ¢ocuklarin internette ne yaptigini ortaya koymayi” amaglayan
Kaspersky Lab'in yayinladigji arastirma, Tiirkiye'de de ¢ocuklarin da diinyadaki yasitlan gibi sosyal medyada vakit gecirmek yerine, Youtube'da
video icerik izlemeyi ve miizik dinlemeyi tercih ettigini gostermistir (https://digitalguvenlik.org/sosyal-medya/cocuklar-youtubeda-daha-fazla-
vakit-geciriyor/).

Bir baska arastirma ise Tiirkiye'deki Z kusaginin aglani nasil kullandigini agiklamaktadir. Arastirma sonuglarina gére, internet en fazla okul isleri
icin (% 92,6) kullanilmaktadir. Ayni zamanda video Klip izlemek (% 62,3), oyun oynamak (% 51,7), sosyal ag sitesindeki profiline giris yapmak (%
46,1), e-posta gonderip almak (% 45,5), anlik ileti gondermek (% 45,3), miizik ya da film indirmek (%45,2) ve haberleri okumak ya da izlemek (%
42,2) de baska kullanim bicimlerine isaret etmektedir. iletisim tabanli tiim faaliyetler bir arada incelendiginde (anlik ileti ve e-posta géndermek,
sosyal aga baglanmak), Tiirkiye'deki cocuklann ortalama % 44'iiniin bu amacla internet’i kullandigi gériiliirken, Avrupa’ da bu oran % 60'tir
(Kastkg1, Cadultay, vd. 2014). Yine ayni arastirma sonucuna gore Tiirkiye'deki cocuklarin %36,2'si giinde ortalama bir saat internet kullanmaktadir
(Tuncer, 2016:35-36).

Ergenlerin sosyal ag pratiklerini ele alan calismasinda Livingstone (2016: 85) yasi daha kiigiik ergenlerin bir hayli siislii ve bicimsel olarak karmasik
bir kimligi siirekli olusturmak icin firsatlarin tadini ¢ikarirken, yasi daha biyiik ergenler digerleriyle baglantilarini 6n plana ¢ikaran yavan bir
estetigi tercih ettigini ortaya koymustur. Boylece otantik iliskiler iizerinden yaganan bir kimlik kavramini ifade ettigini soylemektedir.

Sosyal aglarin gencler ve cocuklar agisindan firsat ve risklerle dolu diinyasini anlamak icin onlarin sosyal ag pratiklerini arastirmak Gnemli bir alan
olarak durmaktadir. Bu calismanin amaci sosyal aglarda cocuklarin sosyal ag pratiklerini kesfetmek amaciyla Facebook'ta hem profil hem de kapak
resimleri aracilidiyla benlik sunumunu incelemektir. Bu amag dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmistir:



Cocuklanin Facebook'ta kisisel profilleri ve kapak fotograflarinin ozellikleri nelerdir?

Farkli yas gruplarindaki cocuklar arasinda profil ve kapak resimleri 6zellikleri agisindan fark var midir?
Cocuklar Facebook'ta kendi ismini ve kendi resmini kullanmakta midir?

Profil resimleri ne siklikta degistirilmektedir?

Facebook'ta bildirim ve arkadas sayilan kactir?

Cocuklarin Facebook'ta benlik sunumu cinsiyet rollerine gore farklilasmakta midir?

SV e W =

Benlik Kavrami ve Facebook’ta Benlik insasi

“Ben kimim?” sorusunun yaniti olarak, “ben’i ‘digeri'nden ya da ‘digerleri'nden ayiran her tiirlii 6zellik ve siire¢ benlik olarak nitelendirilir. Benlik
kisinin kendisi tarafinda olusturulur ve toplumda yer alan digerlerinin onu anlamlandirmasiyla sekillenir. Bagkalarinin bireyden beklediklerini
icsellestirmesi sonucu benlik gerceklesir. Giddens'a gre benlik “oldugumuz” veya “olmadigimiz” sey degil, aksine bizzat kendi yaptigimiz ve insa
edilen bir seydir (2010:103).

Erwing Goffman “Giindelik Yagamda Benligin Sunumu’nda bireylerin giindelik yasamlarinda benliklerini nasil sunduklarini, olasi davranislari
arasindan secim yaparken nelere dikkat ettiklerini agiklar (2016). Toplumsal hayati bir tiyatro sahnesine benzeten Goffman, bireyleri de sahne
onii ve sahne arkasinda roller sergileyen aktorler olarak ele alir. Goffman‘a gore birey izleyici kitlesi karsisinda her zaman rol yapmakta, onlarin
goziinde kendisiyle ilgili olumlu bir izlenim yaratmak amaciyla esitli edimlerde bulunmaktadir. Tipki gercek hayatta oldugu gibi sanal hayatta
da benlik olusturma ve sergileme siireci devam etmektedir. Sosyal aglarda kullanicilar profil sayfalarini olustururken kendi imajlarini yeniden
yaratma, arkadaslarina ya da takipgilerine benligiyle ilgili bilgiler sunarken digerlerinin kendilerini nasil gdrmesini istiyorsa o sekilde paylasimda
bulunma olanagina sahiptirler. Benlik sunumu ¢evrimici ortamlarda yiiz yiize iletisimle kiyaslandiginda degistirilebilir ve manipiile edilebilir
olmasi nedeni ile de benlige iliskin sunulacak bilgiler konusunda kullanicilara segici olma olanagi tanir (Ucar, 2015:314). Onaylanma durumu,
benligimizin bir uzantisidir ve sosyal medya; bireylere, yeni bir “benlik alani” sunmaktadir ve sosyal medya yoluyla bireyler, sahip olduklarinin
yani sira yeni benlikler insa edebilmektedir (Calisir ve Cakici, 2015:271). Kullanicilar, sanal uzamda cevrimdisi benliklerini ¢evrimici ortamda
tekrar iiretebilirler. Ancak, her zaman cevrimdigi benliklerini tamamini bu ortama kopyalamazlar; kisiliklerinin belli yonlerinin altini cizerek bir
ayiklama islemi yaparlar (Morva, 2014:238). Kisiler benliklerinin sunumunda digerleri tarafindan begenilmek icin kendilerini en giizel gsteren
fotograflarini kullanmaya 6zen gdstermektedirler. Bu baglamda benliginin kendine ve bagkalarina gére iyi, giizel ve olumlu yénlerini n plana
¢ikararak Goffman’in terminolojisinden ifade edecek olursak, idealize edilen performanslarini sergilerler.

Giderek ¢ogalan ampirik arastirmalar, insanlarin kisisel profillerini nasil olusturduklarini, tanidiklarla ve yeni arkadaslarla nasil ag iletisimi
kurduklarini ve ¢evrimici toplulugun ¢esitli bicimlerine nasil katildiklarini incelemektedir (Livingstone, 2016: 89). Sosyal aglarda da kullanicilarin
benliklerini sergilemesi olgusu aciklanirken Goffman'in goriislerinden siklikla yararlaniimaktadir (Zhao vd., 2008; Mascheroni vd., 2015;
Siitliioglu, 2015). Buna gdre sosyal aglardaki profiller, her ileti, her fotograf, her konum bildirimi vb. kimliklerimize eklemlenmekte, bir yasam
tarzi sergilemekte ve iistelik bunu kayrt altina alarak siirdiirmektedir. Facebook kullanicinin arkasinda seyircileri oldugu halde kullandigi aynadir.
Aynada gordiikleri, goriilmesini istediklerine doniismiistiir. Kiiltiirel diizene girisin anahtari olan dil ve simgesel sistemler, kullanicinin aynada
gordiigi benligi kurgulamasina ve yeniden sunmasina olanak tanir. Bu ayni zamanda sahip olunandan ok sahip olmak istenen benlige erisme,
en azindan dyle gosterebilme imkani verir ki bu, Facebook’un sosyal iletisim aglari icerisindeki dnemli yerini agiklayabilir Facebook kullanicilarinin
giindelik hayatlarinda yapmis olduklar her sunumun, sanal bir sosyal ¢evre yaratan Facebook'ta bir izdiisiimii mevcuttur. Arkadas sayisindan
yazilan iletilerde kullanilan/ kullanilmayan kelimelere kadar biitiin se¢imler performansin ve dolayisiyla benlik sunumunun bir parcasidir
(Karaoglu, 2015: 32).

Seidman (2013: 406) Facebook kullaniminda iki ana motivasyon kaynagi oldugunun altini cizmektedir: aidiyet ve benlik sunumu. Ayrica iletisim,
digerleri hakkinda 6grenme ihtiyacinin karsilanmasi ve sosyal kopukluk duygusuyla bas etmenin yolu olarak da Facebook’un kullanildigini
belirtmektedir. Nadkarni ve Hofmann (2012: 249) ise kisilerin killtiirel arka planlarina, sosyo-demografik farkliliklarina ve kisisel 6zelliklerine gdre
farklilik gostermekle birlikte, Facebook kullaniminin iki dnciil motivasyon nedeni olarak digerleriyle iletisim icinde olma ve digerleri tarafindan
kabul edilmeyi saymakta, aidiyet ve benlik sunumu bunlarin ardina eklenmektedir.

Goffman'in goriislerini Facebooka uyarlayan Zhao vd.e gore kullaniclar, anonim olmadiklan ve birbirlerini gercek hayattan tanimadiklari icin
kendi gercek ya da sakli kimliklerini sergilemekten ziyade digerlerinin gdziinde istenilen bir kimlik olusturmaya calismaktadirlar (Zhao vd.,
2008: 1817-1818). Mascheroni, vd. (2015) yaglari 11-16 arasinda degisen her iilkeden 4 odak ve 8 bireysel olmak iizere toplam dokuz farkh
iilkeden 24 odak ve 50 bireysel goriisme yaparak sanal kimliklerin nasil insa edildigini calismislardir. Arastirmacilara gore Kuramsal olarak sanal
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ortamlar Goffman tarafindan benligin maske takilip icra edildigi sahneler metaforuna denk diismektedir. Calismanin bulgularina gore beklendigi
gibi, maskiilenlik ve feminenlik sosyal medyada oldugundan daha fazla sunulmaktadir. Tiirkiye'de 15-24 yag araligindan 429 geng ile hem
anket calismasi hem de goriisme yontemi ile yaptigi calismada Siitliioglu (2015) genglerin Facebook'ta sunduklan benlikleri paylasilan anlar,
fotograflar ve kisilerin anlamlandirmalar iizerinden analiz etmigtir. Genlerin tipki Goffman’in sahne 6nii metaforunda oldugu gibi hep en giizel
ve begenilen anlari paylastiklarini bulmustur.

Cocuk ve Ergenlerde Benligin Dijital Ortamlarda Sunumu

Cocuk ve ergenlerde benligin sunumu ok nemlidir. Sosyal aglar benligin sunumuna giderek daha fazla oranda aracilik etmektedir. Cevrimici aga
dahil olmak ve icerik olusturmak kimligin, yasam tarzini ve toplumsal iliskileri yonetmenin kaginilmaz araglarindan biri haline gelmistir. Gencler
sosyal ag pratiklerinin dnciileridir. Avrupa'da cevrimici olan 16-24 yasindaki % 32'si ayda en az bir defa sosyal ag sitelerini kullanmaktadir. Genler
icin cevrimici alan yetiskinlerin gozetiminden ¢ok kendi akranlarina gdriinebilir olan “kendilerinin” alanlarini, ergenligin sosyal psikolojik gorevini
yerine getirmek icin —toplumsal bir baglamda benligin diisiiniimsel bir tasarimini insa etmek, deneyimlemek ve sunmak icin géreceli bir firsati
temsil eder (Livingstone, 2016: 86-90).

Facebook cocuklaricin de bir benlik olusturma alanidir. Livingstone (2016), Facebook gibi sosyal aglan, zellikle gencler iin heyecan verici bir firsat
olarak degerlendirmektedir. Bunun nedeni cocuklar ve ergenler agisindan sosyal aglart kullanmanin bir “alimlama” oldugu kadar bir "yaratma”
anlamina da gelmesidir. Cocuklar da Facebook'ta “profil”ler “olustur"makta, bu bilgileri herkese “acik” ya da “gizli” hale getirmekte, baska kisileri
“engelle’mekte veya aglarina “ek”lemektedir. Facebook “duvar”larindaki “yakin arkadaslar’na “yorum yap“makta veya “mesaj gonder”mekdir.
Aynca Facebook iizerinden, drnek davranis sergileme, kendini sevdirme, tehdit davranisi ve niteliklerini tanitma gibi benlik sunum taktiklerini
kullanmaktadirlar. Kullanilan bu taktikler arasindada, cinsiyetler arasinda farklar oldugu tespit edilmistir. Livingston'a gdre aglarda yasi daha
kiiglik olan cocuklar daha siislii ve bicimsel olarak karmasik bir kimligi siirekli yeniden olustururken; yasi daha biiyiik olan ergenler digerleriyle
baglantilarini 6n plana ¢ikaran daha sade bir tasarimi tercih etmektedirler (2016:86). Park ve Lee (2014: 601) ise Facebook kullaniminda genclerin
dort motivasyonunu basta eglence olmak iizere, cevrimdisi hayatlarindaki iligkilerini siirdiirme, benlik sunumu yapma ve arkadaslariyla iletisim
kurmak olarak siralamaktadir.

Cocuklarin sosyal ag kullanimina dair Tiirkiye'de yapilan calismalar, cocuklarin yaslar arttik¢a sosyal ag kullaniminin da arttigini ve en ok kullanilan
sosyal agin Facebook oldugunu gdstermektedir. Pek cok sosyal a sitesi iizerinde hesap olusturabilmek icin en az 13 yasinda olmayi gerektirirken,
calismaya katilan cocuklarin neredeyse yarisi 13 yasindan kiiciik olmalarina ragmen sosyal aglarda hesaplar bulunmaktadir. Calismaya katilan
cocuklarin cogunlugu cep telefonu numaralari, ev adresleri ya da aile iiyelerinin isimleri gibi kisisel bilgilerini herhangi bir kisitlama olmaksizin
iiyesi olduklari sosyal aglardaki tim kullanicilar ile paylasmaktadirlar. (Kasik¢i vd., 2014). Késeoglu'nun 10-11 yas araligindaki 20 ¢ocugun
Facebook paylasimlari iizerine olan calismasi ¢ocuklarin, Facebook’u eglenme, merak duygusunu giderme ve kendileriyle ilgili bilgileri baska
insanlarla paylasma amaciyla kullandigini ortaya koymustur. Cocuklar Facebook'ta en ¢ok fotograf paylasmakta ve fotograf paylasimlarinda
agirlikh olarak 6z cekim ve aile fotograflarina yer vermektedir (2017:172).

ARASTIRMA
Yontem

Veri toplama yontemi olarak icerik analizi kullanilmis ve arastirmaya 8 ilkokul dordiincii sinif dgrencisi (ortalama 9-10 yas) ve 16 ortaokul
yedinci sinif (ortalama 13-14 ya) toplam 24 6grenci dahil edilmistir. Veriler, 18-24 Agustos 2018 tarihleri arasinda bir haftalik analiz ile alinmigtir.
Cevrimici ortamlarda kimlik insasinda, Facebook profil ve kapak resimlerinin bir anlatma/gdsterme yontemi oldugu kabulunden yola cikarak,
Facebook'ta benlik sunumunun arastinimasi amaciyla, Facebook profil ve kapak resimleri inceleme birimi olarak ele alinmistir. Arastirmaci her iki
yas/egitim kategorisinden iki kullanicainin hesabindan diger 24 kullaniaiya ulagmigtir. Secilen Facebook adresinde ekli olan kullanicilar katilimsiz
gozlemle incelenmis, Ggrencilere ait kisisel profiller ziyaret edilmis, cocuklarin profil ve kapak resimleri ve paylasimlari icerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Arastirmaci tarafindan dgrenciler ve ailelerine bilgi verilmis, izin alinmistir.

Facebook kullanicinin profil fotografi, albiimleri, kisisel bilgileri ve paylasimlarinin bulundugu profil sayfasi ile arkadas listesinin paylasim ve
begenilerinden olusan ana sayfa olarak iki grupta degerlendirilebilir. Profil fotograflan, kullanicilarin Facebook'ta kendilerini yansittigi, hesap
sahibinin adi ve soyadiyla birlikte diger kullanicilara agik olan tek bélimidiir. Ayrica paylagilan diger fotograf, video vb gdrsel malzemeler
arasinda, diger kullanicilar tarafindan ilk, en cok ve siirekli gdriileni olmasi bakimindan profil fotograflari ayrica dnemlidir (Toprak vd. 2010: 132).



Bulgular
1. Katihmalarin ve incelenen Hesaplarin Genel ozellikleri

Arastirmaya 9-10 yas grubu 4 erkek ve 4 kiz cocugu; 13-14 yas grubu 8 erkek ve 8 kiz cocugu olmak iizere toplam 24 ¢ocuk katilmigtir (Tablo 1).

4. sinif(9-10 7. sinif(13-14
yas) yas)
Erkek 4(2633) 8 (%67) 12 (2650)

Cocuk

Kiz 4(%33) 8 (%67) 12(%50)
Cocuk
8 (%34) 16 (%66) 24 (%100)

Tablo 1: incelenen Facebook Hesaplarmim Katihmeilarimn Genel Ozellikleri

Cocuklarin Facebook'a giris yani hesap agma tarihlerine bakildiginda en eski hesabin 2009 yilinda agikdig ve tim ¢ocuklarin aslinda 13 yas olan
sosyal ag iyelik sinirindan ¢ok dnce ve biiyiik bir olasilikla aileleri tarafindan hesaplarinin acildigi gdriilmektedir (Tablo 2). Bu bulgu EU Kids
Online projesi tarafindan yayinlanan raporda deginilen Tiirkiye'deki 13 yas alti cocuklarin yarisindan fazlasinin Facebook hesabi vardir saptamasini
da destekler niteliktedir. incelenen tiim hesaplarda gocuklar kendi ad ve soyadlart kullanmaktadir. Farkli olarak yedingi sinif bir kiz cocugu ismiile
birlikte “Kiralik Ask”; yine yedinci sinif bir kiz cocugu ismi ile “T.C" kisaltmasini kullanmigtir.

Facebook’a Giris
4. sinif(9-10 yas) 7. sinif(13-14 yas)

EXCER © 1 (4 yas)
1(2 yas) 1 (5 yas)
1 (3 yas) 2 (6 yas)

2 (4 yas) 1 (7 yas)

0 1 (8 yas)
2014 4 (9 yas)
0 4 (10 yas)
2 (8 yas) 1 (11 yas)
2 (9 yas) 1 (12 yas)

Tablo 2: Cocuklarim Facebook’a Katilma Tarihleri
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2. Facebook’ta Cocuklarin Profil Fotograflarinin Ozellikleri (Profil Fotografi Secimi)

Facebook'ta benlik sunumunun en dnemli 6gesi fotograflar ve secilen diger gorsellerdir (Eftekhar vd. 2014: 170). Fotograflar bireyin hikayesini
anlatmasini olanakh kilarak, benligin ve kisiligin kurulmasina yardim edip benlik performanslarinin sergilenmesine imkén taniyarak, bireyin
yasaminin ¢ok onemli bir parcasini olusturmaktadir (House, 2009: 1083). Profil fotograflari, kullanicilarin Facebook'ta kendilerini yansittig,
hesap sahibinin adi ve soyadiyla birlikte diger kullanicilara agik olan tek bdlimidiir. Aynca paylagilan diger fotograf, video vb gdrsel malzemeler
arasinda, diger kullanicilar tarafindan ilk, en cok ve siirekli goriileni olmasi bakimindan profil fotograflari ayrica Gnemlidir (Toprak vd. 2010: 132).
Profil fotografi cocuklarin kendisini Facebook'ta kim olarak yansittigi, kim olmak istedigi ve baskalarinin onlar hangi gozle gormelerini istedigi
hakkinda bilgi veren; yani benligi hakkinda en 6nemli ipucunu yansitmaktadir. Cocuklarin % 83'ii (20 cocuk) kendi fotografini profil fotografi
olarak secerken; 2 tanesi profil fotografi kullanmamakta, diger 2si de kendi fotografi disinda bir fotograf ya da gorseli kullanmistir. Bu durum
cinsiyetler arasinda degismezken; yas gruplan arasinda kiiciik yas grubunun tamam kendi fotografini profil fotografi olarak kullanirken, daha
biiyiik cocuklarin % 16 (4 cocuk) kullanmamistir. Burada belirtilmesi gereken diger bir nokta ise “selfie” fotograf kullanimina iligkindir. Profil
fotografi olarak kullanilan gdrsellerin 15'i selfie ile ¢ekilmistir (Tablo 3).
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Profil FotografindaKendiFotografi [Egitim ~ [Toplam

4. sinif(9-10 yas) 7. sinif(13-14 yas)

e 8 (%333 12 (%50) 20 (%833
Yok 0

2(%8,4) 2(%8,3)
Diger 0 2(%8,4) 2(%83)
Kiz Cocuk Erkek Cocuk
10 (%42) 10 (%42) 20 (%83,3)
1(%4,2) 1(%4,2) 2(%83)
1(%4,2) 1(%4,2) 2(%83)

Tablo 3: Cocuklarin Facebook Profil Fotograflarinda kendi Fotograflarimm Kullanma Durumu
(Yasa ve Cinsiyete Gore)

Profil fotografi seciminde kiz ve erkek cocuklari arasinda kiz ve erkek cocuklan arasinda fark var mi? Calismalar toplumsal cinsiyet rollerinin
cevrimici diinyada da siirdiigiinii gostermektedir. Kendi fotografini kullanan tiim ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet rollerine uygun sekilde davrandig
goriilmistir.

Profil fotografinda kendi fotografini kullanmayan gocuklarin kullandii gorsellerde ise bu cinsiyet rollerinin belirginlesmedigi séylenebilir (Ornek
Gorsel 1 ve 2). Kiiclikler daha ok selfie ve aile fotografi paylasirken; biiyiikler arkadas ya da idol sectikleri kisilerin (Atatiirk) fotograflarina
daha cok yer vermektedir. Her iki yag grubu erkek cocuklarinda tutulan spor takimina iliskin paylasimlar daha fazladir. Profil fotografinda kendi
fotografini kullanmayan cocuklarin kullandigi gorsellerden drnekler asagidaki gibidir (Gorsel 1 ve Gorsel 2).

Gorsel 1: Yedinci Smmif Erkek Cocuk Profil Gorsel 2: Yedinci Smif Kiz Cocuk Profil
Fotograh Fotografi



Profil fotografi degistirme sikiidi da yas grubu arttikca artmistir. Cinsiyetler arasinda ise farklilasmamigtir (Tablo 4).

Profil Fotografi Degistirme “m 2017 m

4. simf{9-10 yas) 2

7. sinif(13-14 yas) 2 5 7

E!EE-EEE_E!E-

KIZ (;ocuk

Tablo 4: Cocuklarin Facebook Profil Fotograh Degistirme Siklig: (Yasa ve Cinsiyete Gore)

3. Kapak fotografinin ozellikleri

Facebook 2011 yilindan itibaren zaman tiineli uygulamasi ile birlikte kullanicilara artik profil resmine ilave olarak bir de kapak resmi se¢melerine
olanak saglamistir. Kapak fotograflan profil fotograflari ile birlikte benlik performanslarinin olusturulmasinda ve sergilenmesinde temel dgeler
olarak kabul edilmektedir. Facebook 2011 yilindan itibaren zaman tiineli uygulamasi ile birlikte kullanicilara artik profil resmine ilave olarak bir de
kapak resmi secmelerine olanak saglamistir. incelenen profiller icerisinde %92'si (22 cocuk) kapak fotodrafi kullanirken; 2 tanesi kullanmamistir.
Cocuklarin %59'u (14 cocuk) kapak fotografinda kendi fotografini; % 8 (2 cocuk) ve %33'ii (8 cocuk) kendi fotografi disinda bir fotograf ya da
gorseli kullanmistir. incelenen profiller icerisinde %92'si (22 cocuk) kapak fotografi kullanirken; 2 tanesi kullanmamistir. Cocuklarin %59'u (14
cocuk) kapak fotografinda kendi fotografini; % 8'i (2 cocuk) ve %33'ii (8 cocuk) kendi fotografi disinda bir fotograf ya da gdrseli kullanmistir

(Tablo 5).
Toplam
4. sinif(9-10 yas) 7. sinif(13-14 yas)

Kapak Fotografinda Kendi
Fotografini Kullanma

8 14 (%39)
) 2 (%8)
6 8 (%433)

Kiz Cocuk Erkek Cocuk

d i 14 (%59)

1 1 2 (%8)

4 4 8 (%33)

Tablo 5: Cocuklarim Facebook Kapak Fotografinda Kendi Fotografini Kullanma Durumu (Yasa ve
Cinsiyete Gore)
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Kapak fotografinda kendi fotografini kullanmayan cocuklarin kullandigi gérsellerden drnekler (Gorsel 3 ve Gorsel 4).

=&
Goirsel 3: Yedinci Simif Erkek Cocuk Kapak Gorsel 4: Yedinci Smmif Kiz Cocuk Kapak Gorseli
Gorseli Se¢cimi Secimi

4. Arkadag Sayilan

Cevrimici ve cevrimdisi iliskilerin birbiriyle ortiistiigii fakat birebir aynisi olmadig, Facebook’un yakin arkadaglar ile goriismek icin bir iletisim
araa olarak kullaniimasindan ¢evrimdigi hayatta taninan ama yakinlasmak icin firsat olmayan insanlari bulusturmasina kadar cesitli arkadaglik
seviyelerine yardim ettigi soylenebilir (Karaoglu, 2015: 130). Arkadas listesinin kiginin yaratmaya calistigi benlik imajini etkileyecegi gercegi,
kisinin arkadas listesinin azigi ve coklugundan da etkilenmektedir. Yine yas ve sosyo kiiltiirel yapiya bagli olarak, kisinin genis bir arkadas
listesine sahip olmasi popiiler birisi olmasi olarak yorumlanabilir (Karaoglu, 2015:105). Sadece arkadaglik iliskilerinin degil, benlik sunumu ve
sosyal davranig kaliplarinin da cevrimici ve cevrimdigi diinyada ortiistiigii sonucuna vanlabilir. Calismada her iki cinsiyet grubunun birbiri ile
arkadas oldugu icin birlikte cekilmis bircok fotograf paylasmis oldugu goriilmiistiir. Her iki yas grubunda da Facebook gercek hayatta taninan
arkadas ve aile grubundan kisilerle iletisimi devam ettirmenin araci olmustur. Her iki yas ve cinsiyet grubu icin genis bir arkadas listesine sahip
olmak popiiler bir sey olarak yorumlanabilir. Bununla birlikte yas grubu arttikca (100-150 kisi arasi) arkadas sayisi artmistir (Tablo 7). Kizlarin
arkadas sayisi (100-150 kisi arasi) erkeklere gore daha fazladir.

Her iki cinsiyet grubu da arkadaslari ile birlikte cekilmis bircok fotograf paylagmiglardir.

1-50 51-100  101-150 151-200  201-250

4 3 1 0 0 8
3 4 7 il 1 16
7 7 8 1 i 24

1 50 51 100  101-150 151-200 201 250
Erkek (,‘ocuk 3 1

Tablo 6: Cocuklarin Facebook Arkadas Sayilar1 (Yasa ve Cinsiyete Gore)



Arkadaslar, arkadaslarla gecirilen zamanlar ve “arkadaglik” kavrami her iki cinsiyet grubu icerisinde kiz cocuklarinda paylagimlarda daha fazla
yer bulmustur. Ozellikle “arkadaslik” iizerine olan paylasimlar en fazla begeniyi almistir (Gorsel 5). Kiiciikler daha cok selfie ve aile fotografi
paylasirken; biiyiikler arkadag ya da idol sectikleri kisilerin (Atatiirk gibi) fotograflarina daha cok yer vermektedir. Her iki yag grubu erkek
cocuklarinda tutulan spor takimna iliskin paylagimlar daha fazladur. Yedinci sinif kiz 6grencilerin paylagimlanindan birkag asagidadir (Gorsel 5).

5. Paylasimlar

Dostlar okyanusun dibinde, midyenin icindeki inciye benzerler, az bulundukian
igin cok degerlidirier.

Kanka ;‘edlgm sakin ol demez

Kime'dali zder D
. .)’.

O0= 12 Yorum 1 Paylagim

Gorsel 5: Yedinci Stmif Kiz Cocuk Paylasimlar:

Paylasimlarda o an hissedilen duygulara dair de bildirimler goriilmdstiir. Tipki gercek hayatta yanindaki bir arkadasi ile dertlesir gibi paylagilan bu
ifadelerin altina, yine arkadaslardan yorumlar beklenmistir.

Uzdlerek soyliyorum ki kalbimin bir parcasi olar
dedemikaybettim iste 0 giin 13.07.2018

Gorsel 6: Yedinci Simif Kiz Cocuk Paylasimi Gérsel 6: Yedinci Sinif Erkek Cocuk Paylasimi

Oyunlar ve oyunlarda oynanan asamalarin paylagilmasi da diger sik rastlanan bir durumdur. Oyunlar cinsiyetler arasinda farklilasmaktadir.

18 o

| Achieved level 12!

B e magial poiers ave begn

R (nlcashed! Dot miss te opporunt o
" ) dscover s magcl vor ulof amazing
et | Dragors!

(yna

Gorsel 7: Yedinci Smf Kiz Cocuk Oyun Gorsel 8: Yedinci Smf Erkek Cocuk Oyun
Paylasim Paylasim
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Sonia Livingstone'a gdre cocuk ve ergenler icin cevrimigi alan yetigkinlerin gozetiminden ¢ok kendi akranlarina griinebilir olan “kendilerinin”
alanlanini, ergenligin sosyal psikolojik gorevini yerine getirmek icin —toplumsal bir baglamda benligin diigiiniimsel bir tasarimini insa etmek,
deneyimlemek ve sunmak icin goreceli bir firsati temsil eder (2016: 90). Bu bakis agisindan hareketle sosyal aglarda cocuklanin sosyal ag
pratiklerini kesfetmek amaciyla Facebook’ta hem profil hem de kapak resimleri araciligiyla benlik sunumunu inceleyen bu ¢alisma, ¢ocuklar icin
hem bir “benlik olusturma”hem de bir“benlik sergileme” alani olarak Facebook’a odaklanmistir. Bu calismada dncelikle Facebook'un ¢ocuklar icin
giindelik gercek yasamin bir devami olarak tasavvur edildigini gostermistir.

Cocuklar Facebook'ta profiller, kapak fotograflari, duvarlarina ekledikleri paylasimlar ya da gorseller ile gercek yasamin bir devamini burada
siirdiirmektedir. Ayrica hesaplarinda Facebook duvarlarindaki arkadaslarina yorum yapmakta veya mesaj gondermektedir. incelenen hesaplarin
sahibi olan ¢ocuklarin gercek hayatta ki arkadasliklarini devam ettirmeleri, Facebook lizerinden gercek hayatta da takdir edilen davranislan
sergilemeleri, kendini sevdirme ve ya sevilen zelliklerini 6n plana ¢ikartma gibi benlik sunum taktiklerini kullanmakta olduklari goriilmiistiir.

Kullanilan bu taktikler arasinda da, cinsiyetler arasinda farklar oldugu tespit edilmistir. Tim katilimcilarin sosyal medyada kendilerini sunarken,
kimliklerini idealize ettikleri ve cinsiyet aynminin disinda yaga gdre de kendilerini sunmada kullanilan taktiklerin farklilastigi tespit edilmistir.
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OZET

internet kullamicilaninin ierik iiretimine katilmalar ile birlikte yalnizca pasif tiiketiciler olma konumlari hizla degistirmektedir. Okuyucular
haberlere yorum yapmak, forumlara katilmak, sorulari yanitlamak, bloglar, sosyal aglarda icerik paylasmak, yayinlanmak iizere fotograf, video
ve metin yiikleme gibi ¢esitli uygulamalarla medyada icerik iiretimine katilmaktadir. Yapilan calismalar Tiirkiye'de katiima gazeteciligin oldukga
yavas bir gelisim gosterdigini, haber Giretiminin pek cok asamasinin kullanicilara kapali tutuldugunu, kismen acik olan asamalarin ise profesyonel
gazeteciler tarafindan siki bir sekilde kontrol edildigini ortaya koymaktadir. Calismada oncelikle, katiima gazetecilikle ilgili yapilmis akademik
calismalar dzetlendikten sonra; incelenen haber sitelerinde s6z konusu katilima gazetecilik uygulamalarinin neler oldugu, kullanicilarin haber
iiretim siirelerine ne diizeyde ve hangi asamalarda katildiklari, kullanici katilimini diizenleyen ilke ve kurallar olup olmadigi sorularina cevap
aranmigtir. Calismada kullanilan veriler Mersin‘de yayin yapan internet haber siteleri lizerinde gerceklestirilen cevrimici analiz sonucunda elde
edilmistir.

Anahtar kelimeler: Kullanici katihimi, kullania tiirevli icerik, katiimar gazetecilik
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ABSTRACT

The position of being passive consumer of the internet users has been changed rapidly along with the participation of Internet users to content
production. Readers participate media production via various applications such as commenting, participating in forums, responding to questions,
blogging, sharing content on social networks, uploading photos, videos and text for publication. Some studies about participatory journalism
in turkey shows that there is a fairly slow development of participatory journalism in Turkey, many stages of news production are closed to the
user, and while the stages that are partially open are tightly controlled by professional journalists. In the study, firstly, after summarizing the
academic studies on participatory journalism; In the news sites examined, it will seek answers to questions such as what participatory journalism
practices are, what level and at what stage users participate in news production processes, and whether there are principles and rules governing
user participation. The data used in the study will be obtained as the result of the online analysis conducted on internet about news sites that
broadcast in Mersin.

Keywords: User particiligidir, user-generated content, participatory journalism.
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GiRiS

Giiniimiiz medya kiiltiiriinti “katiimcr kiiltiir” olarak niteleyen Jenkins (2006), medya tiiketicilerini birbirleriyle etkilesim icinde calisan katilimailar
olarak tanimlamaktadr. Uretici ve tiiketici arasinda bir gegirgenlidi ifade etmek icin kullanilan ‘prosumer’ ve ‘producer’ kavramlan gazetecilik,
gazeteciler ve okuyucular arasinda kurulan yeni iligki ve iletisim bicimlerindeki degisimi de kapsamaktadir. Siradan insanlarin profesyonel olarak
iiretilmis yayinlara katilma veya katki sunma imkanini da kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanan kullanic tiirevli icerik (user-generated content)
(Hermida ve Thurman, 2008); okuyucularin/kullanicilarin haber iizerindeki etkilerinin arttig, profesyonellerle aralarindaki sinirlarin agindigi ve
hatta yerlesik haber degerlerinin giderek sorgulandig bir ortam olarak betimlenmistir (Fenton, 2010'dan akt. Aydogan, 2016: 20).

Haberlere yorum yapmak, forumlara katilmak, sorulan yanitlamak, bloglarda, sosyal aglarda icerik paylasmak, fotograf, video ve metin
yiikleme gibi okuyucularin ¢evrimici medyada bulabilecekleri bazi katiim bicimleridir. Medya kuruluslan; okur yorumlari, anketler, forumlar,
yurttas bloglari, yurttas haberleri vh. bir dizi katimar gazetecilik uygulamasini giderek daha yaygin bicimde hayata gegirerek, kullaniclarin
haber iiretiminin ¢esitli asamalarina aktif olarak katilimlarini saglamaktadir. Okuyucularin medya ekosistemine katilimi, yani haber ve bilgilerin
toplanmasi, analizi, iiretimi ve dagitimi siirecinde aktif rol alan yurttas ya da yurttas topluluklari olarak dahil olmasi siireci “Yurttas Gazeteciligi”
(Citizen Journalism), “isbirlik¢i Gazetecilik” (Colloborative Journalism), “Gazetecilik 3.0” (Journalism 3.0) ve “Katilima Gazetecilik” (Participatory
Journalism) gibi farkli sekillerde isimlendirilmistir.

Hemida ve Thurman, 7 Temmuz 2005'te Londra'da meydana gelen ve 52 kisinin 6ldiigii bir dizi bombali saldiriile ilgili internet haber sitelerinin
okuyucularinin icerik iretimine katilmaya ne kadar istekli olduklarini gdstermesi nedeni ile onemli oldugunu sdylemektedir (2008:343).
Douglas'a gore (2006), bu tarihi medya icin bir doniim noktasi olarak tanimlanabilir. Bu siirede, BBC okuyuculardan 22 bin e-posta ve kisa mesaj,
300 fotograf ve cesitli videolar almistir. Ayrica bu siire¢ BBC yayinciliginda ilk kez, bu kullanici tiirevli ierigin profesyonel icerikten daha degerli
oldugunu diisiindiirtmiistiir(akt. Hemida & Thurman, 2008: 344).

Yapilan calismalar Tiirkiye'de katilima gazeteciligin oldukca yavas bir gelisim gosterdigini, haber iiretiminin pek ¢ok asamasinin kullanicilara
kapali tutuldugunu, kismen acik olan asamalarin ise profesyonel gazeteciler tarafindan siki bir sekilde kontrol edildigini ortaya koymaktadir. Bu
calismada oncelikle katiimar gazetecilik modeli ve katima gazeteciligin geligimi yerel gazetecilik baglaminda ele alinacaktir. Yeni medyanin
geleneksel gazetecilik iizerine olan etkisi iizerine olan tartismalar icerisinde yerel gazeteciligin bu teknolojilerden nasil etkilendigi tartismasinin
yeterince yapilamadigi (Ozcan, 2016:18) elestirisi ile birlikte diisiiniildiigiinde bu calisma dnem kazanmaktadir. Bu amagla Mersin‘de yayin
yapan 12 yerel internet haber sitesinin katiima gazetecilik uygulamalan incelenmistir. Calismada oncelikle, katihmar gazetecilikle ilgili yapilmig
akademik calismalar dzetlendikten sonra; incelenen haber sitelerinde soz konusu katiimci gazetecilik uygulamalarinin neler oldugu, kullanicilarin
haber iiretim siireclerine ne diizeyde ve hangi asamalarda katildiklar, kullanial katiimini diizenleyen ilke ve kurallar olup olmadigi sorularina
cevap aranmistir. Calismada kullanilan veriler Mersin'de yayin yapan internet haber siteleri iizerinde gerceklestirilen ¢evrimici analiz sonucunda
elde edilmistir. S6z konusu ¢evrimici analizde, daha once Nip (2006), Domingo vd. (2008) ve Hermida vd. (2011) tarafindan yapilan ve Cevikel
(2013) tarafindan gelistirilen ve giincellenen bir kategorizasyondan yararlanilmigtir. Bu calismada dncelikle katilimcr gazetecilik modeli, katilimci
gazeteciligin gelisimi ve Mersin'de yayin yapan 12 internet haber sitesinde katiimcr gazetecilik uygulamalarnini konu almaktadir.

Katilma Gazetecilik ve Yurttas Gazeteciligi

Yeni medyanin yasamin sosyal-ekonomik bircok alanini doniistiirdiigii gibi, bu degisimden gazetecilik pratiklerinin, gazetecilik yapan kuruluslarin
ve okuyucu/kullanicilarin da etkilendigi genel kabul gdren bir olgudur. Gazeteciligin Gelecegi Yuvarlak Masa Toplantilarinda (2011) konugulan
konulardan birisi de medya teknolojisi ile birlikte degisen gazetecilik uygulamalarindan birisinin katilima gazetecilik ve yurttas gazeteciliginin
gazetecilik pratigini nasil sekillendiriyor oldugu idi (Franklin, 2017:44).

Yeni medyanin medya ve gazetecilik iizerine olan etkisine olumlu bakan (optimist) (Singer 2016; Jenkins, 2006) ve karamsar bakan (pessimist)
yaklasimlardan (6rn. Fuchs, 2015) soz edilebilir. Optimist arastirmacilar internetin geleneksel medyanin enformasyon tekelini kirdigini,
gazetecinin okuru yonlendirme ve aldatma olasiliginin azaldigini ve toplumu daha demokratiklestirme potansiyeli oldugunu one siirmektedir.
Pessimist aragtirmaailar ise gazeteciligin biitiinlegtirici islevini yitirecegini ve sonunun geldigini, devletin denetim-gdzetleme iglevinin ve izleyici
emeginin somiirisii ve ticarilesmenin artacagini ileri siirmektedirler (Alver, 2007:225).

Yeni medyanin geleneksel gazetecilik iizerine olan etkisini genel olarak bes alanda ele alan Pavlik'e gore bu alanlar: (1) haber toplama ve sunma;
(2) bilgi toplama; (3) islem, iretim ve editoryal; (4) dagitim veya basim; (5) sunum, gdriintiileme ve erisimdir. Bu fonksiyonlar dijital araclarda
genellikle birbiri ile ic ice olabilir ve tek bir teknik aracta entegre edilebilir (2013:287).



Gelecegin gazeteciligini “Ag Tabanh Gazetecilik” olarak tanimlayan Haak, Parks & Castellse gére (2017) Ag Tabanli Gazetecilik, enformasyonu
kayit etmek, paylasmak ve dagitmak icin yeterliligi ifade eder. Enformasyon ve iletisimin internet etrafinda organize oldugu bir diinyada, gazeteci
ister bir haber merkezinde masasinda ugrasip didiniyor olsun, isterse de su¢ mahalinden ya da felaket alanindan bildiriyor olsun, yalniz bagina
calisan izole olmus gazeteci kavraminin modasi gegmigtir. Her profesyonelin isi hem yerinde yeni olgular toplamak hem de enformasyonu
anlamlandirmaktir. Gazetecilik pratiginin fiili diriinii su anda genellikle, isbirligi yapan, birbirini dogrulayan, diizelten ve en nihayetinde anlatilacak
hikayenin 6ziinii damitan farkli profesyoneller ve yurttaslarin agini icermektedir.

Gazetecilik agisindan kullanicinin katilimi ise bir yandan medya profesyoneli olmayan yurttaslar tarafindan retilen kullani tiirevli icerik ile
olusturulan kisisel siteler, kollektif haber siteleri, bloglar, Wikinews gibi yurttag gazeteciligini, diger yandan ise profesyonel haber medyas
icerisinde, kullanicr katiliminin giderek daha fazla haber iiretim siireclerine dahil olmasini ifade etmektedir. Medya kuruluslari; okur yorumlari,
anketler, forumlar, yurttas bloglari, yurttas haberleri vb. bir dizi katilima gazetecilik uygulamasini giderek daha yaygin bicimde hayata gegirerek,
kullanialanin haber iiretiminin gesitli asamalarina aktif olarak katilimlarini saglamaktadir. Kullanici tiirevli icerigin haber iceriklerine dogru bu
degisimi, gazetecinin degisen roliine dair yeni bir bakig aisini ortaya koymaktadir.

Katiima gazetecilik ve yurttas gazeteciligi birbirinden bagimsiz bir platform olarak kullanicinin konumu (Hermida ve Thurman, 2008) ve
medya kuruluglarinin kullanici katilminin tanidigi imkanlar dahilinde ve profesyonellerce belirlenen bir cercevede belirlenmesi gibi noktalarda
aynlmaktadir (Nip, 2006). Domingo vd. (2008)’e gore, haber iiretiminin yorumlama disindaki asamalari kullanici katilimina ancak sinirli olarak
aciktir ve katiima izin verildigi durumlarda profesyonel gazeteciler tarafindan kontrol edilmektedir. Yazarlar calismalarinda ayrica, internet
gazetelerinde kullanicllara giderek daha fazla katilim olanagi sunulmakta olsa da, mevcut gazetecilik kiiltiiriiniin, dzellikle esik bekgiligi roltiniin
muhafaza edilmeye calisildigina da dikkati cekmektedirler.

Katihma gazetecilik uygulamalar, kullanicilarin haber iiretim siireclerine daha fazla dahil olarak bu siireclerin yonetiminde daha fazla soz
hakki elde etmelerini saglayabilir ve boylece gazeteci kullanici iliskisinde esitlikci bir doniisiimiin yasanmasinin oniinii acabilir. Ancak katilima
gazeteciligin getirebilecegi bu kamusal fayda, verili bir durum ya da gerceklikten ziyade potansiyel bir olanak olarak degerlendirilmelidir ve
bu potansiyelin ne kadar gercede doniistiigii mutlaka ampirik olarak sorgulanmalidir. Cevikel'in arastirmasina gdre (2013) geleneksel medya
icerisinde katima gazetecilik uygulamalan s6z konusu oldugunda medya kuruluglaninin ve gazetecilerin, haber iiretiminin pek ok asamasini
kullanicilarin aktif katilimina agmakta géniilsiiz oldugu, actigi zaman da kontrolii elden birakmak istememektedir.

Kullanicinin katiliminin icerisinde gercek anlamda katilimin olanagi ne kadardir? Kullanicinin katilimi tartismali ve gdreceli bir konudur. van Dijck
“katiima kiiltiir”icerisinde “katilim”in belirsiz bir kavram oldugunu soyler. Aslinda kullanicilarin biiyiik cogunlugu blog okumak ya da iiretilmis
videolari izlemek gibi aktiviteleri gerceklestiren pasif izleyicilerden (%33) ve ya da bu aktivitelerin hicbirine katilmayanlardan (%52) olusur.
Kullaniailarin sadece kiiciik bir yiizdesi icerik yaratir. Ornegin tamamen kullanic tiirevleri icerik sitelerinde bloglar, fotograf ve video gibi icerikler
iireten ve yiikleyenlerin “aktif katilimc”larin orani %13'diir. Ayrica tiim kullanicilarin %15'i “toplayicilar"dir. Diger %19 ise sosyal aglara zorunlu

olarak icerik saglamalan gerekmeksizin “katilanlar"dir. Bu oranlara bakinca “katiimin’, “aktif katihm” anlamina gelmedigini, kullanicilarin
%80'den fazlasi icerigin pasif alimlayiclan oldugu icin katilim’ gdreceli bir kavramdir (2016:165).

Tiirkiye'de Cevikel'in arastirmasi da (2013) geleneksel medya icerisinde katiima gazetecilik uygulamalan s6z konusu oldugunda medya
kuruluslarinin ve gazetecilerin, haber iiretiminin pek cok agamasini kullanicilarin katiimina agmakta goniilsiiz oldugunu, actigi zaman da
kontrolii elden birakmak istemedigini gostermektedir. Cevikel'in (2015) internet gazetelerinde gazetecilerin kullanici katilimina iliskin goriis ve
tutumlarina iliskin calismasi, internet gazeteleri arasinda gelenekselci (gazetecilerle okurlar arasinda hiyerarsik iliskinin korunmasi gerektigine
inanan) bakis agisinin daha baskin ve belirleyici oldugu, gazetecilerin kullanici katilimi ile ilgili heves ve heyecandan ziyade siiphe duyduklarini
gostermigtir (s.230). Bunun yaninda Tiirkiye'de bazi uygulama drneklerinin, 6rn. CNN Tiirk “Haberim” (Cevikel, 2011); TRT Haber “Haber Sizsiniz”
(Unal, 2014) oldugu gériilmektedir.

Yerel Online Medyada Katilima Gazetecilik Olanaklan

Pavlikinsanlarin cografi veya fikirsel olarak kendine ait olan toplumla ilgili haberler almak icin online haberlerden faydalandiklarini soylemektedir.
Yerel medya (kent medyasl) iizerine yeni medyanin ii¢ etkisinden soz eden Pavlik'e gore bunlardan birincisi, kentsel gazeteciligin online medya
araaligiyla giderek biiyiidiigiidiir. Kamunun bilgiye elektronik erisimiminin ve halkin hiikiimet hizmetlerine eriimi, biiyiik oranda artmaktadir.
Uciinciisii halkin internet araciligiyla dogrudan siyasi ve hiikiimet kaynaklarindan bilgiye erisebilmesidir (2013:197:50).

Yeni medya kapsami altinda degerlendirilen ve ag iizerinden yayin yapan haber siteleri cevrimici (online) gazete, e-gazete ya da internet gazetesi
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olarak adlandinlmaktadir. Bu gazeteler sadece sanal ortamda yayin yapan siteler olabilecedi gibi, geleneksel medya tiirleri iizerinden yayimlanan
medya kuruluslarinin cevrimici versiyonlari da olabilmektedir (Taylan & Yilmaz, 2015). Yeni iletisim teknolojileri ve internet gazeteciligi yerel
medya kuruluslari icin bilgi toplama, iiretim-yapim ve daha genis okur kitlesine ulasmak gibi pek cok olanad icerisinde barindirmaktadir (Tuncel,
2003:90). Cografi ve killtiirel sinirlart ortadan kaldirarak ilgi duyulan ve erigim sinirlilidi olmayan, her habere ulasmayi olanakli kilan internet
bu ozellikleriyle yerel gazeteleri yeni kitlelerle bulusturma imkani sunmustur (Giircan & Bayram, 2005, s. 53). Daha net bir sekilde soyleyecek
olursak internet, yerel gazetelerin kendilerini diinyaya agmalarina imkan sunmustur. internet gazeteciligi konusunda her ne kadar yerel gazeteler
ulusal gazetelere gdre geri kalmis olsa da, yeni iletisim teknolojilerinin maliyetlerinin diisiik olmasi teknolojik bakimdan ge¢mise oranla yerel ve
ulusal arasindaki farkin azalmasini, hatta belli noktalarda kapanmasini saglamistir (Ozcan, 2016: 22). Buna ragmen internet gazeteciligi kadro,
donanim ve diger gereksinimleri karsilandiginda gerceklesebilmektedir (Yasin, 2009:133).

Tirkiye'de ise ulusal basin arasinda cok kisa bir siirede yayilan internet gazeteciligi, yapilan isin seyrini ve seklini degistirmesi ve getirdigi
olanaklarin kullanilmasi baglaminda yerel gazetecilik igin Gnemli firsatlar sunmaktadir. internetin yayginlagmasiyla birlikte diisiik maliyeti ve
sundugu imkanlar nedeniyle yerel gazeteler, internet gazeteciligini yaygin bir sekilde hayata gecirmeye baglamistir (Ozcan, 2016: 22). Yasin'in
Tirkiye'de yerel basinin yapisal dzellikleri konusunda yaptigi calismaya gore gazetelerin yeni iletisim teknolojilerinden faydalanma oranini
gosteren onemli gdstergelerden birisi internet gazeteciligi veya haber portali sahipligidir. Bu dzelliklere sahip olma konusunda bdlge bazinda
Tiirkiye'de Akdeniz bolgesi % 58,78 orani ile ortalamanin iizerinde bir orana sahiptir (2009:133).

Mersin internet Haber Sitelerinde Kullama Katilimi Uzerine Bir Arastirma

Bu calismada dncelikle katilimcr gazetecilik modeli ve uygulamalar yerel internet haber siteleri baglaminda ele alinmistir. internet haber siteleri,
cevrimici (online) gazete, e-gazete ya da internet gazetesi gibi sadece internet ortamda yayin yapanlar ile, ayni zamanda geleneksel yayin yapan
medya kuruluslarinin gevrimici versiyonlarini kapsamaktadir.

AMAC VE YONTEM

Calismanin ii¢ asamada planlanmistir. ilk asamada Mersin yerel internet gazetelerinde katilima gazetecilik uygulamalarin belirlenmesi, ikinci
asamada Mersin yerel internet gazetelerinde calisan gazeteci ve yoneticilerin kullanici katilimina dair gériis ve tutumlaninin belirlenmesi, Uiincii
asamada Mersin yerel internet gazetelerinin okuyucularinin katilima uygulamalara yonelik tutumlaninin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu
calisma ilk asamayi yani Mersin yerel internet gazetelerinde katiima gazetecilik uygulamalarin neler oldugunu, kullanicilarin haber iiretim
siireclerine ne diizeyde ve hangi agamalarda katildiklarinin belirlenmesini kapsamaktadir.

Bu calismada Mersin'de yayin yapan, Mersin Valiligi http://www.mersin.gov.tr/basin-kuruluslari-listesi yer alan basin kuruluslar listesinde yer
alan 10 internet haber sitesine bu listede yer almayan 2 internet gazetesi de dahil edilerek toplamda 12 yerel internet haber sitesinin katilimc
gazetecilik uygulamalan icerik analizi yontemi kullanilarak 1-10 Temmuz 2018 tarihlerinde 10 giinliik siire ile katilima gazetecilik uygulamalari
baglaminda incelenmistir. incelenen gazeteler sunlardir:

Mersin Kent Haber- www.mersinkent.com,
Haber Medlisi-www.habermeclisi.net,
inovatif Haber- www.inovatifhaber.com,
Cukurovaexpres-www.cukurovaexpres.com,
Bilgin Haberci- www.bilginhaberci.com,
Mersin Haber-www.mersinhaber.com,
Ufukturu- www.ufukturu.net,

Mersin Portal- www.mersinportal.com,
Mersin Siyaset www.mersinsiyaset.net,

10. Mersin Time- www.mersintime.com

11, Mersin yasam http://mersinyasam.net/

12. imece Gazetesi http://www.mersinimecehaber.com/
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Mersin yerel basin ve internet basini agisindan zengin olmakla birlikte, yeni medyanin geleneksel gazetecilik tizerine olan etkisi tizerine olan
tartismalar icerisinde yerel gazeteciligin bu teknolojilerden nasil etkilendigi tartismasinin yeterince yapilamadigi (Ozcan, 2016:18) elestirisi ile
birlikte diistiniildiigiinde Mersin dzelinde yerel basin lizerine bu ¢alisma ayrica dnem kazanmaktadir.



Kullaniallarin haber iiretim siireclerine ne diizeyde ve hangi asamalarda katildiklarinin belirlenmesini amaglayan cevrimici analizde, daha
once Nip (2006), Domingo vd. (2008) ve Hermida vd. (2011) tarafindan yapilan ve Cevikel (2013) tarafindan gelistirilen ve giincellenen bir
kategorizasyondan yararlanilmistir. Buna gore katilima gazeteciligin ozellikleri ve uygulamalan asagidaki gibidir:

Katilimer Gazetecilik Ozellikleri
Uygulamalan

VbR [oerik gonderme — Enformasyonun toplandigs asamadir. Burada kullanicinin katilimi, medya kurulusu
cagrsi tarafindan yapilan «cerik ginderme agnist» ile gerceklesir. Kullanicidan beklenen habere
donistiirilebilecek ham enformasyon va da fotograf ya da video olabilir. Bu cagr
genellikle web sitesindeki bir form aractlifiyla ya da bir e-posta aractlifn e olmaktadr.

Secme-Fitreleme (Neyin haber «Fsik bekiligi» ya da toplanan enformasyonun hangilerinin habere donistiiriilecegine
TR R USRS karar verildigi asamadir, Haber tiretiminin bu asamasinin kullanicr Katthmina tamamen

kapalt oldugunu sdylenebilir.
Yurttag haberleri  Islem Dilzenleme, haberin tiretildig yani yayin icin diizenlendifi asamadr. Yaym

kuruluglan yurttag haberleri igin sitelerinde dzel alanlar ayrmaktadir (CNN «iReporty,
Tablo 1: Katiima Gazetecilik Uygulamalan ve Ozellikleri (Nip (2006; Domingo vd., 2008; Hermida vd. 2011, Cevikel, 2013.

Fox News «u-Report» gibi)
Yurttag bloklan ~ Yurttag bloglan ile de kullanuciya blog yaratma olanagy sunulmaktadir.

Icerik hiyerarsisi ~ Dagjtim, haberin yayild ve farkl mecralarda okunmaya hazir hale geldii asamadr.
Haberlerin izleyicilerden gordigii ilgiye ve okunma ~yorumlanma sikligina giire
listelenmest «Igerik hiyerarsisi», haberlerin kullanicilar tarafindan kendi ilgi alanlarna
Sosyal medyada  gire tzellestirilmesi «Kisisellestirmes, haberlerin cesitl sosyal medya platformlarinda
paylasma paylagimast ise «Sosyal medyada paylasman olarak gerceklestirilmektedir.

Kisisellegtirme

Okuryorumlan ~ Haberlerin tartigmaya ve yorumlamaya agildig) asamadir, Kullanicilarin haberleri
e yorumlamalarini ve bu haberler tizerinden glindeme dair fikirlerini soylemelerini

saglamak tizere «okur yorumlart», «forumlar» ve ckollektif soylesiler» gibi uygulamalar
Forumlar gercelestirilebili.

Kolektif siylesiler

Bulgular

Yukanida yer alan “Katilima Gazetecilik Uygulamalan ve Ozellikleri” goz 6niinde bulundurularak Mersin yerel internet gazetelerinde katilimc
gazetecilik uygulamalan asagidaki gibidir:

Var Yok Toplam %
Icerik gonderme 2 10 %16
cagrisi

Sec¢me-Fitreleme (Neyin haber olacagim1 i) 12 0
belirleme -esik bekgiligi)
12 0

IE R TS W I Yurttas haberleri
Yurttas bloklari 12 0

0
0
Dagitim Icerik hiyerarsisi 7 5 %58
Kisisellestirme 0 12 0
- Sosyal medyada 12 0 %100
paylasma

Yorumlama Okur yorumlari 12 0 %100
Anketler 7 5 %58
Forumlar 0 0 0
Kolektif séylesiler 0 0 0

Tablo 2: Mersin Yerel internet Gazetelerinde Katilima Gazetecilik Uygulamalan (Temmuz 2018)
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1.

icerik Gonderme Cagnisi: incelenen gazetelerde kullanicilarina kendilerine icerik géndermeleri yoniinde cagn yapan sadece 2 internet
gazetesi (%16) tespit edilmistir. Bunlardan birincisi Mersin Portal, digeri de Haber Meclisi‘dir. ilki bir“Haber ihbar hatti” digeri de bir telefon
numarasi araciligi ile kullanialarindan kendilerine icerik gondermeleri icin bir cagr yapmigtir (Gorsel 1).

20 ONLAE

HABER IHBAR HATTI

03242332020
05327027424
05354204002

| Arama Seatler Hafw b 0800 - 17400
Gorsel 1: icerik Gonderme Cagnisi

Secme-Filtreleme ve Islem Diizenleme: incelenen haber sitelerinde “Se¢me-Filtreleme ve islem-Diizenleme (Yurttas haberleri ve Yurttas
bloglar)” katiimar gazetecilik uygulamalarina rastlanmamistir. Kullanialarina icerik gdnderme ¢agnisi yapan 2 internet gazetesinde bile
“Yurttag haberleri” ve “Yurttas bloglar” uygulamasi yer almamaktadir.

icerik Hiyerarsisi: Haberlerin kullanicilardan gérdiigii ilginin derecesine gore listelenmesi uygulamasi olan “icerik hiyerarsisi” (en ok
okunan/en ¢ok yorumlanan haberler seklinde) 5 internet gazetesinde (%58) tespit edilmistir.

Sosyal Medyada Paylasma: incelenen internet gazetelerinin tamaminda yayinlanan haberlerin Twitter ve Facebook gibi sosyal medya
platformlarinda paylasiimasina yonelik uygulama vardir.

Okur Yorumlan: Kullanialanin internet gazetelerinde yer alan haberlerle ilgili kendi goriiglerini ifade etmelerine ve birbirleriyle tartismalarina
olanak saglayan okur yorumlan, Tiirkiye'eki katilima gazetecilik uygulamalarinin en eskilerinden bir tanesidir. Incelenen internet
gazetelerinin tamaminda bu uygulama vardir. “Sosyal medyada paylasma” ile birlikte en sik kullanilan katilima gazetecilik uygulamasi
oldugu soylenebilir. Ancak dikkat ceken bir nokta incelenen donemde tiim gazetelerde okur yorumlarina yonelik bir uygulama olmasina
ragmen, okuyucularin yorum yapmaya ilgisinin disiik olmasidr.

Anketler ve Forumlar: Gazetelerde okuyuculardan yanit vermelerini bekleyen “anket” uygulamasi, sadece 5 gazetede (%58) rastlanmistir.
Ulusal internet gazetelerinde bu oranin %18 oldugu (Cevikel, 2013) ile karsilastinldiinda oldukca yiiksek oldugu goriilebilir. Ancak
incelenen donemde bu anketlerin sonuglarina dair bir bilgi okuyucu ile paylasiimamistir. incelenen gazetelerde kullanicilarin tartismasina
yonelik bir alan olusturmayi amaglayan «forum» ve “kollektif soylegiler” gibi uygulamalara rastlanmamistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Calismanin bulgulan yerelde de katiima gazetecilige yonelik uygulamalarin ¢ok cliz bir gériinim sergiledigini; sadece “okur yorumlan” ve
“sosyal medyada paylasma” uygulamalarinin tiim haber siteleri tarafindan uygulandigi; gazetelerin yarisindan fazlasinin da “icerik hiyerarsisi” ve
«kisilestirme” uygulamalarina yer verdigini gostermistir.

Sadece iki gazetede okuyuculari enformasyon elde etme siirecine davet eden “icerik gonderme ¢agrisi” analiz edilmistir. Ancak bu cagriya uyarak
gonderilen bir haber veya icerigin hangi asamalarda siirece dahil edildigi; yada “icerik gdnderme cagrisi” yayinlamayan internet gazetelerinin
kullaniai katihimina dair gériis ve tutumlarinin neler oldugu da onemlidir.

Aynca tiim haber siteleri okuyucu yorumlarina agikken, okuyucularin bu siirece dahil olma konusunda isteksiz olduklari goriilmistiir. Bunun
nedeni ve okuyucularin kullanici katilimina yonelik tutumlar aragtirmanin eksik kalan diger alanini olusturmaktadir. Calismanin burada heniiz
tamamlanmayan gazeteci ve okuyuculara yonelik asamalarinin tamamlanmasi ile bu sorulara cevap verilecegi soylenebilir.
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OZET

Popiilizmin diinya siyaset sahnesinde yiikseliste oldugu gozlenmektedir. internetin, dzellikle de sosyal medyanin yayginlasmasinin, popiilizmin
yiikselisinde bir etken oldugu savunulabilir. Bu calismada, Kuzey Kibris'ta bir Facebook fenomeni olduktan sonra 2018 erken genel se¢imlerinde
bagimsiz milletvekili adayi olan Cetin Sadeli dregi iizerinden, sosyal medya popiilizmi ve bunun yayginlasmasinda siyasi hicvin rolii ele
alinmaktadir. Kibnis'ta “Neydi Olacagi” adli Facebook sayfasinda yayinlanan siyasi hiciv videolariyla taninan Sadeli, secimlerde rekor sayilabilecek
bir oy almis ancak iilkedeki secim barajini asamayarak meclise girememistir.

Bu arastirmanin temel savi, Cetin Sadeli'nin secimlerdeki basansinin, popiilizm ile siyasi hicvi birlestirerek, sosyal medyada bir duygusal bulasma
yaratmis olmasindan kaynaklandigidir. Arastirma kapsaminda, Cetin Sadelinin se¢ime yonelik olarak Neydi Olacagi Facebook sayfasinda
yayinladigi alti video ile bu videolara yapilan yorumlar incelendi. Ayrica Sadeli ile yari-yapilandiriimis bir goriisme gerceklestirildi.

(alismada temel olarak su arastirma sorularina yanit arandi: 1) Cetin Sadeli'nin videolarinin iceriginde ve iislubunda popiilizm 6geleri mevcut
mudur? 2) Videolara yapilan yorumlarda izleyiciler arasinda duygusal bulasma yasanmis midir? 3) Cetin Sadeli kendisini nasil tanimlamaktadir?

Arastirma, Sadeli'nin videolarinin icerigi ve Gislubunun popiilist nitelik tasidigini ve izleyiciler arasinda duygusal bulasma yasandigini ortaya
koymaktadir. Bu 6geler, Sadeli'nin kendisini “sola yatkin” olarak nitelemesiyle birlesince, Sadelinin iletisim cerceveleri bir tiir “bos” sol popiilizm
olarak nitelendirilebilir.

Anahtar kelimeler: Popiilizm, sosyal medya, siyasi hiciv
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ABSTRACT

Populism is on the rise in the world political scene. It can be argued that the spread of internet, especially of social media, is a factor in the rise of
populism. In this study, social media populism and the role of political satire in its spread are discussed through the case of Cetin Sadeli, who after
becoming a Facebook phenomenon in Northern Cyprus ran as an independent parliamentary candidate in the early general elections in 2018.
Sadeli, known for his political satire videos published on the Facebook page called “Neydi Olacagi” [What was to happen], got a high number
of votes, that can be considered as a record in the elections, but could not enter the parliament because of the election threshold in the country.

The main argument of this study is that Cetin Sadeli’s success in the elections is caused by the fact that he has created emotional contagion in
social media by combining populism and political satire. Six videos published by Cetin Sadeli on “Neydi Olacagi” Facebook page were reviewed and
comments on these videos were examined. In addition, a semi-structured interview was held with Cetin Sadeli.

This study aims to answer the following research questions: 1) Are there populism elements in the content and rhetoric of Cetin Sadeli’s videos? 2)
Has there been emotional contagion among the audience in the comments made to the videos? 3) How does Cetin Sadeli define himself?

The research shows that the content and rhetoric of Sadeli’s videos of are populist, and there has been emotional contagion among the audience.
These elements, together with Sadeli considering himself as close to the left, can be described as a kind of “empty” leftist populism.

Keywords: Populism, social media, political satire

42




43

GiRi$

Popiilizmin diinya siyaset sahnesinde yiikseliste oldugu, hatta popiilizmin “zamanin ruhu” (Zeitgeist) oldugu séylenmektedir (Mudde, 2004).
internetin, 6zellikle de sosyal medyanin yayginlagmasinin, popiilizmin yiikselisinde bir etken oldugu savunulabilir. Bu calismada, Kuzey
Kibnis'ta bir Facebook fenomeni olduktan sonra 2018 erken genel secimlerinde bagimsiz milletvekili aday olan Cetin Sadeli 6rnegi iizerinden,
literatiirde “web popiilizmi”(Corbetta, 2013) ya da “Popiilizm 2.0” (Gerbaudo, 2015) olarak da adlandirlan sosyal medya popiilizmi ve bunun
yayginlasmasinda siyasi hicvin rolii ele alinmaktadir.

“Neydi Olacagi” adli Facebook sayfasinda dogaglama olarak cekilen siyasi hiciv videolarina aldigi olumlu tepkiler iizerine bagimsiz milletvekili
adayi olan Sadeli, secimlerde Kibris siyasi tarihinde bir bagimsiz aday icin rekor sayilabilecek oy almis ancak se¢im sisteminin bagimsiz adaylara
yaratti§i engellerden dolay meclise girememistir.

Bu calismada, Cetin Sadeli'nin secim dncesinde paylastigi bes video ile se¢imin hemen ertesinde paylastigi “Madem oyle biz da parti gurank!”
baglikli video ile bu videolara yapilan yorumlar incelendi; Cetin Sadeli ile yari-yapilandirilmis bir goriisme gerceklestirildi.
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Resim 1. Cetin Sadeli'nin adaylidiyla ilgili Hiirriyet gazetesinin internet sitesinde yer alan haber
Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/dunya/kktcde-evlere-senlik-aday-rusvet-ve-yolsuzluk-vaadiyle-oy-istiyor-40698480 adresinden 16.10.2018 tarihinde
alinmugstr.

Cetin Sadeli kimdir?

Cetin Sadeli halen Kuzey Kibnis'ta bir firmada asgari icretle otobiis soforliigii yapmaktadir. Birkag yil 6nce, parodi videolari yayinlayan Facebook
sayfasi “Neydi Olacagi"nin kurucusu ve yoneticisi olan Mehmet Ekin Vaiz ile yollar kesisir. Sadeli’yi bir banka dava etmistir; Vaiz ise bu bankanin
avukathgini Gistlenmistir. Vaiz, durusmadan birkag giin sonra Sadeli'yi ziyaret eder; Neydi Olacagi Facebook sayfasindan bahseder ve birlikte
calisma teklifinde bulunur.

Sadeli ile Vaiz ¢esitli parodi videolar cekerler. Videolarda, Sadelinin ifadesiyle, “giinliik hayat sartlarini ve siyaseti” ele almakta; siyasetcilerin
verip de tutmadiklari sozleri elestirmektedirler. Sadeli, birebir goriismemizde, videolar cekmeden dnce, Vaiz ile, videonun genel temasi iizerinde
5-10 dakika kadar fikir tartismasi yaptiklarini, sonrasindaysa kendisinin dogaglama oynadigini anlamaktadir. Videolarin yazili bir senaryosu
bulunmamaktadir. Sadeli, kendi ifadesiyle “aklina geleni” soylemektedir. Sadeli nasil calistiklarini sdyle anlamaktadir: “Senaryo yok. Bana simdi
ver,'onu ezberle’ de. Ezberleyemem. Ezberim ok zayiftir benim. Ben aklima geleni sdylerim. O anda boyle konsantre olurum. Sanki Allah vergisidir
herhalde. Sanki 0 anda olayin icindeymisim gibi baglarim sdylemeye” (Cetin Sadeli, Kisisel Goriisme, 7 Ekim 2018).



“Yaptiginiz bir tiir modern meddahlik mi?” sorumuza “Kesinlikle” yanitini vermistir. Ancak videolarin Mehmet Ekin Vaiz'in filtresinden gegtigini,
kendisinin dogaclama cekimler sirasinda bazen sévmeye basladigini ve Vaiz'in bu kisimlari cekimlerden sonra videodan ¢ikardigini aktarmaktadir.
Sadeli, kendisine Kemal Sunal't ek aldigini; Kemal Sunal gibi izleyiciyi giildiiriirken diisiindiirmek istedigini ifade etmektedir.

Sadeli ve Vaiz, “Neydi Olacagi” Facebook sayfasinda secimlerden dnce, “Mizir' Se¢men” ve “Mizir Bagkan” karakterlerini yaratirlar ve bu videolar
yogun ilgi goriir. Videolar Facebook'ta yogun olarak paylasilir. Sadeli, kendisiyle yaptigimiz goriismede, bu iki videoya izleyiciden gelen olumlu
tepkiler lizerine bir gece, yaklasan se¢imlerde bagimsiz aday olmaya karar verdigini anlatmistir. Sadeli, ertesi giin Yiiksek Mahkeme'den adaylik
kriterlerini 6grenir ve aday olur. Bu siireci sdyle anlatmaktadir:

Dedim bu siyasetin icine ben da bir atilayim. En azindan elestirdigimizde, secim siirecinde kanun da beni tutmaz ciinkii ben da bir adayim. ...
Kag aday varsa ben da onlar gibi itibar goriirdiim. Dedim ki ‘Bunlan biz cekistiririk. Bir da girelim iclerine kanunen aday olalim ki daha rahat
elestirelim. Hem gorelim, donenler nedir? (Cetin Sadeli, Kisisel Goriisme, 7 Ekim 2018).

Sadeli, bagimsiz aday oldugunda kazanabilecegini diiginmedigini aktardi. Kuzey Kibns Tiirk Cumhuriyetinde (KKTC) secim sistemi icinde
bagimsiz adaylar icin “Gokten Allah ense, tovbeler olsun, kazanmasi imkansiz” (Cetin Sadeli, Kisisel Goriisme, 7 Ekim 2018) ifadesini kulland. .

P

Secimlerin dncesinde “Neydi Olacagi” Facebook sayfasindan Sadeli'nin siyasi hiciv videolari yayinlandi. Ve sonug: KKTC'deki secim sisteminden
dolayr kazanamadi ama ada genelinde rekor sayilabilecek bir oy aldi.

KKTC Secim Sistemi

KKTCde 7 Ocak 2018 tarihinde yapilan Milletvekilligi Erken Genel Seciminde iilke genelindeki 190.553 kayith semenden 128.040' toplam 719
sandikta oy kullandi. Secimlerde 8 siyasi parti ve 9 bagimsiz aday, iilkenin 50 sandalyeli parlamentosunda temsil edilmek icin yansti (Kuzey
Kibris Tiirk Cumhuriyeti Yiiksek Secim Kurulu). Ulkedeki yiizde beslik secim baraji bagimsiz adaylari da kapsamaktadir. Secimlerde kadin kotasi
da uygulanmaktadir. Siyasi Partiler Yasas'nda 2015 yilinda yapilan bir degisiklikle, siyasi partilerin secimlerde her cinsiyetten en az yiizde 30
aday gdstermesi zorunlu tutuldu. Boylece cinsiyet kotasiyla tiim siyasi partiler, adaylarinin en az yiizde 30'unu kadin adaylar arasindan belirledi.

KKTC'de alti ilce bulunmaktadir. Bu ilcelerden en biiyiigii olan bagkent Lefkosa'nin mecliste 16 milletvekili bulunuyor. Bunu sirasiyla Gazimagusa
(13 milletvekili), Girne (10 milletvekili), iskele (5 milletvekili), Giizelyurt (4 milletvekili) ve Lefke (2 milletvekili) izliyor.

Se¢menler ii¢ farkh sekilde oy kullanabilmektedir: 1- Bir partiye miihiir vurma 2- Bir partiye mihiir vurma ve parti icinde tercih kullanma 3-
Partiler ve/veya bagimsiz adaylar arasinda karma oy kullanma.

Birinci yontemde se¢menler siyasi partiye oy vermektedir. “Mihiir” olarak adlandinlan bu yontemde, secmenler tercih ettikleri partinin altina
“evet” miihriinii vuruyor. Ikinci yontemde, seqmenler miihiir vurduklan siyasi partinin adaylan arasinda tercih yapabiliyor. Béylece adaylarin siyasi
partilerin listesindeki yeri degisebiliyor. Ornegin yiiksek tercih almis alt siradaki bir aday, iist siralara gikabiliyor. “Karma oy” olarak adlandinlan iigiincii
yontemdeyse, secmenler kayitl olduklan bolgelere bakilmaksizin, tiim adaylar arasindan tercih yapabiliyorlar. Boylece bagimsiz adaylarin da se¢ilme
sansi olabiliyor. Diger iki yonteme gére daha karmasik isleyen bu oy verme yonteminde se¢menler, tiim partiler ve bagimsiz adaylar arasindan en az
24 adaya tercih belirtmek durumunda. Kibnis'ta karma oy kullanmaya “miihiir kirmak’, bir adayi tercih etmeye ise “tik atmak” deniliyor.

Secim sistemindeki yiizde beglik iilke barajindan dolayi, bir bagimsiz adayin secilebilmesi icin dncelikle se¢menlerin karma oy vererek “mihiir
kirmalan” ve verilen karma oylarda yapilan tercihlerin iilke genelindeki oylarin en az yiizde besine ulasmasi gerekmektedir ki bu oldukca zor
bir ihtimal. Nitekim 7 Ocak 2018 Milletvekilligi Erken Genel Seciminde yanisan dokuz bagimsiz adaydan hicbiri parlamentoya giremedi. Bu
adaylar arasinda en yiiksek oyu alan ise Cetin Sadeli oldu. Cetin Sadeli 3.252 oyla (ilke genelindeki oylarin yiizde 0.06'sin1 aldi (Kuzey Kibris Tiirk
Cumhuriyeti Yiiksek Secim Kurulu).

KKTC genelinde verilen karma oylarda en yiiksek oyu 7.713 oy ile Halkin Partisi (HP) Genel Bagkani Kudret Ozersay aldi. Ozersay’i 6.152 oy alan
Cumhuriyetci Tiirk Partisi (CTP) Genel Baskani Tufan Erhiirman ile 4.021 oy alan Toplumcu Demokrasi Partisi (TDP) Genel Bagkani Cemal G. Ozyigit
izledi. Karma oy siralamasinda Cetin Sadeli agisindan Gnemli bir basar yasandi. Sadeli, Demokrat Parti (DP) Genel Baskani Serdar Denktas (2.425
oy) ile secimlerden birinci parti olarak ¢ikan bir 6nceki donemin bagbakani olan Ulusal Birlik Partisi (UBP) Genel Baskani Hiiseyin Ozgiirgiin‘den
(1.761 oy) daha fazla oy ald..

Cetin Sadeli, kendisiyle yapilan goriismede, kendisine verilen sekiz bine yakin oyun da, hatali oy kullanimindan dolayi gecersiz sayildigi bilgisini
aktard.
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Bu calismanin temel savi, Cetin Sadeli'nin se¢imlerdeki bagarisinin, popiilizm ile siyasi hicvi birlestirerek, sosyal medyada bir duygusal bulasma
yaratmig olmasindan kaynaklandigidir. Sadeli, Facebook iizerinden paylasilan videolarinda, dogrudan “halk”a hitap etmekte ve “halk- elit
karsithgi” izerinden popiilist bir ¢izgide, bugiine kadar hep “onlar"in “yedigini” soylemekte ve se¢menine, secilirse Kibris agziyla “hep birlikte
yiyeceyik” mesajini vermektedir. Sadeli, secim calismalarinda Kibnis agzinda “Ye! Yemiyor musun?” anlamina gelen “Ye Yememin Partisi"ni
kuracagini ilan etmis; birebir gériismemizde de sponsor bulursa partiyi kuracagini ifade etmisti. Kibnis gibi az niifuslu bir toplumda, Sadeli siyasi
goriiniirligiind, sadece Facebook'taki paylagimlar iizerinden saglamis ve herhangi baska bir siyasi propaganda yolu izlememistir.

Popiilizmi tanimlamak

Popiilizm son yillarin popiiler arastirma alanlarindan birini olugturuyor. Bununla birlikte sosyal bilimlerin en muglak ve iizerinde en anlasmaya
varilamayan kavramlarindan da birisi. Popiilizmin yaygin kullanimi olumsuz ¢agrisimlarla yiikliidiir. Giindelik dilde bir siyasi lider ya da hareketin
“popiilist” olmakla itham edildigine oldukga sik rastianmaktadir. Bu itham, duygulan kiskirtan ucuz propaganda yapma, karmagik sorunlari
siyah-beyaz kategorilerinde basitlestirme, oportiinizm ya da asiri uglarda dolanma gibi gerekgelerin iizerine kurulu olabiliyor (Reinemann,
Aalberg, Esser, Stromback ve de Vreese, 2017, 5. 13).

Popiilizm bir ideoloji mi? Oyle gibi ama dyle degil. Taggart'in ifadesiyle “zor ve kaygan” (2000, s.2) bir kavram. Diger ideolojilerin acik acik ya da
{istii kapali bir dille savundugu esitlik, 6zgiirliik, adalet gibi degerleri varken, popiilizmin boyle temel degerleri bulunmuyor. Bir bagka ifadeyle
popiilizm “bos” bir ideoloji. Bu durum, popiilizmin neden siklikla diger ideolojilere eklemlendigini agikliyor. Popiilizmi bir“bukalemun”a benzeten
Taggart, cagimizin “biiyiik” ideolojileri olarak niteledigi, liberalizm, muhafazakarlik, feminizm ve sosyalizmin genellikle Gnlerine, “sosyal
liberalizm” ya da radikal feminizm gibi baska sifatlar aldigini, popiilizmin ise genellikle baska bir ideolojiye eklemlendigini ifade ediyor. Sag
popiilizm ya da sol popiilizm gibi.

Popiilizm, literatiirde farkli sekillerde kavramsallastinliyor. Ornedin Jagers ve Walgrave (2007)e gére popiilizm bir iletisim cercevesi. Mudde
(2004) popiilizmi bir “ince”ideoloji, Laclau (2007) siyasal olana ickin bir mantik, Mudde ve Rovira Kaltwasser (2013) ise bireylere politik gercekligi
kavrama siirecinde yol gosteren “zihinsel bir harita” olarak adlandiryor.

Popiilizm bir siyasi iletisim bicimi olarak da tanimlanmaktadir. Stanyer, Salgado ve Strdmbdck (2017), popiilist siyasi iletisime dair iki farkl
yaklasimdan bahsetmektedir: aktor merkezli ve iletisim merkezli yaklagimlar. Aktor merkezli yaklasimlar, “popiilist” olarak tanimladiklan siyasi
aktorlerin niteliklerine odaklanmaktadir. iletisim merkezli yaklagimlar ise siyasi iletisimin kendisini “popilist” olarak nitelemekte ve bu iletisimin
niteliklerini belirlemeye calismaktadirlar. Burada popiilizm, siyasi aktorlerin nasil iletisim kurduklariyla belirlenen “ince” bir ideolojidir (s.354).

Bu calismada popiilizm bir siyasi iletisim bicimi olarak ele alinmakta ve Cetin Sadeli'nin “halk” ile kurdugu popiilist iletisimin niteliklerine
odaklaniimaktadir.

Popiilizmin ne olduguna dair farkli yaklasimlar bulunmaktaysa da, bu yaklasimlar bir noktada birlesmektedir. Popiilizm nasil tanimlanirsa
tanimlansin, ii¢ temel iizerinde yiikselmektedir: 1) Muglak bir kitle olarak toplumun tiimiinii kapsadigi varsayilan “halk”in séylemsel insasi 2)
Halk-elit karsithdr 3) “Oteki” olarak kurulan dis gruplarin diglanmasi.
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JagersveWalgrave (2007)“ince”ve“kalin”popiilizm ayrnmini getirmektedir. Buayrima gore“ince”popiilizm sadece“halk"a gonderme yapmaktadir;
“kalin” popiilizmdeyse elit karsithdi ve dis gruplarin dislanmasi da vardir. Jagers ve Walgrave'e gore popiilizm bir iletisim cercevesidir ve dort tip
popiilizm bulunmaktadir: Sadece halka referans yapan bir tiir ince popiilizm olan “bos popiilizm’, elit-karsiti popiilizm, dislayici popiilizm ve
bunlarin hepsini kapsayan tam popiilizm (s.324).

Popiilizm bir siyasal iletisim bicimi olarak ele alindijinda iletisimin iislubu 6nem kazanmaktadir. Popiilist siyasi iletisimin retorigi genellikle
duygulara hitap etmektedir. Giindelik hatta argo dil kullanilarak, “halk”in karsisinda kurgulanan gruplan suclayici bir yaklasim icinde, karmagik
sorunlar basite indirgenmektedir.

Sosyal medya popiilizmi

Engesser, Fawzi ve Larsson (2017), kitle iletisim araglan iizerinden gerceklesen popiilist siyasal iletisim iizerine ¢ok sayida arastirma bulunmakla
birlikte, internetteki popiilizm iizerine gdrece olarak daha az arastirma bulundugunu belirtmektedir.

Bu alanda calisma yapan isimlerden biri olan Gerbaudo (2015), internet iizerinden yiikselen popiilizmi “Popiilizm 2.0 olarak adlandirmaktadir.
Gerbaudo'ya gore sosyal medya, popiilizmin temel Gznesi ve nesnesi olan “halk”a ulasmada bir platform olmaktadir. Geleneksel popiilizm, basin



ve daha sonra da televizyon araciligiyla “halk” olarak niteledigi bu heterojen topluluga hitap ediyordu. Bu siirecte kitle iletisim araclarina erigim,
esik bekgilerinin filtrelerinden gecerek gerceklesebiliyordu. Oysa sosyal medya esik bekgiligi konumunu aradan kaldirarak, mesajin hedeflenen
kitleye o kitle aracihgiyla dogrudan ulasabilmesinin imkanlarini sagladi. Gerbaudo'ya gdre, geleneksel popiilizm, “sokaktaki adam”i hedef
alirken, Popiilizm 2.0'in 6znesi siradan internet kullanicilarindan oluguyor. Sosyal medyadaki“bedenme, yorumlama ve paylasma”secenekleri,
“bir begeni, bir oy” ilkesine dayanan, diisiincelerin, kisi ya da olaylarin oylandigi bir tiir sanal halk oylamasina doniisiiyor.

Sosyal medyada yasanan, sadece birebir insan iliskilerinden olusan bir aga baglanma durumu degil. Gerbaudo'ya gore, Facebook ve Twitter
hesaplarinda, basin, radyo ve televizyonla dzdeslesen yeni bir “kitle mantigi” (mass logics) da bulunuyor. Siyasi mesajlar iceren popiiler Facebook
sayfalan ve Twitter hesaplarini binlerce kisi izliyor.

italyadaki Bes Yildiz Hareketi gibi bazi yeni popilist hareketler icin “web popiilizmi” (Corbetta, 2013) ifadesi kullaniliyor. 2009 yilinda italyan
komedyen Beppe Grillo ve internet qurusu Gianroberto Casaleggio tarafindan kurulan Bes Yildiz Hareketi, bugiin italyada hiikiimet ortag.
Geleneksel siyasi partilere ve kitle iletisim araglarina mesafeli duran Bes Yildiz Hareketi, interneti bir iletisim forumu olarak kullaniyor ve internet
temelli bir tiir dogrudan demokrasiyi savunuyor (Natale ve Ballatore, 2014). Hareketin kurucusu Beppe Grillo, televizyonu, siyasi partileri,
parlamenter demokrasiyi ve basini “yiiriiyen oliiler” olarak nitelendiriyor (Grillo'dan aktaran Natale ve Ballatore, 2014, 5. 115). Bes Yildiz Hareketi
internet {izerinden popiilizmi oy potansiyelini arttinc bicimde kullandi. Cetin Sadeliin KKTC'de yapilan 2018 erken secimlerindeki bagimsiz
milletvekilligi adayligi da bireysel bir diizlemde web popiilizmine drnek olusturmaktadr.

Siyasi hiciv ve viral paylagim

Hiciv icin Tiirk Dili Kurumu'nun internet sitesinde “yergi” aciklamasi kullaniliyor. Hiciv, temel olarak iktidarin ve iktidarin yarattigi adaletsizliklerin
elestirisi niteligini tagiyor (Bal ve arkadaglari, 2009). Halk edebiyatinda “taslama” olarak da ifade edilen hiciv, igneleyici ve alayci bir ifade iceriyor;
cogunlukla duygulann diline hitap ediyor. Omegin Antik Yunanda hiciv genellikle yogun duygusal bir dil iceriyordu (Bal ve arkadaslan, 2009,
5.231). Aristophanes ve cagdaslari, oyunlarinda hicvettikleri kisileri temsil eden dev fallik semboller iceren bagliklar kullanirdi. Bu semboller
seyircilerde duygusal tepki yaratarak, hedef alinan kisiye dair etkili bir muhalefet araci oluyordu.

Siyasi hiciv, cagimizda da yaygin olarak kullaniimaktadir. Botha'ya gore, siyasi hiciv, siyasetten eglence ¢ikarmaya odaklanmakta ve bu yoniiyle
siyasi protestodan farklilk gostermektedir. Siyasi hiciv, internet iizerinden duygusal bulasma siireci icinde mesajlarin bir kullanicidan dtekine
paylasimini arttirmaktadir. Duygusal bulagmaile kastedilen, ruh hallerinin bir kisiden digerine ya da bir gruptaki insanlar arasindaki aktariimasidir
(Botha, 2014, 5.373).

Internet iizerinde bazi videolar yogunlukla paylasilirken, bazilan ise birkag“begenme”nin disinda etki yaratmaz. Botha, videolarin viral paylagimini
etkileyen faktorleri soyle siralamaktadir (s.370):

Olumlu icerik: Olumlu icerik olumsuz icerige gdre daha fazla paylagiimaktadir

Duyqusal etki: Videonun paylasilan taraf iizerinde yarattigi duygusal etkinin yogunlugu paylasimi arttirmaktadr.
Yaraticllik: Yaratici videolar daha fazla paylagiimaktadir

Mizah: Komik videolar daha fazla ve daha hizla yayilmaktadir

Yararlilik: Bilgi iceren videolar daha fazla paylasiimaktadir.
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Bu noktada sosyal medyada “begenme” ve “paylasma” arasindaki temel farkliiga deginmekte fayda var. “Begenme” goriintiileyenlerden daha
az taahhiit gerektirir; bagkalannin gonderdigi ierik icin destekleyici bir davranis olarak gdriilebilir. “Paylasma” ise gériintiileyenden daha fazla
taahhiit gerektirir. Paylasan kii, videoda paylagilan mesajin altina bir anlamda kendi imzasini atmaktadir.

Yaratialik iceren bir siyasi hiciv, glincel olmasi ve komik olmasi nedeniyle izleyende olumlu bir duygusal etki yaratmakta; tiim faktorlerin bir araya
gelmesi de videolarin paylasimini arttirmaktadir.

Bu calismada, Cetin Sadeli'nin videolarinin tam da bu 6zelliklerinden dolayi Facebook lizerinde bir duygusal bulasma yarattigi savlanmaktadir.

ARASTIRMA

Bu calisma iki asamadan olusmaktadir: Birinci asamada, Cetin Sadeli tarafindan dogaclama olarak hazirlanan ve “Neydi Olacagi” Facebook
sayfasinda yayinlanan “Tiim Yeyicilere Seslenis’, “Onlara inanma, Bize Giiven”, “YYP'den Bitcoin Acilimi”, “Secim Sarkisi ‘Gorkma”, “8 Ocak'ta
Kutlama”ve “Madem Oyle Biz Da Parti Gurarik!” baglikli alti video ile bu videolara yapilan yorumlar incelenmektedir. Nitel metin analizi yontemiyle
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bu videolarda hangi mesajlarin hangi iislupla verildigi ve izleyicilerin yorumlarinin niteligi incelenmektedir. ikinci asamadaysa, Cetin Sadeli ile
yari-yapilandinlmis bir goriisme yapilarak kendisinin adaylik siirecine dair diistinceleri alinmistir.

Bu calismada temel olarak su arastirma sorularina yanit aranmaktadr:

1. Popiilizmin temel olarak “halk"a seslendigi; halk-elit karsithgi ve dig grup karsithg iizerine kuruldugu var sayilmaktadir. Popiilizmin bu
unsurlar, Cetin Sadeli'nin videolarinin iceriginde mevcut mudur?

2. Popiilist siyasi iletigsimin genellikle duygulara hitap ettigi; giindelik, hatta argo dil kullanilarak, “halk”in karsisinda kurgulanan elitleri ve dig
gruplar sucladigi ve karmagik sorunlar basite indirgedidi belirtilmektedir. Cetin Sadeli'nin tislubunda bu unsurlar mevcut mudur?

3. Siyasihicvin, sosyal medyada duyqusal bulasma yaratarak, buvideolarin viral nitelik kazanmasinda onemlibir unsur oldugu diistintilmektedir.
Videolara yapilan izleyici yorumlan, Sadeli'yi desteklemekte midir? izleyiciler duygusal bulasma neticesinde sakaya dahil olmakta midir?

4.  (Cetin Sadeli kendisini nasil tanimlamaktadir? Amaclarini ve hedeflerini kendisi nasil betimlemektedir?

Tablo 1. Cetin Sadeli videolarinin istatistikleri

Videonun Yayn tarihi Gériintiilenme Begeni sayisi Paylasim sayist | Yorum sayisi
basligi say1st

Tiim Yeyicilere | 15 Kasim 2017 | 228.000 5.800 2.048 509
Seslenig

Onlara Inanma, | 30 Kasum 2017 | 229.000 6.400 1.730 398
Bize Giiven

YYP'den 13 Aralik 2017 | 168.000 4.000 690 353
Bitcoin Acilinu

Secim  Sarkist | 29 Aralik 2017 | 172.000 4.100 819 204
“Gorkma”

8 Ocak’ta | 4 Ocak 2018 166.000 3.100 474 204
Kutlama

Madem  Oyle | 7 Ocak 2018 175.000 5.400 937 490
Biz Da Parti

Gurarik!

Cetin Sadeli 7 Ocak 2018'de yapilan erken genel secim dncesinde begs, 7 Ocak giinii se¢im sonuclarinin agiklanmasinin ardindan da bir video
yayinladi. Bu videolarin en az izleneni, 166 bin gdriintiileme sayisina ulasan “8 Ocak'ta Kutlama’, en fazla izleneniyse 229 bin kez goriintiileme
sayisiyla “Onlara inanma, Bize Giiven” oldu. KKTCnin kayith niifusunun 230.747 oldugu diisiiniildiigiinde, bu videolarin ada niifusunun biiyiik
cogunluguna ulastigi sonucuna varilabilir.

Videolarda ne dedi?

Cetin Sadeli'nin biitiin videolarinda verdigi ortak bir mesaj var: “Hep onlar yedi, artik biz yiyecegiz!” Sadeli kendisini yolsuzluk yapmakla sucladigi
siyasi elitin karsisinda “halk”in temsilcisi olarak konumlamakta ve “Bundan sonra biz hep beraber yeyeceyik” mesajini vermektedir. Bu mesaj,
“Tiim Yeyicilere Seslenis” baslikli ilk secim videosundan “Madem Oyle Biz Da Parti Gurarik!” baglikli son videoya kadar her videoda mevcuttur.

& Yorumlar {388)

Tim Yeyicilore Seslenis « - YYP

Resim 2.“Tiim Yeyicilere Seslenis” videosu
Kaynak: Neydi Olacagi Facebook sayfasl. https://www.facebook.com/neydiolacagi/videos/1940191606244814/ adresinden 16.10.2018 tarihinde alinmistir.
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Sadeli, kendisiyle yaptigimiz goriismede, siyasetcilerin ve siyasi partilerin, “hep halkin Gizerine basip ¢iktiklarini, secimden 6nce verdikleri sozleri
unuttuklanni” sdyledi. Bu konudaki disiincelerini soyle ifade etti: “Siyasetciler ne yapiyor? 0 mertebelere geldiklerinde n'apiyorlar? Caliyorlar.
Acik ve net. Bunun nazikgesi olmuyor. Bir rant sagliyorlar. X kisi bakan olmug, hemen cebini doldurmaya basliyor, bir yerlerden rant sagliyor” (Cetin
Sadeli, Kisisel Goriisme, 7 Ekim 2018).

“Onlara inanma, Bize Giiven” videosunda Sadeli, kendisi halkin temsilcisi olarak konumlandirmakta ve elit karsiti mesajlar vermektedir. Videoda
Cetin Sadeli iki ayn karakteri canlandirmaktadir. “Onlarda” bashguyla siyah beyaz olarak yayinlanan boliimde, Sadeli bir siyasi parti adayini temsil
etmekte, “Bizde” bashgiyla renkli olarak yayinlanan bdliimdeyse kendisini temsil etmektedir. Her iki figiir de kendisinden, se¢im dncesindeki
sozlerini yerine getirmesini talep eden birileriyle telefonda konusmaktadir.

ilk sahnede “Onlarda” temsilindeki Cetin Sadeli, secmene sdyle demektedir:

Tamam abim ben se¢imi kazandim, dogrudur. Ama hangi birinize verecem o s6zii? Sen ister, o ister. Hangi birinize
verecegim? Nasil dedin? Vereceyik abim. Sirani bekleyecen sen de artik. Bekle. Giinii gelecek, sana da vereceyik.
Soziimiiz sozdiir, merak etmeyin. Beni bir daha arama. (Onlara inanma, bize giiven. . .Ye Yememing Partisi, 2017).

Siyah beyaz cekilen bu sahnenin ardindan ekran renklenir ve “Bizde” ifadesinin altinda Cetin Sadeli segmeniyle konusmaktadir: “Abicim seni
aradik kag gindiir. Kocan (tapu) hazir. Niye gelmen? Yahu deniz kenari tutarsa seni, dagdan veririk merak etme” (Onlara inanma, bize giiven. ..
Ye Yememing Partisi, 2017).“Bizde” bélimiinde Cetin Sadeli, secim dncesinde verdigi bedava tapu verme soziinii yerine getirmis bir milletvekilini
canlandirmaktadir. Secmene vaat edilen tapu hazirdir. Ustelik secmen yeri beenmezse, ona baska bir yerden de tapu verilebilecektir.

Ayni videodaki bir bagka sahnedeyse, “onlar” secim dncesi verdikleri ise alma soziinii yerine getirmemekle elestirilmektedirler. “Onlarda” basligi
altinda telefonda konusan aday, karsisindakine sdyle demektedir: “Cocugunu da ise alacayik. Merak etme. Hig sorun yoktur fakat bircok kisiye s6z
verdik ki artik yalan soylemekten agzimiz burnumuz egrildi. Merak etme alacayik [ise alacagiz]. Sira bekleyecen. Bekleyecen sirani.” Bunu takip
eden “Bizde” sahnesindeyse Cetin Sadeli, telefondaki kisiye “Senin ¢ocugu ise alacayik dedik. Soziinii verdik. Bizim partide saka yoktur. Gelsin,
yarin sabah gelsin. Yedi bucukta ben parti binasindayim. Yedi bugukta orda olsun cocuk” demektedir.

Sadeli, videolarinda siyasi elitlere yolsuzluk ve adam kayirmacilik suclamalan getirmekte ve bugiine kadar yalnizca elitlerin sistemden
nemalandiklarini, kendisi secilirse halkin da “yemesini” saglayacagi mesajini vermektedir.

Ornegin internette yayinlanan “Gorkma” baslikli secim sarkisi videosunda syle demektedir:

“Hep onlar yedi artik biz yeyceyik
Yetigir artik hamma hummaailar
Biz geliyorug, Cetin geliyor

Biz geliyoruk!

Hep beraber yeyceyik

Yalniz yeme donemi bitti!

Artik hep beraber yeyceyik!

Halk yeycek siz bakacaksiniz bundan sonra!

Yeter artik!” (Cetin Sadeli- Secim Sarkisi- GORKMAAA, 2017)

Bu bir isyandir. Halkin “yeyici” olarak niteledigi siyasi elitlerin karsisindaki isyanidir. Sadeli, kendisiyle yapilan goriismede neden aday olduguna
dair su ifadeyi kullanmaktadir: “Bunlarin karsisina halktan biri olarak- partiden biri degil- ¢ikip da‘Ama nedir sizin yaptiginiz, siz bizi egsek mi
zannettiniz?’ demek icin, yani halkin farkinda oldugunu ispat etmek icin karsilarina ¢iktim” (Cetin Sadeli, Kisisel Gortisme, 7 Ekim 2018).

Peki ¢oziim nedir?

Cetin Sadeli, videolarinda sistemdeki yolsuzluklari elestirmekle birlikte bir ¢ikis yolu gdstermemektedir. Kendisiyle yapilan goriismede bu
konudaki diisiincelerini sdyle ifade etmektedir: “Ne istersek yapalim bu sistem degismez. Bdyle gelmis bdyle gidecek. Ben bile gelsem aslinda
degistiremem. Yalnizca ben calarsam size de verecegim. Sizi de diisiinecegim” (Cetin Sadeli, Kisisel Goriisme, 7 Ekim 2018).
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Sadeli videolarda halki da elestirmektedir. Ornegin “Tiim Yeyicilere Seslenis” videosunda, “iki Katl Ganimet Sistemi” projesinden bahsetmekte ve
Kibnis'ta ganimetin bitmedigini soylemektedir. Sadeli projeyi videoda soyle anlatmaktadr:

Her yer ganimet dolu. Nasil olacak bu? Deyelim ki Rumdan bir ev aldin ganimet, ben sana kat izni verecegim, iistiine
yurt yap, kat yap, ne yaparsan yap, kirala, kap parayl. . . . Ganimet aldiniz, bitti diye iiziilmeyin. iki kati cikacayik, merak
etmeyin. Bir gatli ganimet mi olur ya? Yalniz mi yeyeceksiniz be? Hep beraber yeyeceyik. . . Memlekette a¢ kalmayacak.
Hepsi doyacak. Dag bagini duman almis yiiriiyelim (Tiim yeyicilere seslenis - YYP, 2017)

Kendisiyle yaptigimiz goriismede, iki katli ganimet sistemi projesiyle amaglarinin halka“siz de doymak bilmiyorsunuz” mesajini vermek oldugunu
soyledi. Sadeli kendisini soyle ifade etti: “Bu halkimiz bizim. .. Hep isterik, isterik, isterik. .. Yani biz kendi halkimiz da acgozliiyiik. Hep isterik,
isterik, isterik. Mesela ben girdigimde benden bile bazilari para istedi” (Cetin Sadeli, Kisisel Goriisme, 7 Ekim 2018).

Sadeli, secimlerin hemen ertesinde yaymnladigi “Madem Oyle Biz Da Parti Gurarik!” videosunda secim sistemini elestirmekte ve sistem yiiziinden
meclise giremedigini soylemektedir. “Bu sistemi yikacayik” diyen Sadeli segmene soyle seslenmektedir:

Madem dyle biz de parti kurayacayik. Bundan sonra Ye Yememin Partisi devam edecek. .. Evet “Ye Yememin Partisi”
ismini kabul etmeyebilirler. Bizim de ona gdre b sikkimiz var. Nedir o b sikki? Yeniden Yapilanma Partisi. Kuracayik,
hayirli ve ugurlu olsun (Cetin Sadeli: Madem Gyle biz da parti gurarik!, 2018).

Sadeli, kendisine yonelttigimiz “Siyasi goriisiiniiz nedir?” sorusuna ise “Ben biraz daha sola yatkinim gibi gelir bana. Bilmiyorum yani dyle bir
seyim yoktur benim” yanitini vermekte; “kendinizi halkgi olarak tanimlar misiniz?” sorusuna ise “Evet” yanitini vermektedir

Sadeli'nin videolarinda icerik olarak, popiilizmin “halk” adina halk”a seslenisi ve halk-elit karsithdr unsurlari mevcuttur. Ancak dis grup karsithdi
o0gesine rastlanmamistir.

Uslup

Videolarinda heyecan yasadigini ve bu heyecani izleyiciye aktardigini ifade eden Sadeli, videolarinda Kibris agzini kullanmakta ve genellikle
duygulara hitap etmektedir. Bazi videolarda Sadeli'nin yani sira, vatandasi temsil eden figiirler de yer almakta ve Sadeli onlarla samimi bir diyalog
icinde gortintiilenmektedir.

izleyici tepkileri

Videolara yapilan yorumlar Cetin Sadeli'yi destekler niteliktedir. Ornegin “Tiim Yeyicilere Seslenis” videosuna sadece dort elestirel yorum yapilmis
ve bunlar da tek bir konuya odaklanmistir: Sadeli'nin videoda, Gazimagusa'ya Tiirkiyeliler gibi Magosa demesi. izleyicilerin biiyiik cogunlugu
sakaya dahil olmustur. Ornegin bir izleyici, “Salamis harabelerinden bir arsa verirsen oyum sana bagkan. Urum mali yetmez bana, antik ag
ganimeti isterim” derken, bir baskasi, “2 kel bir ipte oynamaz der esgiler. Ben rakip parti guracam. .. . Yediryedirebildigin Kadar Partisi Hem dyle 2
bin 2 bin degil 10 bin 10bin dagidacam. ..” demektedir.

“Onlara Giivenme, Bize Giiven” videosuna yapilan yorumlar da videonun mesajini destekler niteliktedir. Ornegin bir izleyici, “Miikemmel. Ne
kadar da dogru anlatilmis bizim siyaset anlayisimiz. Lanet olsun hepsine” derken, bir baskast ise “Ne yazik ki her sey dogru. . . Giilerik aglanacak
halimize” diye yazmaktadur. izleyiciler, Sadeli'nin dogrulan soyledigi konusunda hemfikir gibidirler. Bir tanesi soyle yazmaktadir: “Be Ceto bu
haramilerin hepsinden daha adamsin helal be ama miting isterik ne zaman yapacan’.



SONUC

Cetin Sadeli'nin videolarinda icerik olarak, popiilizmin “halk” adina halk”a seslenisi ve halk-elit karsithg unsurlar mevcuttur. Ancak dis grup
karsithgi dgesine rastlanmamistir. Bu boyutuyla Sadeli, Jagers ve Walgrave'in “ince” ve “elit-karsiti” popiilizm tanimlarina uymaktadir. Sadeli,
siyasi elitlerin yolsuzluklarina isyan etmektedir. Bu 6geler, Sadeli'nin kendisini “sola yatkin” olarak nitelemesiyle birlesince, Sadeli'nin iletisim

cerceveleri bir tiir“bos” sol popiilizm olarak nitelendirilebilir.

Videolarin iislubu da popiilist retorik tanimlamasina uygun niteliktedir. Sadeli, halk agziyla konustugu videolarda, “halk” adina siyasi elitleri
suclamig ve yolsuzluk sorununu halk-elit karsithgi boyutunda siyah beyaz bir tablo gibi gdstermistir. Ancak sistemden ¢ikis yolu da yoktur. Soruna
yaklasimi basittir: “Halk yeycek siz bakacaksiniz bundan sonra! Yeter artik!”

Sadeli'min videolarina yapilan izleyici yorumlan da onu destekleyici niteliktedir. Ornegin 228 bin kez gériintiilenen, 5.800 begeni alan, 2 bin 48
kisi tarafindan paylasilan ve 509 yorum alan “Tiim Yeyicilere Seslenis” videosuna yapilan yorumlardan gdriintiilenebilenler arasinda sadece dort
kisi Sadeli'yi elestirmistir. Dordii de ayni konu hakkinda elestirmistir: Gazimagusa'ya Tiirkiyeliler gibi Magosa demesi.

Botha, daha once de ifade edildigi gibi, videolarin internette viral nitelik kazanmasini beg faktdre baglamaktadir: Olumlu icerik, duyqusal etki,
yaraticilik, mizah ve yararlilik. Cetin Sadeli'nin videolari, mizahi yaratialikla birlestirerek izleyicilerde olumlu bir duygusal etki yaratmis; bu durum
da izleyiciler arasinda duyqusal bulasma yaratmistir. Nitekim videolara yorum yazanlar sik sik Facebook arkadaslarini etiketleyerek onlan da
sakaya dahil etmeye calismislardir.

Facebook'ta yayinlanan siyasi hiciv videolarinin viral nitelik kazanmasindan sonra, KKTC'de 2018 Erken Genel Se¢imlerinde bagimsiz milletvekili
adayi olan ve aldidi oy sayis itibariyle basarli olarak nitelendirilebilecek bir performans gdsteren Cetin Sadeli, sosyal medya popiilizminin ve
siyasi hiciv ile birlestiginde ne gibi etkiler yaratabilecegine dair giincel ve tipik bir rnek olusturmaktadir.

NOTLAR

! Muzir sozciigiiniin yerine Kibnis agziyla “mizir” ifadesini kullanmaktadirlar.
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MELEZ MEDYA ORTAMINDA GAZETECILiGIN GELECEGi:
AKISKAN GAZETECILIK

OZET

Bu calismada dijital imkanlar ve gazetecilik arasindaki etkilesimin tanimlanmasi amaglanmistir. Gazeteciligin bu siirece nasil uyum sagladigina,
stirecle iliskili olarak ortaya ¢ikan yeni gazetecilik bicimlerine ve gazeteciligin gelecegine yonelik dngdriilere yer verilmistir. Bu cercevede akiskan
gazetecilik kavrami agiklanmistir.

Post- endiistriyel gazetecilik doneminde gazeteciligin drgiitsel yapisinda (6rnegin haber merkezleri), gazeteciligin geleneksel rollerinde ve
kimliginde (ag ortaminda degisen beklentiler, hiz vs.), haber iiretiminde (tiiketicinin de iiretici olmasi, sembolik iiretimin haber merkezleri disina
tasmasi (Couldry, 2015: 194-195), haberin dagitiimasinda (agsallastinimis iletisim) yasanan istikrarsizliklarin yeni gazetecilik bicimlerinin ortaya
¢lkmasinda etkili oldugu anlagiimaktadir.

Giiniimiizde haberin resmi haber biiltenlerinde verilmesinden dnce kisilerarasi aglarda yayilmasi daha olasidir (Chadwick, 2013). Twitter haber
ortami icinde 6nemli bir yere sahiptir. Bunun yaninda haber gittikce daha ¢ok bireysellestiriimektedir. Diger yandan da haberin daha ok is birligi
icinde ve kolektif bir hal aldigi belirtilmektedir (Hermida, 2016: 84-90).

Sosyal medya araciligiyla yapilan ‘paylasma’ pratigi, var olan gazetecilik modellerinin ve geleneksel iktidar yapilarinin yeniden dretiminin bir
parcasi olarak degerlendirilmektedir. Ana akim sdylem ve paylasma pratikleri bireyci kapitalist degerleri ve ayni zamanda seckinler arasindaki
iliskileri giclendirmektedir (John, 2013, akt: Couldry, Cammaerts, 2016: 338).

Gazeteciligi tanimlayan en iyi metaforun Bauman'in akiskan modernizm kavramindan hareketle akiskan gazetecilik oldugunu onerilmektedir
(Kantola, 2016). Kati ve endiistriyel modernizmden akiskan ve post endiistriyel safhaya gecis siirecinde kurumlar kiiltiirel ve toplumsal olarak
doniismektedir. Gazetecilik de bu doniisiimle baglantili olarak yeniden sekillenen bir alan olarak karsimiza ¢lkmaktadir. Bunun yaninda, akiskan
modern toplumda belirsizlik, akis, dedisim, catisma ve devrimler giinliik yasamin degismez durumlari olarak tanimlanmaktadir (Deuze, 2008:
851).

Anahtar kelimeler: Modern melez medya, dijital gazetecilik, akiskan gazetecilik
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ABSTRACT

This paper is aimed to define the interaction between digital affordances and journalism. The perspectives on how the journalism was adopting
this process, the new journalistic forms that emerged in relation to the process, and the future of journalism were also included. In this context,
the concept of liquid journalism is explained.

It is understood that the instabilities experienced in the post-industrial journalism era, in the organizational structure of journalism (e.g.
Newsrooms); in the traditional role and identity of journalists (change of expectations in the network environment, speed etc.); in the production
of news (consumer is also producer, symbolic production moved out of newsrooms (Couldry, 2015:194-195), and the distribution of news
(networked communication ) were influential in the emergence of new forms of journalism.

Today, itis more likely to spread the news through interpersonal networks before it is given in official news releases (Chadwick, 2013). Twitter has
an important role within the news environment. Besides that, the news is becoming more individualized. On the other hand, it is stated that the
news becomes more collaborative and collective (Hermida, 2016: 84-90).

The practice of‘sharing’through social media is considered as a part of the existing journalism models, and the reproduction of traditional power
structures. The mainstream discourse and sharing practices reinforce individualist capitalist values, and at the same time the relationship between
elites (John, 2013: Couldry, Cammaerts, 2016: 338).

Itis suggested that the best metaphor for defining journalism today is liquid journalism’in relation with Bauman’s concept of ‘liquid modernism’
(Kantola, 2016). The organizations were transforming culturally and socially through the shift from solid and industrial modernizm to the liquid
and post-industrial era. Journalism also appears to be a reshaping area in relation to this transformation. Besides that, in liquid modern society
uncertainty, flux, change, conflict, and revolutions defined as the permanent conditions of everyday life (Deuze, 2008: 851).

Keywords: Modern hybrid media, digital journalism, liquid journalism
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GiRiS
internet ve toplum arastirmalarinin icerigi zaman icinde degismistir. Erken dénem internet calismalarinda erisim ve dijital bélinme Gnemli

basliklan olusturmaktadir. Teknolojik olarak internetin gelisimi ve kullanimi iizerine yapilan sosyal bilimler arastirmalarinin bu teknolojinin
gelisimi ve kullaniminin yayginlasmasi ile cesitlenerek sekillendigi goriilmektedir.

Dijital boliinme arastirmalarinin internete iliskin yayqin kanilardaki degisiklige isaret ettii soylenilebilir. internetin yayginlasmaya basladigi
ilk zamanlarda bircok kisi internetin giderleri diisiirerek bilgiye erisim kalitesini yiikseltebilecegi inanci tagimaktadir. Ancak, gozlemciler bazi
insanlanin interneti digerlerinden daha fazla kullandigini ve bunlarin egitim, gelir ve diger kaynaklara erisiminin de daha fazla olduguna dikkat
cekmistir. Yeni teknolojinin esitsizligi diizeltmek yerine siddetlendirecegine iliskin endiseler, analistleri cevrimici ve cevrimdisi olanlar arasindaki
dijital boliinme diye adlandirdiklari alana odaklandirmistir (DiMaggio, Hargittai,Celeste, Shafer, 2001a:7-8).

Erken donem internet arastirmalarinda internet ve medyanin var olan sosyal iligkileri tamamlayiai bir egilim tasidign belirtilmektedir. DiMagio
vd. internetin sosyal etkilerinin esitsizlik (dijital boliinme), cemaat ve sosyal sermaye, siyasal katilim, kurumlar ve diger ekonomik kurumlar,
kiiltiirel katilim ve kiiltiirel cesitlilik alanlarinda arastinldigini belirtmistir. Bu calismalarda yenilenen konu internetin mevcut medyayi ve davranis
kaliplarini yerinden etmek yerine bunlari tamamlayici egiliminde oldugu yoniindedir (DiMagio vd. 2001b: 307).

iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlarin sosyal hayatin bircok yéniinde oldugu gibi haber medyasinda da kiklii degisimlere neden oldugu
goriilmektedir. Genel anlamda yeni medya olarak tanimlanan alana iliskin yapilan ¢alismalarin teorik olarak Marksist gelenek ve elestirel teorinin
farkli oncelikleriyle iliskili olarak gekillendigi diisiinilmektedir. Bunun yaninda, iletisim araci ya da sosyal bir yapi olarak yeni medyanin (dijital
alan) geligip farklilasmasi beraberinde bu alana yonelik yeni kavramlari ve yaklagimlari da getirmistir.

Marksist gelenekten beslenen yaklasimlarin dijital alanin ekonomi politigini ortaya koyan calismalar yaptigi goriilmektedir. Bu arastirmalarda
maddi olmayan emek, somiirii, yabancilasma, arti deger iretimi, bos zaman, miilkiyet iliskileri, ideoloji ve iktidar gibi kavramlar nemli yer
tutmaktadir. Bunun yaninda, dijital alandaki tiiretici pratiklerin sosyal ve bireysel yapisi ve neoliberal kapitalizm arasindaki iliski-etkilesim
sorgulanmaktadir. Ornegin, Fuchs, Google kapitalizmini arastirdigi makalesinde bu internet agi platformunun ekonomi politigini iireten tiiketici
kavramsallastirmasini ve kullanicilari metalastirma siirecini Marksist terminoloji ile analiz etmektedir. Sermaye birikim siireci, kullanicilarin
zamanlaninin reklamalara satilmasi, gizlilik politikalariyla kullanicilarin bilgilerine ulasilmasini elestiren Fuchs, yine de Google’un sinifsal
iliskilerin stiine ¢ikacak bir potansiyele sahip oldugunun altini ¢izmektedir (Fuchs, 2017:71).

Elestirel teoriden beslenen yaklagimlarda ise genel olarak kiiltiir endiistrisi, kiiltiir, hegemonya, yeniden iretim ile dijital alan arasindaki
etkilesimin mercek altina alindigi gériilmektedir. Neo Marksist ve elestirel teori ile ilikili olarak bu perspektifte yeni medya olarak tanimlanan
dijital alana yonelik medya merkezli yaklasim kabul edilmemektedir. Dijital alanda yasananlarin toplumsal olani nasil sekillendirdigi ve bunun
ekonomi, kiiltiir ve iktidarlarla olan iliskisi dne ¢ikarilmaktadir. Ornegin, medyayr bir pratik olarak ele alan Couldry, bu pratigin iktidar, sosyal ve
siyasal degisim ve etik alanlanindaki sonuglarini arastirmaktadir. Medya sembolik iktidar alaninda tanimlanmaktadir. Couldry'nin dijital alanda
tanimladigi bazi pratikler su sekildedir; arsivieme, yorumlama, biitiin kanallarin agik olmasi, haberlerle giincellenme- varliklastirma (siirekli bir
simdilegtirme anlaminda), gercekligin kurulmasi, ritiiellestirme- tarama- arama- gdsterme ve gosterilme (2015:43-55).

Dijital alana yonelik teknolojik belirlenimci yaklasimlar icinde ismi gecen Lev Manovich ise bu alani su sekilde degerlendirmektedir: “Giiniimiizde
farkl medya bicimlerinin icerigi onciilleriyle ayniymis gibi goriinse de bu benzerlik bizi yanittmamalidir. Yenilik icerikte degil, bu ierigi yaratmak,
diizenlemek, izlemek, dagitmak ve paylasmak icin kullanilan yazilim araglarindan kaynaklanir. Bu nedenle, yazilim temelli kiiltiirel uygulamalarin
yalnizca “gikti” sina bakmak yerine, yazilimin kendisini dikkate almamiz gerekir (2017:58)".

Manovich, bilgisayar kiiltiirel bir makine olarak tanimlayan goriisleri benimsemekte ve onu ¢ok boyutlu medyayi ve var olma olasiligi olan bir
medyayi da icerecegi ongoriisii ile bir meta-arag olarak tanimlanmasi gerektigini belirtmektedir (2017:70).

Melez Medya

Giiniimiizde sosyal hayatin diger bircok alaninda yasanan doniisiimlere paralel olarak dijital imkanlarin eski ve yeni medyanin birbiri ile ici ice
gectigi iletisim ortaminda gazeteciligi bicimlendirdigi goriilmektedir.

Bu kapsamda gerceklegen tartismalarda haberin yapisi, haber iiretim siireci, haberin dagrtilmasi ve tiiketilmesindeki geleneksel gazetecilikten
farklilagan yanlari, dijital gazeteciligin yerlesik medya ile iliskisi, yurttas gazeteciligi karsisindaki durumu, bir meslek ve drgiitsel olarak ideolojisi
ve varligi gibi konularda yeni tanimlamalara olan ihtiyacin alti cizilmektedir. Dijital gazetecilik olarak tanimlanan alanda gazeteciligin temel



degerlerinde ve haber iiretiminde yasanan donistimlerin, giinlik yasamda kullanilan medya pratiklerindeki degisimlerle iliskili olarak tiketimin,
haber dagitimasina iligkin siireclerdeki doniisiimlere yonelik tespit ya da kaygilarin alani yeni agilimlar iiretmeye yonelttidi ifade edilmektedir.

Yeni ortaya ¢ikan medya ortami’modern melez medya sistemleri’ olarak tanimlamaktadir (Chadwick, 2013). Gazetecilik alaninda melezlegtirilmig
calisma uygulamalarindan bahsedilmektedir (Compton Benedetti, 2010, akt: Deuze ve Witschge, 2018). Medyanin dncelikle endiistriyel
yondesmesi ile baglayan eski medyanin yeni medyaya adapte olma siirecini belirten Jenkins (2006) ise geldigi noktada yeni bir kiiltiir olarak
‘yakinsama kiiltiirii’ tanimlamaktadir. Duygusal ekonomi icindeki bu alanda tiim katilimailar esit degildir ve dijital alana katiim boslugu
bulunmaktadir. Jenkins'e gore“Yeni ve eski medyanin arpismasi, taban medyasi ile kurumsal medyanin kesismesi, medya yapimasinin ve medya
tiiketicisinin giiclerinin beklenmedik sekillerde etkilesime” ge¢mesi s6z konusudur (2006:19, 36)"

iletisim ortaminda gozlemlenen melezligin, haberin ortaya cikartiimasini, dolagimini, cercevelenmesinive tartisimasini etkiledigi belirtilmektedir.
Hermida'ya gdre, melezligin anlamu yerlesik elitlerin iktidarinin gelisen kitle kaynakl etki diigiimleri ile beraber faaliyet gostermesine isaret
etmektedir (2016: 85- 87).

Bu noktada televizyonun (sosyal medya ile i¢ ice ge¢mesinin bir sonucu olarak) habercilik alaninda yasanan gelismelerin 6nemli bir Grnegini
olusturdugu belirtilmektedir. Televizyonun haber iizerindeki geleneksel tekeli gevsemistir. Bu sadece cevrimici haber sitelerinin genel olarak
profesyonel gazetecilerden beklenen haberin dogrulanmasi standardini goz ardi ederek haberleri yayinlamasl ile daha ok risk almaya hazir
olmasindan degil, ancak ayni zamanda yatay sosyal medya iletisiminin dogasindan da ileri gelmektedir. Giiniimiizde, televizyon ve yazili basin
gazetecileri habere yeni bir yon bulmak amaayla e-posta, Twitter, Facebook ve blog ddniiglerini obsessif bir sekilde kontrol etmektedirler
(Chadwick, 2013).

Sosyal medyanin teknolojik yapisi haberin iireticisi ve tiiketicisi arasinda, esik bekgisi olarak medya ve izler kitle olarak kamu arasindaki ayrimlan
bu kavramlari yeniden tanimlamaya zorlayacak kadar siliklestirmistir (Hermida, 2016:82). Her ne kadar sosyal medya ikincil haber kaynaklari
olarak gdriilse de gencler icinde 6nemi biiyiimektedir (Barthel vd., 2015, akt: Hermida, 84). Hermida'ya gore izler kitlenin haber kullanimi
platformdan platforma degismektedir. Arastirmalar, ozellikle Twitter ve Facebook arasinda iki farkli haber tiiketim kiiltiiriniin olustuguna isaret
etmektedir: Facebook'da haber tiiketimi daha ¢ok tesadiifii olurken Twitter'da daha amacli bir haber arama s6z konusudur. Twitter'in haber ortami
icindeki onemine dikkat ¢ceken Hermida, haberin gittikce daha cok bireysellestirildigini ve kisisellestirildigine vurgu yaparken diger yandan da
haberin daha cok is birligi icinde ve kolektif bir hal aldigini belirtmektedir (Hermida, 2016:90).

Bunun yaninda, sosyal medya tabanli yeni bir gazetecilik rotasinin belki de 1960'larda karsi-kiiltiiriin etrafinda olusan yeni gazetecilige benzer
olarak heniiz ortaya gkmadigi ifade edilmektedir. Couldry’e gdre bu alandaki belirsizlik, sosyal medya araciligiyla yapilan ‘paylasma’ pratiginin
var olan gazetecilik modellerinin ve geleneksel iktidar yapilarinin yeniden Giretiminin bir parcasi olmasindan kaynaklanmaktadir. Buna ek olarak,
ana akim soylem ve paylasma pratikleri bireyci kapitalist degerleri ve ayni zamanda seckinler arasi ilikileri giiclendirmek agisindan son derece
etkilidir (John, 2013, akt: Couldry, 2016: 338).

Melez Medya Ortami ve Gazetecilik

Modern melez medya sistemleri icerisinde dijital imkanlarin bicimlendirdigi gozlemlenen gazetecilik alanindaki donisiimiin gelecege iligkin
ipuclanini da icinde tasidigi goriilmektedir. Gazeteciligin mesleki ideolojisi, profesyonel kiltiirii, rutini ve drgiitsel yapilarnindaki ¢okiisii (6rn.
haber merkezleri) baglaminda yeniden yapilandiriimasi gerekmektedir. Kurumlanin habercilikteki rolleri de dinamik ve degisken bir hal almistir
ve bu alanda yasanan istikrarsizliklardan ziyade bu alanda var olan harekete dikkat ederek gazeteciligin ne olduguna degil ancak gazeteciligin
nasil donistiigiine odaklaniimasi gerekmektedir (Deuze ve Witschge, 2018).

Giiniimiizde gazetecilik bir meslek olarak -uzun ve tutarli bir ge¢mise sahip olsa da- tutarli bir haber endiistrisinden ¢ok cesitli uygulamalara
dodgru bir gecisin yasandigi bir alan olarak degerlendirilmektedir. Ornegin, haber merkezlerine iliskin su tanimlama yapiimaktadir: “Anderson’un
deyimi ile (ve dig., 2012) gazetecilik endiistrisi 6lmiistiir ama gazetecilik bircok yerde bulunmaktadir (Deuze, Witschge, 2018)". Bu baglamda,
post endiistriyel gazetecilik doneminde haber merkezleri saglam ve tutarli bir varliga sahip degildir (endiistriyel dénem gazetecilik orgiitlenmesi
diistiniildigiinde). Bunun yaninda habercilik haber merkezi diginda gazeteciligin kurumsal diizenlenmesiyle geleneksel olarak saglanan yapilara
bagimhidir (Deuze, Witschge:2018).

Gazetecilik mesleginin yani sira haber merkezlerinde yasanan degisim de dikkat cekicidir. Giiniimiizde haber merkezlerinin yok oldugunu
savunan goriiglerin yaninda (Wahl-Jorgensen-2009), modern haber iiretiminde haber merkezlerinin soyunun tiikenmedigini pek ¢ok aidan her
zamankinden daha dnemli hale geldigini savunan goriisler de bulunmaktadir (Anderson-2011). Haber iiretimi orgiitsel sinirlari asan bir ag olarak
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ele alinmalidir. Clinki, haber merkezleri cesitli parcalanmig aktor-aglarini kendilerine bir meslek yaratmak icin birbirine baglayan merkezi bir oda
olarak islev gormektedir (akt: Deuze, Witschge:2018).

Bunun yaninda, gazeteciligin, yeni ortaya ¢ikan kiiresel bir pratik olarak (Kiing) dagitilmis cesitli aktor ve eyleyiciler (haber yapanlarin yani sira
haber iireten robotlar da dahil olmak iizere) iceren ag baglantili bir uygulama (Russell, 2015) olarak dederlendirmenin zor oldugu belirtilmektedir.
Teknolojik parcalanma (Witschge, 2012b) ve degisen izleyici davranislan (Witschge, 2012a), haber iiretim pratiklerini de degistirmistir. Dijital ve
mobil olana dncelik veren gazetecilik girisimlerine yayin ve cevrimici haber bdlimleri ve projelendirilmis calisma tarzlar eklenmistir. Bu tiir
melezlestirilmis calisma uygulamalari artik sadece serbest gazetecilere 6zgii degildir (Compton ve Benedetti, 2010, akt: Deuze ve Witschge:2018).

Girisimci ekonomi olarak tanimlanan ekonomi icinde gazetecilerin de girisimci gazeteciler olarak kendi haber sirketlerini kurduklarini
belirtmektedirler. Bu gazeteciler meslektaslar ile butik reklam, editdr veya roportaj kolektifleri olusturmaktadir. Bir baslangig kiiltiirii kiiresel
olarak ortaya ¢lkmaktadir: 21. yiizyihn ilk yillanindan beri, diinya ¢apinda yeni bagimsiz (ve genellikle kiiciik dlcekli ve cevrimici) gazetecilik
sirketleri kurulmustur (Bruno ve Kleis Nielsen, 2012; Coates Nee, 2014; Kiing, 2015; Simons, 2013, akt: Deuze ve Witschge:2018).

Gazeteciler agisindan kurumlariyla arasindaki iliskide de degisim s6z konusudur. Deuze ve Witschge gazeteciler agisindan su konulara dikkat
cekmektedir: Gazetecilerden dogrudan soz hakki verilmeksizin pratiklerini ve calisma aliskanliklarini yeniden egitmeleri beklenmektedir;
gazetecilerin haber merkezleri ve haber kuruluslarinin icinde ve diginda, hem fark yaratmak hem de son derece rekabetci bir pazarda bir araya
gelmek icin caba sarf etmeleri gerekmektedir; hem iicretli hem de iicretsiz emegin cesitli hallerinde ¢ok cesitli aktorleri ve eyleyicileri(robot
gazeteciligi) iceren, resmi ve gayri resmi baglamlarda giderek artan ag ortamlarinda haberlerini gerceklestirmesi beklenmektedir. !

Couldry'de (2015) gazetecilerin calistiklari alandaki degisime dikkat cekerek sembolik tiretim ve etik arasindaki iliskiyi soyle agiklamaktadir: Dijital
gazeteciligin ne yonde gelistigine dair iyimser goriisler bulunmaktadir. Giiglendirilmis iireticilerin diinyasinda demokratiklestirmesi, karsiliklihga
dayanmasi ve daha az elitist olmasi, esik bekgiliginden esik izleyiciligine gecilmesi gibi. Sorun gazetecilerin degerlerini degistirmesi degildir.
Hala gazetecilerin gercegi soyleme girisiminde ‘diiriistliik’ belirleyici bir degerdir. Sorun gazetecilerin calistiklari alanin altinda yatan kosullarin
artik bu degerin tutarli veya giivenilir bir sekilde harekete gectigi yerler olmamasidir. Kiiresel ve internet tabanli gazetecilik ¢aginda haber
dretimi bilgiyi en hizli bir sekilde toplamayi gerektirmektedir. Bu ¢ok platformlu haber ortamlan gazetecilerin farkli gazetecilerle ¢calismasina yol
acmaktadir(Couldry, 2015: 194-195).

Gazeteciligin Gelecegi

Teknolojinin basi ¢ektigi siireclerle hizlandirlan degisimin gazeteciligin Gretimini, dagitilmasini ve kullanilmasini dondistiirdiigiinii belirten
Castells, Parks, Van der Haak (2012) ise bu giincel gelismelerin aslinda daha iyi bir gazeteciligin ve bagimsiz gazeteciligin oniinii actigini
ifade etmektedir. Glinimiizde, daha cok izleyici geri bildirimle biitiinlesmektedir; daha fazla goriis duyulabilmektedir ; ayni haber hakkinda
farkli perspektifler sunulabilmektedir; daha fazla haber ulagilabilir ve arsivlenebilir hale gelmistir; haberler uzun bir siire boyunca aranabilir
durumdadir; kadin ve erkek iktidar daha yakindan izlenilebilir; daha fazla insan aktif olarak diinyadaki degisimlerle ilgilidir ve fotograf cekerek
ya da video yaparak, bloglarda yorumlara katilarak ya da kendileri icin nemli olan haberleri paylasarak bu siirece katilabilmektedir (van der
Haak, Parks, Castells, 2012: 2923).

Yazarlar, medya endiistrisinin bir kriz icinde oldugunu ama ayni seyin gazetecilik icin gegerli olmadigini savunmaktadir. Ancak, gazetecilerin
calisma kosullarinin kotiilestigi de not edilmektedir. Kamerali mobil telefonlar yurttas gazeteciligini yeni boyutlara tasimis ve bedava haber
toplamak rekabeti arttirmistir. Kamu yarar olarak gazeteciligi de degerlendiren yazarlar haber kalitesindeki diisisiin veri gazeteciligi, yurttas
gazetecilik gibi yeni gazetecilik bicimleri ile dengeleme potansiyeline sahip oldugunu belirtmektedir. Bu noktada gazetecilik ii¢ kategoride
tanimlanmaktadir:

1. Gegerli gercekleri gozlemleyen ve dogru insanlara soru soran (Veri toplama).
2. Gozlemlediklerini ve sorularin yanitlarini baglam icinde anlayabilen (Yorumlama).
3. Buhbulgulan digerlerine iyi bir sekilde aciklayan (Hikaye aktarma).

Yazarlar, dijital cagda aglastinlmis gazeteciligi bagimsiz ve profesyonel gazeteciligin kalitesi icin bir tehdit degil olarak degil, ancak siki sirket
kontrollerinden 6zgiirlesme olarak degerlendirmektedir. Bu ¢ercevede tanimladiklar bazi gazetecilik bicimleri soyledir;

1. Aglastinlmis Gazetecilik: Bilgiyi kaydetme, paylasma ve onu dagitmak icin yaygin bir kapasiteye sahip olmaya gonderme yapmaktadir.
Her gazeteci ag icinde toplayan, isleyen ve bilgiyi dagitan bir diigiim haline gelmistir (Beckett&Mansell, 2008; Jarvis, 2006).



2. Kullama tarafindan olusturulan ve kitle kaynakli icerik: Kitle kaynakli olma yurttas gazeteciliginin dtesinde ve bilgi toplamak icin
kolektif istihbarattan yararlanma ve bilgiyi kontrol etme ya da haber iiretiminde karar verme gibi genis capli pratikleri kapsamaktadir.
Kullanici tarafindan olusturulan igerik fotograflar, videolari, metinsel yorumlari ve haber organizasyonuna ya da kamunun iiyeleri tarafindan
haber web sayfasina saglanan diger materyalleri kapsamaktadir. Ornegin, British Broadcasting Corparation (BBC)'nin olusturdugu kullanici
tarafindan olusturulan icerik masasi oldukga biiyiik ve aktiftir.

3. Veri madenciligi, Veri analizi, Veri goriintiilemesi ve Haritalandirma: Gazeteciler programcilar, tasarimailar ve dijital bilgiye ulasma
ve ortaya ¢ikarma konusunda basarili olan hacker'lardan yardim alabilir. Biiyiik veri setleri ile karsi karsiya kalan gazeteciler, analiz, baglam,
aciklama ve aktarmayi bunlara ekleyebilirler. Wikileaks bunun giizel bir 6rnegidir. Gazeteciler veri cekmede ve analiz etmede uzmanlar ile
is birligi icinde olmalidur.

4, Gorsel Gazetecilik: Video haberleri bircok insan icin haberlerin ana kaynagi olarak metin-tabanli haberlerin yerini almaktadir. Gorsel
okuryazarlik, gazetecilericin cok dnemlidir. Dijital interaktivite gorsel aktarma ile beraber hem gériintiileyenleri kullandigi hem de okuyucu-
goriintiileyici tarafindan kendi kendini yansitma ile gorsel mesaj alimini tamamladigi icin kritiktir.

5. Goriis gazeteciligi: Bircok insan coklu sosyal platformlarda coklu haber kaynaklarini kullandigi icin, varligi tahmin edilen tarafsizlik ve
objektifligi korumak bircok gazeteci icin zor bir hale gelmistir. 21. Yiizyilda objektiflik degil ama seffaflik ve bagimsizlik inanilir olmada
bircok gazetedi icin hayati bir Gnem tasimaktadir. Bunun yaninda, kamera teknolojisindeki yenilikler yeni kamera acilar saglamaktadir.
Kameralarin minyatiirlesmesi goriis gazeteciliginde haber aktarma ve gercek yagam icindeki insanin dzel hikayesini kurma gibi yeni bigimleri
ortaya gikarmistir. 360 derece ve 3D kamera teknolojisi gorsel haber aktarma da daha cok fiziksel bir orada olma duygusu yaratarak goriis
haberciligine onceden var olmayan uzamsallik katmigtir.

6. Otomatiklestirilmis gazetecilik: Yazilim robotlar basin agiklamalarini bulup, ¢ekip ve farkli kaynaklardan haberleri birlestirip, paketleyip,
bu haberleri ¢zel bilgi yaylim aglarina tekrar servis etmektedir. Bazi is diinyasi haber organizasyonlari, Forbes gibi, bu programlari
kullanmaktadir. Clinkii haber dagrtimi hizi kiiresel finans piyasalari icin zorunludur. Burada gazetecinin analitik degerlendirmeleri hala
gecerlidir. Agikcasi, veri toplamada daha ok otomatiklestirilmis gazetecilik soz konusudur. Gazeteciler bunlarin yorumlanmasinda,
analizinde ve aktariminda uzmanlagmalidir.

7. Kiiresel gazetecilik: Yayinclik aglar ve gazeteler dis temsilciliklerini kapatirken, yeni teknolojinin ¢oklu bakis agilarina ve kiiltiirel
cesitlilige dayali gercek anlamda kiiresel haber kaynaklarinin ortaya ¢ikmasina olan ihtiyac siirmektedir. Ceviri yazilimlarindaki gelismeler
haberlerin diinya genelinde dagilimini desteklemektedir ve goniillii eviri topluluklar da bu konuda etkindir.

Akiskan Gazetecilik

Polonyali sosyal bilimci Zygmunt Bauman (2017), akiskan toplum kavramini modernite ile iliskili olarak agiklarken icinde bulundugumuz
modernite bicimimizi erken dénem modernite'den yeni ve farkli kilan iki 6zellik bulundugunu belirtmektedir. Bauman‘a gére ilk olarak erken
modernite donemindeki yanilsamalar gerilemis ve yikilmaya yiiz tutmustur. ikinci olarak‘modernlestirici’ gérev ve sorumluluklarin izerlerindeki
kontrol kaldirilmis ve ozellegtirilmistir.

Bauman, Kati modernite’yi karsilikli miidahillik ¢cagr olarak tanimlamaktadir. ‘Akici modernite ise baglarin kopusunun, belirsizligin, kolaya
kagislanin ve umutsuz arayislarin donemidir. “Bu siirecte uzun vade anlayiginin yerini kisa vade almistir. Giiniimiiziin slogani‘esneklik’ olmustur.
Isgiicii pazanina uyarlandiginda bu slogan, ‘bildigimiz tanimiyla’is kavraminin artik gegerliligini yitirdigine isaret etmektedir”. Bauman, bugiinkii
akiskanlasmig, akan, daginik ve diizensiz modernite versiyonunu sermaye ile isgiicii arasindaki baglarin gevsemesi ve tamamen kopmasi
anlamina gelen hafif, serbest dolagan kapitalizmin habercisi olarak degerlendirmektedir (2017:217-219).

Gazetecilik agisindan ele aldigimizda gazeteci kimliginin akigkan olarak degerlendirilmesinde ‘Atipik’ is anlayisindaki artisin, sirketlerin haber
operasyonlarini yakinlastirma ve birlestirme cabalarinin ve dijital medya kiiltiirii icinde kamunun bilgilendirilmesinde tiiketicinin de dretici
olmasinin etkili oldugu goriilmektedir. Bu tarz gazetecilik a§ toplumu icinde hizmet vermektedir. Bu alanda hareket eden gazetecilerin her
tiiketici yurttagin hak ve ayricaliklarini gézetmesi s6z konusudur (Deuze:2008).

Giinlimiiziin degisen yeni yurttaglik eylemleri ile tiiketici eylemleri arasinda iliski bulundugunu belirten Deuze, (2008) giiniimiiziin yurttaglarinin
elestirel, kendini ifade eden ve anti hiyerarsik (Beck, 2000) ve Shudson’un tanimlamasiyla takip eden, kisisel olarak onu ilgilendiren konularda
her tiirlii haber ve bilgi kaynagini tarayan bir tanimlamaya sahip olduguna vurgu yapmaktadir. Deuze'a gore bu bir yurttas —tiiketici eylemidir ve
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gazetecilikte de buna benzer akimlar olusmaktadir. Giinimiizde gazeteciligin meslekiideolojiile sekillenen geleneksel rolii- izleyicilerin tiimiiniin
cikarlariyla uyumlu, tarafsiz ve etik habercilik anlayisi- gazetecilerin ve editdrlerin su anda yasadi§i deneyimlere pek uygun gdriinmemektedir.2

Giiniimiizde gazeteciligi tamimlayan en iyi metaforun Bauman'in ‘akiskan modernizm’ kavramindan hareketle ‘akiskan gazetecilik’ oldugunu
oneren Kantola (2016) ise haberin akiskan dogasinin gazetecilik meslegi ve orgiit yapisindaki etkilerine dikkat cekmektedir.

Modernizm icinden gelen bir meslek olarak gazetecilik de orgiitsel ve bir meslek olarak degismektedir. Gazeteciler, yeni medyayi yerlesik haber
toplama tekniklerinden vazge¢meye zorlamasi gibi nedenlerle bir tehdit olarak algilamaktadir. Bu gazetecilere gore katiimailik da gazeteciligin
inandincligina zarar vermektedir. Kantola'ya gére gazeteciler yeni medyanin getirdigi degisime su gibi nedenlerle direnmektedir: Oncelikle
gazetecilerin giicii sirket yonetimine kayarken haber merkezlerinin kontrolii gazetecilerden yoneticilere ge¢mektedir; gazetecilik okuyuculan
ile aralarindaki iliskide okuyucularin icerikte daha ¢ok s6z hakkina sahip olmasi ile gii¢ kaybetmistir; gazetecilik reklam departmanlari ve
pazarlamacilara karsi giic kaybetmistir; gazeteciler kariyerlerine iliskin gelecek beklentilerini yitirmistir. Hiyerarsik olarak ilerlemeye acik-
uzmanlagmis mesleki kariyer yatay rotasyonla yer degisirmistir (2016: 431).

Gazetecilik Mesleginde Degisen idealler (Kantola, 2016: 432):

Kati1 Cag Alaskan Cag
Ana Cergeve Ulusal Devlet, Toplum Pazar ortakhif
Kurum Dérdiinci Giig Isletme
Sahiplik Aile sahiplifi- Tamdiklik Zincir zletme sahiplifi zavaf
yonetim
Yanetim Gazetecilikle ilgili Stratejik- zawif isletme yonetimi
Uriin Olaylan Aktarma Zorlayici sunum, hikaye
anlaticiliy
Izler Kitle Bilgilendirilmis Vatandaglar Tiiketici alanlart
Mesleki Kontrol Genel Yayin Yonetment, | Ginlitk editdrler, Performans
Toplumsal uygunluk izleme
Kariyer Beklentist Yitkselen kariyer, toplumsal ve | Daha az resmi kariyer beklentist,
akranlar arasinda tamnma Popiilerlige bagimlilik

Kantola'ya gore kati ve endiistriyel modernizmden akigkan ve post endiistriyel safhaya gecis siirecinde kurumlar kiiltiirel ve toplumsal olarak
doniismektedir. Ana cercevede ulusal devletten pazar ortakligina gecis s6z konusudur. Medya kurumlar, dordiincii giic yerine isletme olarak
degerlendirilmektedir. Uriin kati cagda ‘olaylan aktarma olarak’ ifade edilirken, Akiskan cagda ‘Zorlayici sunum, ya da hikaye anlaticligy’ ne
gkmaktadir. izlerkitle bilgilendirilmis vatandaslardan tiiketici alanlarina kaymistir. Son olarak, kariyer beklentisine baktigimizda yiikselen bir
kariyer beklentisinin yerini daha az resmi kariyer beklentisi ve popiilerlige bagimliligin aldigi goriilmektedir.

SONUC

Dijital alanla geleneksel medyanin ici ice ge¢mesi olarak tanimlanan modern melez medya sistemlerinin yeni bir iletisim ortaminin olusumunda
etkili oldugu goriilmektedir. Bu yeni ortamda gazetecinin geleneksel rollerinde, kimliginde, haber Giretim siirecinde, drgiitsel yapisinda degisimler
s6z konusudur. Haber tiiketicisinin iiretici hale gelmesi ve dijital alanin imkanlari bu alani sekillendirme siirecindedir.

Bu calismada, gazetecilik sadece teknolojik ilerlemelerle baglantili olarak degil ancak bir biitiin olarak akiskan modernite kavramiyla iliskili olarak
ele alinmigtir. Bu cercevede gazetecilikte yasanan teknoloji destekli doniisiimiin daha genis alanda yasanan doniigiimlerin bir parcasi oldugu
diistintilmektedir. Genel cercevede, akiskan modernite olarak tanimlanan ve kapitalizm ile iliskilendirilen giiniimiize 6zgii kosullarda, gazetecilik
ideallerinde aktanlan degisimler orgiitsel ve mesleki degisimi gostermesi agisindan dikkat cekmektedir.

Son olarak, teknolojinin getirdigi imkanlarin her alanda gazeteciligi doniistiirdiigii goriilmektedir. Gazeteciler ve kurumlar agisindan olusmakta
olan bu yeni kiiltiiriin daha iyi bir gazeteciligin ve bagimsiz gazeteciligin oniinii acabilecegi diisiiniilmektedir.



NOTLAR
! Benzer degisimler Tiirkiye'de gazetecilik alaninda da takip edilmektedir. Bunlar arasinda,

“gazetecilerin calisma kosullarindaki-mekan degisimi, iletisim teknolojilerine hakim olma becerisini siirekli yenileme beklentisi, gazeteciden
ayni zamanda editorliikte beklenmesi nedeniyle editorliigiin artan onemi, gazetecilerin kétiilesen calisma kosullari, gazeteciler iizerindeki
sansiir ve oto sansiiriin varligi, gazeteciler iizerindeki artan pazar ve izleyici arastirmalari baskisi” sayllimaktadir (Cangdz, 2015).

2 Ayarlanmis Gazetecilik: Gazetecinin haber yapma kararinda yeni medya ile olanakli hale gelen izleyici bilgilerinin etkili olmasi siireci.
Bunun geleneksel gazeteci ‘i¢giidiilerinde’ ve yerlesik ‘haber degerlerinde” haber anlaminda yikici sonuglara neden olabilecegi ve habercilik
profesyonelliginde temel bir evrime isaret ettigi belirtiimektedir (Napoli, 2011:157).

KAYNAKCA
Bauman, Z. (2017). Akiskan modernite. (S.0. Cavus, Cev.). istanbul: Can inceleme.

Cammaerts, B., Couldry, N. (2016). Digital journalism as practice. Witschge, T., Anderson, C.W., Domingo, D., Hermida, A. (Eds.), icinde The Sage
Handbook Of Digital Journalism, (ss.326-340). London, California, New Delhi, Singapore: Sage publishing.

Cangdz, I. (2015). Degisen anlam ve degerleriyle gazetecilik. Ankara: Smirsiz.

Castells, M., Parks, M., Van der Haak, B. (2012).The future of journalism: networked Journalism. International Journal of Communication. http://
ijoc.org/index.php/ijoc/article/viewFile/1750/832

Chadwick, A. (2013).The hybrid media system: politis and power. Published to Oxford Scholarship Online. ~ DOI: 10.1093/
acprof:050/9780199759477.001.0001

Couldry, N. (2015). Media, society, world, social theory and digital media practice. UK, USA: Polity Press.

DiMaggio, P, Hargittai, E., Celeste ,C., Shafer, S. (2001a). From unequal access to differentiated use: a literatiire review and agenda for research
on digital Inequality.

http://socinfogroup2.pbworks.com/w/file/fetch/41364119/fromunequalaccesstodifferentiateduse. pdf

DiMaggio, P, Hargittai, E., Neuman, R.W., Robinson, J.P.(2001b). Social implications of the internet. Annual Review of Sociology, 27. http://www.
jstor.org/stable/2678624

Fuchs, C. (2017). Google kapitalizmi. (C. Cavusoglu, Cev.). Aydogan, F. (Ed.). Icinde Yeni Medya Kuramailarindan Yeni Medya Kuramlari, (ss.71-83).
Istanbul: Der.

ilic, D.T. (2015). Sosyal reyting: biri ne izledigimizi izliyor. Ozel, S. (Ed.), icinde Yeni Medya Caginda Televizyon, (5.109-128). istanbul: Derin.

Deuze, M., Witschge, T. (2018). Beyond journalism: theorizing the transformation of journalism. https://journals.sagepub.com/doi/
abs/10.1177/1464884916688550

DOI: 10.1177/1464884916688550.

Deuze, M. (2008). The changing context of news work: liquid journalism and monitorial citizenship. International Journal of Communication 2.
http://ijoc.org/index.php/ijoc/article/viewFile/290/197

Hermida, A. (2016). Social Media and the News. Witschge, T., Anderson, C. W., Domingo, D., Hermida, A. (Ed.), The sage handbook of digital
journalism icinde, (p.81-94). London, California, New Delhi, Singapore: Sage publishing

Jenkins, H. (2006). Cesur yeni medya teknolojiler ve hayran kiiltirii. (N. Yegengil, Cev.). Istanbul: iletigim.

Kantola, A. (2016). Liquid journalism. Witschge, T., Anderson, C. W., Domingo, D., Hermida, A. (Ed.), The sage handbook of digital journalism
icinde, (p.424-441). London, California, New Delhi, Singapore: Sage publishin

Manovich, L. (2017). Alan kay ve evrensel medya makinesi. (C. Araslan, Cev.). Aydogan, F. (Ed.), Yeni medya kuramalarindan yeni medya kuramlari
icinde (5.47-69). Istanbul: Der.

Napoli, PM. (2011). Audience evolution new technologies and the transformation of media audiences. New York: Colombia University Press.

59



60

Ayse M. Kalay

Prof. Dr., Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi, Tiirkiye,
a.kalay@istanbul.edu.tr

REKLAMIN DEGISEN YAPISI: VIRAL REKLAM

OZET

Giinlimiizde reklamlarin hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin pek cogu televizyon izlemek yerine internette ve sosyal paylasim sitelerinde
zaman gegirmeyi yeglemektedir saptamasinda bulunmak ¢ok yanlis olmayacaktir. Reklamalar Derneginin 2014 yilina ait degerlendirme
raporuna gore, toplam reklam yatinmlarinda % 51.4 ile televizyon ilk sirada, % 19.9'la dijital reklam ikinci sirada, %718.8 ile basili reklam
liciincii sirada ve bu siralamayi % 6.5 agikhava, % 2.4 radyo, % 1.0 sinema izlemektedir. Televizyonun hala ¢ok izlenen bir kitle iletisim araci
olmasina karsin, izleyicilerin reklam kusaklar bagladiginda izlemeyi kesmeleri, reklamlari izlememeleri nedeniyle, viral reklamlar gibi, mecra
olarak sosyal paylasim aglarinda ya da internette bir bicimde reklam degilmis gibi yayilan videolar reklam anlayisinin degismesinin gostergesidir
denilebilir. Dijital reklam yatinmlarninin ikinci sirada olmasi bu mecranin ¢ok dnem kazandigini ve yiikseliste oldugunu gostermektedir. Hatta
Twitter ile baslayarak, Instagram ile ortaya ¢ikan ‘Citizen Billboard'(Afis Vatandas) adi verilen kavram sosyal medyanin reklamla olan iligkisinin
ulastigi asamanin gostergesidir. Bazi inliiler sosyal medyada takipcilerinin sayisini hizli bir bicimde arttirabilmekte ve bir reklam afisine
doniisebilmektedir. internette sosyal paylasim sitelerinde ilging videolarin paylagilmasi ve bu paylasilan iceriklerin 5nemli bir béliimiiniin aslinda
reklam oldugu gercedi, reklamin bu bicim degistirmis halinin sanki reklam degilmis gibi tiiketicilere sunulmasi durumu s6z konusudur. Viral
reklam olarak adlandirilan bu yeni olusum, bir yandan da icerik olarak gizli kamera sakalari gibi gercek yasamin bazi siirprizleri, duygusallik ve
mizah ile tatlandinlmigtir. Klasik reklam anlayisinda pek de yeri olmayan ¢iplak gerceklerin viral reklamlarda yer almasi, bir klibin, filmin bile viral
reklam olarak tiiketicilere sunulmasindan hareketle; bu degisimin reklamdaki goriinimlerini incelemek amaciyla bu calisma gerceklestirilmistir.
Viral reklam reklam kapsaminda gercedi iletmenin, vurgulamanin gériiniimlerine sahip oldugundan gerceklik kavraminin yanisira; gozetlenme/
gozetleme (internet bir reklam mecrasi olarak tiiketicilerin yaptiklan paylasimlarin gézetlenmesi ile bicimlendirilir), giindelik yasam 6geleri
de destekleyici kavramlar olarak arastirmada yer almaktadir. Sutherland ve Sylvesterin 2000 yilinda yazdiklan Reklam ve Tiiketici Zihni adl
kitaptaki su saptama, giiniimiizde reklam anlayisinda biiyiik bir degisiklige neden olan sosyal paylasim sitelerindeki viral reklamlari 6ngdrmesi
acisindan ilgingtir; “Bazi markalar dikkat ceken sanatsal araglari dyle bir sekilde kullanir ki, sanki bunlar rezalet ¢ikarmak icin hesaplanarak
tasarlanmistir. Etkisi ise, bunlarin ‘hakkinda konusulan’ reklamlar haline gelmesi ve sozlii olarak kulaktan kulaga iletilmesidir. Tipki viriis benzeri,
bulasici hastaliklara benzerler ve ’...nin su reklamini gérdiin mii?’ diyen insanlar tarafindan yayilirlar. Teknolojik yenilikler, dzellikle cep telefonu
ve baglantili olarak kamera ile her ani kaydetme ve internet ortaminda paylagma ile sosyal paylagim sitelerinin vazgecilemez bir unsur haline
gelmesi sonucunda, giindelik hayatin gercekleri de viral reklamlara yansimakta ve farkli olma adina yaratici bir gosteriye doniismektedir. Bu
gosterinin reklam olarak hizli bir bicimde tiiketilmesi, yeni fikirlerin ya da tisluplarin bulunmasini gerektirmektedir. Arastirma bu yeni fikirlerin ve
isluplarin en 6nemli goriiniimlerini iceren drnekleri ele alarak incelemekte ve buradan hareketle viral reklamlarin ozelliklerini ortaya koymaya
calismaktadr.

Anahtar kelimeler: Reklam/viral reklam, gercek/giindelik hayat, gozetleme/gozetlenme
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CHANGING STRUCTURE OF ADVERTISING: VIRAL ADS

ABSTRACT

It would not be so wrong to say that many of the consumers that make up the target audience of ads today are willing to spend their time on
the internet and on social networking sites instead of watching television. According to the evaluation report of Reklamcilar Dernegi (Advertisers
Association) on advertising investments for 2014, percentages of total advertising investments are as follows: television 51.4%, digital advertising
19.9%, print advertising 18.8%, outdoor 6.5%, radio 2.4%, and cinema 1.0%. Although television is still a popular medium of communication,
people having the option to change channels while commercial breaks, leads advertisement agencies to follow alternative ways such as viral
advertising on social networks. This also emphasizes the effectiveness of this new point of view in reaching out consumers in which the ad itself
is only embedded into the context of a trending video without disrupting the general nature of it.With digital advertising investments taking
the second rank; it can be seen that this medium is coming into prominance and is on the rise. The term “Citizen Billboard”, which emerged with
Twitter and Instagram, is the primary indication of how prominent the connection between social media and advertising is. Some celebrities
can quickly increase the number of their followers on the social media and turn into an advertising billboard.The fact is, everyday interesting
videos are being shared in social networking sites and a significant part of them are in fact ads which are presented to consumers as if they
were not advertisements. The content of this new format, called viral advertising, is often spiced up by hidden camera jokes, sensuality and
humor which reflects real life.Based on this property of viral advertising, numerous facts of life are included in viral advertisements which are
not usually present in the classical advertising. In addition to this, a music video or even a movie can be presented to consumers containing viral
advertisement in it. This study is conducted to examine the appearance of this change in the advertisement. As well as the potential of effective
viral advertising in presenting and emphasizing the reality of our daily lives, the concepts of being the watcher and at the same time being
watched (it can be arguably said that internet is an advertising platform which is shaped by observing and analyzing what its users do and share)
are also included in the research as supportive concepts.The following findings from Sutherland and Sylvester’s book, Advertising and the Mind of
the Consumer (2000), are interesting in terms of predicting viral advertising on social networking sites, whose effects can be observed in the world
of advertising; “Some brands use remarkable artistic means in such a way that they are intentionally designed to cause a scandal in media. The
reason behind this is to capture the audience’s attention and make the advertisement a popular subject which propagates by the word of mouth.
They are similar to micro-organisms which jump from one host to another and are spread by people who say “Have you seen the advertisement
of ..."?"As technology advances, evolving trends in smartphones make recording of every moment and sharing it online a commonplace practice.
This way, social media has become a big part of people’s everyday life. These have affected the advertisement world in a way that brands start to
seek ways to use social media content via integrating them into their commercials as a means to be creative and different. The fast consuming of
content as advertisements demands new ideas and approaches in this field. This research discusses prominent examples of such works and aims
to present the general properties of viral advertising.

Keywords: Advertising/viral ads, real/daily life, observing/being observed
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GiRiS

26 Subat 2015 tarihinde 21 yasindaki iskog sarkici Caitlin McNeil tarafindan yaymlanan fotografla, sosyal medyada bir elbisenin renginin ne
oldugu konusunda tartisma basladi. Bazi insanlar elbisenin mavi siyah, bazilari da sarimsi beyaz oldugu konusunda ayriliga diistiiler.Bu konu
ile ilgili olarak twitter, facebook gibi sosyal paylagim ortamlarinda pek ¢ok yazisma ve yorum yapildi. Bu yorumlara ve Twitterdaki tartismalara
inliiler de katildi. Amerika Birlesik Devletlerinde reality sov yildizi Kim Kardashian, elbiseyi altin sansi ve beyaz; rapsi esi Kanye West ise siyah
ve mavi gordil. Yine Amerikali iinlii sarkici Taylor Swift de “sagma olarak” nitelendirdigi tartismaya kendini tutamayarak katildi ve goriistinii “Acik
bir sekilde mavi ve siyah” olarak dile getirdi. Kanadali pop yildizi Justin Bieber da elbiseyi Swift gibi mavi ve siyah olarak gérdii. Oscarli oyuncu
Julianne Moore ve komedyen Mindy Kaling de elbiseyi beyaz ve altin rengi olarak gordiiklerini agikladi. Konu ile ilgili cok yogun tartismalarda
bu fikir ayniliginin goz fizyolojisi ile ilgili olabilecedi sdylendi ve sonug olarak Roman Originals adli ingiliz giyim markasinin internet iizerinden de
satis yaptigi ve bir manken iizerinde teghir edilen elbisenin gercek renginin mavi ve siyah oldugu anlagildi. Roman Originals'in yaratici islerinden
sorumlu menajeri lan Johnson tarafindan yapilan aciklamaya gore elbise, sosyal medyadaki bu tartismalardan sonra satiglari patlamis ve ¢ok
kisa siirede tiikenmis ardindan yeniden iiretime gegilmistir.isin ilging olan baska bir tarafi da Roman Originalsn, ingilterede her iiriiniin cok
diisiik fiyatlara satildigi Kara Cuma'dan beri ilk kez bdyle satis yapmasidir. lan Johnson, fotograftaki elbiseyi sari-beyaz gdrenler icin bir de miijde
vererek; elbisenin ‘altin sari - beyaz' versiyonunun da iiretilmeye hemen baglanacagini soylemistir. (http://www.businessinsider.com/the-roman-
originals-black-and-blue-dress-2015-2 )

Roman Originals'in béyle bir calisma ile bir anda giindeme oturmasinin ardindan, resmi sitesine hemen bu elbisenin resmini koyarak, yeniden
satisa sunuldugunu agiklamasi 6nemlidir. Bu drnek, reklam anlayisinin artik bilindik reklam anlayisindan tiimiiyle farkli bir yapiya kavustugunu
gostermektedir. Bu bir viral reklam calismasidir. Ciinkii sosyal paylasim sitelerindeki ya da internet ortaminda, tartismalar basladiginda marka
olarak Roman Originals'in adi gegmemektedir. Yani bir reklam oldugunu anlamak miimkiin degildir. Ayrica, kisa bir film olarak degil, sadece bir
fotograf olarak paylasiimistir. (http://onedio.com/haber/bu-elbise-ne-renk-diyenler-icin--462002(28.02.2015)

(http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/dunya/224154/Bu_elbiseyi_neden_herkes_farkli_renkte_goruyor_.html, 01.03.2015)
Viral Reklam Anlayigi

“The New Science of Viral Ads” adli makalesinde Thales Teixeira, viral reklami dijital pazarlamanin kutsal kasesi (holy grail) olarak adlandirarak;
cok sayida takipcinin arkadaglari ve aile liyeleri arasinda paylasmaya karar verdigi bir alan olarak tanimlamaktadir. Bu alanin incelenmesinde pek
cok yeni teknik reklamalara yardim edebilir. Teixeira, s6z konusu arastirmasinda; katilimalarin dijital ortamdaki reklamlar izlerken tam olarak
nereye baktigini ortaya ¢ikarmak icin kizildtesi g6z hareketi tarayicisi ve izleyicilerin duygularini saptamak amaayla yiiz ifadelerinin incelenmesi
icin de bir sistem kullanmigtir.

Sonucta, kullanilan bu teknikler, reklamlarin hangi tiirlerinin en cok begenilen ve paylasilan reklamlar oldugunu ve paylasan kisilerin ne tiir
bireyler oldugunu saptamayi olanakli kilmaktadir. Arastirmadan ortaya ¢ikan sonuglara gore online reklamailar bes biiyiik sorunla yiiz yiize
kalmigtir:

Sorun 1: Dikkat ¢ceken markalama izleyiciyi sogutur.

insanlar reklam izlerken, oyuncularin agzi ve gozleri gibi bir kac seye odaklanmaktadir. Ayni zamanda logoya da odaklanirlar. Ancak
bu iyi bir sey olmayabilir, daha ¢ok dikkat ceken ya da kendini gostermeyi zorlayan logo taninmasina ve begenilen bir marka olmasina
karsin izleyicilerin izlemeyi birakmasina neden olmaktadir.

Coziim: Genel marka egilimini kullanmak

Akilli reklamailar marka imajini reklamin tiimiine yerlestirir. Denemeler bunun izlenmeyi %20 oraninda arttirdigini gostermistir. Bu
teknigin en iyi orneklerinden birisi Coca Colamin ‘Happiness Factory” adli animasyon reklam filmidir. Bu reklamda birinin bir Coke
makinasina para attiginda makinenin icinde neler oldugunun fantastik bir tasviri yapiimaktadir. Bir Coke sisesi durmadan gdsterilir,
ancak bu ortaya gikislar hizlica olur. Neredeyse sise olmadan oykiiniin nasil ilerleyecegini kafanizda canlandirabilirsiniz.

Sorun 2: insanlar cabucak sikilir.

Video kamera ile izleyici ifadelerinin kaydedilmesinin ardindan giilimsemeler, somurtmalar ve diger ifadelerin 6l¢imlenmesi ile
duygular arasinda yakin bir ilgi kurulmasi Teixeiranin arastirmasinda yapilmistir. Pek cok reklama gosterilen tepkiler, saniye saniye



incelendikten sonra izleyicilerin reklamlan izlemelerine devam etmesinin iki ana duyguya bagl oldudu saptanmistir; zevk ve siirpriz.
Geleneksel olarak, reklamalar dramatik bir zirve ya da siirpriz bir sonu iceren anlatimla olugturulan televizyon reklamlarini yillarca
yaptilar, fakat giinimiziin online izleyicileri daha agilis saniyelerinde reklam tarafindan yakalanmak zorundadir.

Coziim: Cabucak zevk ya da siirpriz yarat.

Bud Light'in“Swear Jar”adli reklami ise bir siirprizle ailir; bir ofiste kiifiir edenin ceza olarak para vermesi iizerine bir diizen kurulur ve
bir calisan da ceza olarak verilen para ile Bud Light alinacagini bildigi icin hemen kiifiir eder.

Sorun 3: Insanlar bir siire izler fakat sonra izlemeyi birakir.

Reklamin verdigi zevkin sabit kalmasi, duragan duygusal durumlara sahip olan reklamlar genellikle izleyicilerin ¢ok uzun siire ilgisini
cekme konusunda etkili degildir.

Coziim: Duygusal bir roller coaster’insa et.

Reklamalar izleyenlerin zevk ve siirpriz duygularini cabuk bir bicimde yenilemek, duygusal bir roller coaster’ yaratmak zorundadir;
bir sinema filminin gerilimi ve tempoyu siirdiirmesi gibi. “Swear Jar” adli video, bu "roller coaster’ teknigini basarili bir bicimde
kullanmaktadir. 15 saniye olan acilis sahnesinin diginda kalan ve yedi sahnede, her alti saniyede kiifiiriin duyulmasini engelleyen bip
sesinin kullaniimasi ve siirdiiriilmesi izleyicinin reklama baglanmasini saglar.

Sorun 4: insanlar bir reklamdan hoslanir ama paylasmaz.

Belli durumlarda ¢ok carpici bir reklam tek bagina izlenebilir, ancak reklamin paylasma istegine karsi olma durumunu yaratabilir.
Ornegin Bud Light'in “Clothing Drive” reklaminda, bir ofis calisani egjlence olsun diye, bagislanan her parca giysiye bir Bud Light
verecegini soyler. Karakterler giysilerini ¢lkarmaya baslar ve ciplaklik gittikce arttiginda, viicutlarinin belli yerleri siyah bantlarla
kapatilir. Bu reklam yiiksek izlenilirlik kazanir ancak, ciinkii iplaklik sok edicidir.

Coziim: Siirpriz olabilir ancak sok olamaz.

Evian'nin “Roller Babies” reklaminin daha once sozii edilen iig stratejiyi de kullandigi goriiliir. Marka 60 saniye boyunca siirekli olarak
goriintiide yer alir. Aqilig sahnesinin ilk yedi saniyesinde izleyenler bas hareketleri yaparak bebegin kay kay yaptigini goriir ki, bu etkili
bir siirprizle izleyenleri baglar. Reklamin devaminda 11 degisik sahnede bebekler dansetmeye devam eder. “Roller Babies” You Tube'da
50 milyon kezden fazla izlenmistir ki, viral reklam icin bu cok dnemlidir.

Sorun 5: insanlar hala reklam paylasmiyor.
Reklamlar ¢ok iyi bir bicimde viral reklama uyarlansa bile, sadece izlenenlerin bir bélimii paylasilacaktr.
Coziim: istekli izleyicileri hedeflemek

Siklikla reklam paylasan insanlarin iki niteligi; disadoniikliik ve benicincilik(egosentrisizm) tir. Egosentrik insanlarin dncelikli amaclan
bir e-mail gondererek, bir reklam linki paylasarak digerlerini mutlu etmek degil, sadece kendi begenilerini, baglanmishklarini, medya
bilgilerini sergilemektir. Facebook sayfalarinin sik kullanilanlarina ve ¢ok takipgisi olan twitter kullaniclarinin sayfalarina reklamlar
yerlestirilir ve boylece izleyiciler reklamlar iizerinde artan kontrol kazanirken, reklamalar daha tiiketici odakh hale gelir. (“The New
Science of Viral Ads’, Thales Teixeira, Harvard Business Review, from the March 2012 issue, https://hbr.org/2012/03/the-new-science-
of-viral-ads )

Jason Ankeny tarafindan yazilan “How These 10 Marketing Campaigns Became Viral Hits”(“Bu 10 Pazarlama Kampanyasi Nasil En
lyi 10 Viral Reklama Doniistii?”) bashkli yazisinda da; her gecen giin sosyal medya yoluyla markanin dikkat cekmesinin gittikge
zorlastigini, ciinkii kullanialanin her 60 saniyede You Tube’a 100 saat video yiikledigini ve her 24 saatte Facebook'ta 4.75 milyon icerigi
paylastigini belirtir. Zekice yapilmis, ana akim 6zellikler iceren yaratici kampanyalar tiiketicileri sosyal medyada paylagima yoneltir.
Bazi kampanyalar neseli ve komik olurken, digerleri kalp kirici olabilir. Fakat ne olursa olsun tiim icerikler insanlari konusmaya yoneltir.
Jason Ankeny su 10 kampanyanin bunun kaniti olarak goriilebilecegini belirtmektedir:
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1. Chipotle

Fast-food yemek zinciri markasi Chipotle Mexican Grill tiiketicilerin, hayvanlarin kétii kosullar altinda yetistirilmesi ve tutulmasl,
sentetik bilyime hormonlari, toksik bocek ilaglari konularindaki duyarliligini ve farkindaligini artirmak icin “Food With Integrity” isimli
reklam kampanyasini internet ortami ve sosyal paylagim aglarinda da yayinlamak iizere hazirlamistir. Bu reklam filmine ayni konsepte
sahip bir de mobil oyun eslik etmistir. Bu kampanya filmi Eyliil 2013'teki prémiyerinin ardindan iki haftadan kisa bir siire icerisinde
YouTube'da 6,5 milyon, 2016 yili itibariyle 13 milyon izlenme sayisina ve {icretsiz mobil oyun da Apple‘in App Store’unda ¢iktiktan
sonraki alti hafta icerisinde 500,000 yiiklenme sayisina ulagmistir.

2.Dove

Dove'un “Gercek Giizellik Eskizleri” kampanyasi bagar getiren viral pazarlamanin yeni orneklerindendir. Kisilerin kendilerini
arkadaglanindan ne kadar farkli gordikleri konusunu ele alan tanitim filmi ilk ayda 114 milyon kez izlenerek online ilgi rekorunu
kirmistir. Amag Unilever markalarinin mesajlarini diinya capinda yaymaktir. Bu amacin bir parcasi olarak Dove da, tanitim filmini
25 farkli dilde, firmaya ait 33 resmi YouTube kanalina yiikleyerek, 110'dan fazla iilkede bulunan miisterilerine ulagmistir. “Gercek
Giizellik Eskizleri” kadinlarin kendilerini nasil gordiigii ile baskalarinin onlar nasil gordiigi arasindaki keskin zithgin altini ¢izmeyi
amaclamaktadir. “Gercek giizellik eskizleri” tiiketicilerin iclerinde hassas bir noktaya dokunmayi basarmis; birinci ayda 3.8 milyona
yakin paylasim gerceklesmis, takip eden iki ayda ise Dove’un resmi YouTube sitesine 15.000 kisi abone olmustur. Haziran 2013'te Dove
ve ortaklan Ogilvy& Mather Brasil, Cannes Lions Uluslararasi Yaraticilik Festivalinden en yiiksek onur ddiili olan Titanium Grand Prix ile
evlerine donerek yarattiklari viral kapmanyayi diger markalarin kampanyalarindan daha dne tagimiglardir.

3.Evian

Danone'nin liiks su markasi Evian, ilk viral bagarisini CGI( ii¢ boyutlu dijital animasyon) bebeklerin kaykay yeteneklerini sergiledigi 2009
yilinda cekilen“Roller Babies” videosu ile kazanmigtir. Biiyiik bir marka tarafindan YouTube’a zel olarak hazirlanan ilk kampanyalardan
biri olan “Roller Babies” klibi iki aydan kisa bir siirede 25 milyonu gecen izlenme sayisiyla Guinness Diinya Rekorlar’'nda en cok izlenen
online reklam olarak yer edinmistir.

Evian, bu konsepte 2011 yilinda “Baby Inside” ile, Nisan 2013'te de yetiskin oyuncularin esrarengiz bir sekilde kendilerine benzeyen
bebeklerle karsilastigi “Baby & Me” ile devam etmistir. “Baby & Me” cok kisa siirede 50 milyon ve birkac hafta icinde toplam 100
milyon YouTube izlenme sayisina ulasmistir. 2013'te Baby&Me mobil aplikasyonu ile i0S ve Android kullanicilan kendi fotograflarini
bebeklestirmekte ve sonuglarini #evianbabyandme hashtag'i ile Facebook, Instagram ve Twitter'da paylasabilmektedir.

4.lay’s

Lay’s “Do Us a Flavor” kampanyasi ile sosyal medyada bir beslenme ¢ilginligi yaratmig ve miisterilerine kendi patates cipsi aromalarini
yaratma ve 1 milyon dolar ya da kazanan cips aromasinin net satiglarinin yiizde 1'ini kazanma sansi tanimgtir.

2012 yilinin ortasinda Amerika'nin abur cubur miiptelalarini hedef kitle secen kampanyaya kullanicilar tarafindan Facebook aplikasyonu
ve SMS iizerinden 4 milyon aroma fikri génderilmistir. Unlii sefler, yemek diinyasinin taninan yiizleri ve tat uzmanlarindan olusan bir
ekip ilk ¢ finalisti belirlemistir: Lay's'in ana sirketi Frito-Lay de ii¢ finalist aromayi gelistirerek 2013 Mayis ayinda piyasaya siirmiis,
sonu¢ 1 milyondan fazla tiiketicinin Facebook, Twitter ve SMS iizerinden gdnderdigi oylarla belirlenmistir.

“Do Us A Flavor"kampanyasi tiiketicilere fikirlerinin onemli oldugunu gdstermis ve iiretim siirecinde seslerini duyurma hakki tanimistir.
Kampanya Frito-Lay'in Amerika Facebook hayran kitlesini lie katlamis ve genel satilar iilke genelinde yiizde 12 arttirmigtir.

5.GoldieBlox

Kiz cocuklar icin, bilimi ve teknik tasarimi destekleyen hikaye kitaplari ile oyuncaklar tasarlayan GoldieBlox firmasi 2014'iin baslarinda
lic kiz cocugunun oyuncaklanyla oynarken bir Beastie Boys parcasi olan “Girls” ii séyledikleri videoyla kendini 6n plana ¢ikarmistir. Video
bir hafta icinde 8 milyondan fazla kez izlenmis ve Twitter'da Ellen DeGeneres ve Arizona'li eski siyasetgi Gabrielle Giffords tarafindan
destek gormiistiir. Ote yandan Beastie Boys, sarkilannin izinsiz kullanilmasindan dolay kampanyaya karsi ¢lkmis, GoldieBlox da
videonun sadece bir parodi olmasindan ve sarkinin video icinde kullaniminin‘adil kullanim yasasi”kapsaminda degerlendirilmesi



gerektigini soyleyerek BeastieBoys'u dava etmistir. Sonug olarak Beastie Boys davadan hakli taraf olarak ¢ikmig, GoldieBlox da, Beastie
Boys tarafindan belirlenen bir konuda kazanaindan belli bir yiizdeyi bagis yapmak zorunda kalmistir.

6.GoPro

Kaykay, sorf ve diger ekstrem sporlarla adi 6zdeglesen yiiksek ¢oziiniirliiklii kisisel kameralarin ireticisi GoPro'nun, Giriiniinii alisilmigin
diginda bir konu ile tanitan “Fireman Saves Kitten” videosu sosyal medyada ses getirmistir. 2013'te bir itfaiyeci baghgina takili olan
GoPro HD Hero3 kamerasl ile kaydettigi kedi yavrusunu kurtarma videosunu,YouTube’a yiiklemis ve video birkag haftada 1,5 milyon
izlenme sayisina ulasmistir. Ayni yil icinde GoPro videoyu yeniden montajlayarak ve logosunu ekleyerek kendi YouTube kanalinda
yayinlamig, bir hafta icerisinde 5 milyon izlenme sayisina erismistir.

7.HelloFlo

Kadin hijyen iiriinlerini pazarlamakta her zaman sikinti yasamis olan Madison Avenue aylik tampon iiyeligi servisi HelloFlo ‘The Camp
Gyno'ile bu hassas konuyu mizah dolu bir sekilde ele almistir. Video katildigi yaz kampi sirasinda ilk reglini yasayan bir kizin fiilen
kampin jinekolojisti haline gelerek ped dagrtirken, arkadaslarini “Bu artik sizin hayatiniz” gibi ciimlelerle alaya aldigi sirada kizlarin
imdadina tamponlar, pedler ve hatta sekerler iceren HelloFlo paketleri yetismektedir.

HelloFlo 2013'iin Mart ayinda ¢tkmig ve ‘The Camp Gyno’ YouTube'a girene kadar ¢ok az dikkat cekmistir. Video YouTube'da
yayinlanmasinin ardindan 24 saat icinde Adweek tarafindan ‘Giiniin Reklami’ olarak adlandiriimis ve ilk bir ayda 6 milyona yakin kiginin
ilgisini cekerek izlenmistir.

8.Kmart

Kmart zarar gormiis imajini diizeltmek icin hazirlattigi diriin teslimat programinin ‘Ship My Pants’ adli online videosunda ¢ocuk¢a
bir kelime oyunuyla, Kmart'in magazalarinda miisterilerin bulamadigi herhangi bir bir {irinti, markanin online magazasindan bulup
onlara kargoyla iicretsiz gondereceklerini anlatmaktadir. Videoda yagh bir miisteri; “Az 6nce pantalonumu eve kargolattim” (Ufak bir
fonetik degisiklikle bu ciimle ingilizce'de “Az 6nce pantalonuma kakami yaptim.” olarak anlasiliyor.) demektedir. Bu tarzi bazi izleyiciler
rahatsiz edici ve kaba bulurken, video YouTube'da 20 milyon izlenme sayisina ulagmistir. Ancak bu mizahi yaklasimlar Kmart'in diisiise
gecen imajini toparlamayi basaramamis ve yiiksek izlenme oranlarina ragmen 2013 yilinda geliri yiizde 3,7 oraninda azalmistir.

9.Playworld Systems

Oyun alani ve fitness ekipmani ireticisi Playworld Systems ‘Write to Play’ kampanyasiyla ihtiya¢ duyulan iki bolgeye oyun park
bagislayacagini sosyal medyadan duyurarak, kampanyaya kaydolanlardan bir online form doldurmalarini ve yasadiklan bolgeye
neden bir park istediklerine dair kisa bir yazi ile fotografi da forma eklemelerini istemistir. Playworld Systems'in alti finalisti semesinin
ardindan, sirketin Facebook sayfasini takip edenler finalistleri oylayabilme olanagina sahip olmuglardir."Write to Play’ Playworld'din ilk
sosyal medya deneyimidir ve sonuclar oldukga etkileyici olmustur: Facebook sayfasindaki hayran kitlesini yarismanin siirdigii iki ay
icinde 600 kisiden 9000'i askin kisiye ulastirmis ve Playworld taninirligini biiyiik 6l¢iide arttirmistir.

10.Poo-Pourri

Banyo sprey deodorant markasi Poo-Pourri ‘Girls Don't Poop’isimli hit viral videosuyla  mizah anlayisini yeni bir seviyeye tagimistir.
YouTube videosunda zarif ve giizel bir geng kadin tuvalet aliskanliklarindan bahsederek izleyicilere komik ve sasirtici bir sekilde
“Diinyayr kakanizin kokmadigina nasil inandirabilirsiniz? Ya da, aslinda, hic kaka yapmadiginiza?” diye sormakta, ¢6ziimiin Poo-Pourri
kullanmak oldugunu sdylemektedir.

Eyliil 2013'te internet diinyasina girisinden sonra bir hafta icinde tam 6 milyon kez izlenmis, 278,000 kez paylagilmistir. ‘Girls Don't
Poop’ viral reklami, Poo-Pourri'nin facebook sayfasindaki hayran kitlesini yiizde 354 oraninda arttirmistir.
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Paylagim Mekanikleri:

Viral bir reklamin etkili olabilmesi paylasilmas ile miimkiindiir. Bu paylagimin ileyisinde onemli olan kulaktan kulaga aktarilarak paylasilan
bilginin giciini ve igleyisini kesfetmektir. Contagious: Why Things Catch On adli kitabinda Jonah Berger: “Paylasilan icerigin insanlar tarafindan
secilme siirecinin arkasinda bir mantik var. Bu sansa dayall, rastgele bir sey degil. Eger paylagimlarin ardinda yatan insan davranig mekaniklerini
anlarsaniz, insanlarin hangi icerigi birbirlerine aktaracaklarini ongdrebilir ve kendi bulasici iceriginizi bunlara gore yaratabilirsiniz."demektedir.
Berger viral medya paylasimlari iizerinde yaptigi arastirmalar sonucunda 6 anahtar faktorii STEPPS kisaltmasi altinda toplamistir:

1. Social Currency (Sosyal Para ya da‘Sosyal Siikse Potansiyeli'): insanlarin kendilerini iyi gosteren icerikleri paylasmasi.

2. Triggers (Tetikler, Anahtar Konular): insanlarin her zaman akillarinda olan ana konulardan bahsedilmesi.

3. Emotion (Duygular): Bagkalarinin duygularini taklit etmek.

4. Public (Toplum): Baskalarinin yaptiklarini taklit etmek.

5. Practical Value (Kullanilabilir, Uygulanabilir Olma): Paylasilan icerigin giindelik hayata uygulanabilir ve kullanilabilir bir degerinin olmasi.
6.  Stories (Hikayeler): Anlatilan icerigin ve yapilan konusmalarin alt-metni. (Berger, 2013: 209)

Viral reklamin paylagiimasini saglama konusu ile ilgili olan bir sorun da sirketlerin ve olusumlarin verdikleri hizmetlerle hichir ilgisi olmayan
icerige sahip videolardir. Uriin ya da hizmet satin alan her miisterinin, birlikte calisan diger olusumlarin, markanin websitesine giren her kisinin
markadan daha fazla bahsetmeleri nasil saglanabilir? Bunun icin tiiketici profilindeki herkesi markanin reklam departmani haline getirmek
gerekir. Paylasilan ve kulaktan kulaga yayilan bilgi bu ise yaramaktadir. (Jason Ankeny, “How These 10 Marketing Campaigns Became Viral Hits,
April 23,2014, From the May 2014 issue of Entrepreneur (http://www.entrepreneur.com/article/233207, 12.02.2015)

Viral icerik Olusturma

“Viiral iceriklerin Kazanma Sansini Arttiran 5 Yontem” baglikli yazisinda Kimanzi Constable'in belirttidi iizere; degisik mecralarda, daha genis bir
izleyici kitlesi tarafindan paylasilan viral icerik olusturmanin beg yolu soyledir:

1.Daha kisisel ve konugkan/ etkilesimli olmak.

Girisimciler siklikla ‘yigin tiir"icerik olusturur. Biiyiik bir izleyici kitlesinin icerige maruz kalmasi umuldugu icin yigina seslenmeye calisilir. Sorun,
yiginin icerigi birlikte tiiketmemesidir. icerik bireysel olarak tiiketilir. Kalabalik icin yaratilan bir icerik bireysel olarak tiiketildigi zaman ise
yaramaz. En iyi olan icerik tiirii kisisel ve konuskan/etkilegimli olandir. Yarattiginiz icerigin ideal okuyucusu hemen yaninizdadir, dogrudan onlara
seslendiginizi anlayacaklardr. Stephen King, tiim kitaplarini tek bir kisi, kanisi Tabitha icin yazdigini séyler. Sizin Tabitha'niz kim?

2. Bagliklari test etmek.

Bagliklarin test edilmesi icin inanilmaz ve dicretsiz bir yéntem var; sosyal medya. Bir Facebook grubunuz varsa, geri bildirim alabilirsiniz, hangi
basliklan sectiklerini sorabilirsiniz. Ayni seyi Google Plus ya da Linked In icin de yapabilirsiniz. Boylece ¢ok cekici, karsi konulamaz baliklar
yaratabilirsiniz.

3. Agik bir gerekgce vermek.

Kendimizden soz ettigimizde, bizi izleyenler ‘cok iyi’ deyip gider. izleyicileriniz sorunlan ya da miicadeleleri konusunda nasil yardima olacagjiniz
hakkinda aciklik, tavsiye ve girisim bekler. Sizin ieriginizi takip etmesi icin izleyicilerinize bir gerekge vermeniz gerekir.

4. Yanhghg bertaraf etmek.

Kurt Vonnegut yazdigji tek bir sayfanin diizenlemesi icin giinler harcar. Uygun olmadigini hissettigi her bir sozciigii eler. Stephen King de aynisini
yapar. Siz de izleyicilerinize yaptiginiz gérselde yanlishga izin vermemelisiniz. Yogun bir icerik olusturabilirsiniz ancak icinde yanhsliklara yer
olmamalidur.

5. Sahip olunan aglar denetimli kullanmak.

Viralin gercek tanimi'kesisen mecralar’olarak sdylenebilir. iceriginizin ne kadarinin paylasildiginin bir 5nemi yoktur ancak paylasiimaya baglanmis
olabilmelidir. Sosyal medya ve baskin web siteleri arasinda icerigin yaygin olarak paylasilma firsati vardir. Eger belirlenmis izleyiciler icin dogru
icerige sahip bir viral varsa ihtiyacimiz olan herseye sahibiz demektir. (5 Ways to Increase the Odds of Your Content Going Viral Kimanzi Constable
, FEBRUARY 09, 2015, From the May 2014 issue of Entrepreneur (http://www.entrepreneur.com/article/233207, 12.02.2015)



“The Art of Persuation: 5 Viral Videos You Didn't Know Were Ads” adli yazisinda Andy Smith; pazarlama icerigi hazirlarken, yapilabilecek en iyi
seylerden birinin pazarlama igerigi yapmamak oldugunu, reklam oldugunu bagiran bir uygulamanin pek de etkili olmadigini séyler. Uriiniiniizii
satmasindan daha ¢ok, dykisi olan bir icerik hazirlamanin riskli bir durum oldugunu belirterek son birkag yilin en basarili 5 viral reklam 6rnegini
incelemigtir. Bunlar:

LG: The Meteor Prank That Drew Us All In:

Ele alinan bu 6rnekte viral reklam izleyeni icine cekmekte ve ayni zamanda onu sasirtan ve giildiiren bazi dgeler tagimaktadir. Sonuna kadar hig
bir pazarlama mesaji vermeden Gykii tamamlanir ve bir gizli kamera sakasi gibi yapilan bu viral reklam ise yarar.

Dumb Ways to Die: The Most Viral PSA Ever:

Melbourne Metrosu icin ¢ekilmis bir video olan‘Dumb Ways to Die’ reklam olarak ¢ekilmemesine ragmen en ¢ok paylasilan reklamlardan biridir.
Akilda kaha bir sarki egliginde animasyon oyun karakterlerinin komik sakarliklar sonucu 6Imeleri ve 3 dakikalik videonun sonunda kamu spotu
gibi bir metinle mesajin verilmesi dnemli bir basari saglamistir. Videonun yayinlanmasindan sonra kazalardan kaynaklanan 6liimlerde %21
oraninda azalma saptanmigtir.

TNT: A Surprise For The Viewer On a Quiet Square:

TNT yaptigi bu video ile 50 milyon kereden fazla izlenmistir. izleyenlerin dikkatlerini yeterince cekerek, meraklarini reklamin sonunda bir siirprizle
gidermistir. Birisi kirmizi diigmeye basarsa ne olur? Kamusal bir alana koyulan kirmizi diigmeye basanlarin karsilastiklan olaylara verdikleri
tepkiler burada dnemlidir. Videoyu izleyenlerin dikkatleri de sonda ne olacagina yonelmektedir. izleyenlerin ilgisini video siiresince cekmek igin
gercek ve unutulmaz olmak en iyisidir.

Chipotle: The Scarecrow and the Winning Song:

Miizik ve ses bu videoda da goriildiigi tzere Gnemlidir. Chipotle markasi bu video ile taze yiyecek konusunda harika bir is basarmistir. Fiona
Apple’in soyledigi Grammy Odiilii kazanmis bir sarki olan ‘Pure Imagination’izleyicileri ceken en dnemli Ggelerden biridir.

GoPro and Kittens: A Viral Match Made in Heaven:

Go Pro gibi bir marka iin, tiriiniiniizii g6ze sokmadan gdsterin kuralini uygulamak ok kolay olmustur. Bir itfaiyecinin yanan bir evden kurtardigi
kedi yavrusunun yer aldigi bu videoda sadece insancil duygularla degil, kedi yavrusunun ne olduguna duyulan merak ile GoPro izleyiciyi cekmistir.
GoPro markayi on planda tutmamakta, insanlarla iletisim kurmayi tercih etmektedir. 2013'te bir bebegin kafasinda GoPro kamerasi takiliyken
havaya atilip tutuldugunu gdsteren Superbow! reklami ve 2014'teki Felix Baumgartnerin stratosferden gerceklestirdigi atlayisin yer aldig
Superbowl reklami kameraya dair hig bir 6zellikten s6z etmemesine karsin izleyenlerin hafizalarina kazinmistir. GoPro'nun kurucusu Woodman
soyle diyor; “GoPro’yu harika kilan sey zekice bir donanima sahip olmasi ya da zekice bir cihaz olmasi degil. Onu harika kilan sey, insanlara neler
yapabileceklerini gdstermesi ve hissettirdikleri.”

Bu 5 video izleyenlere unutamayacaklan bir duygu hissettirir ve bu duyguyu dider insanlarla paylasma istedi uyandinr. Bunu da miizik ya da
merak, mizah, ask ve sok gibi duygulan kullanarak yapar.Videonun mesaji, bu duygularla birleserek gelecekte daha fazla hatirlanmasini saglar.
Sonugta sozii edilen bu videolarin her birinin 6zii dort maddede soyle ifade edilebilir;

Birincil anlamda bir markalama yoktur.

Dedgisik insani duygular 6ne ¢lkarmaktadirlar.

Kaliteli bir sese sahiptirler.

Bir oykii anlatirlar. (Andy Smith, “The Art of Persuation: 5 Viral Videos You Didn't Know Were Ads’, https://tubularinsights.com/5-viral-
videos-were-ads/ Feb.21. 2015)

DN W .

Bu orneklere ek olarak bir Procter&Gamble markasi olan Gilette'in 2014 yilinda Cin'de gerceklestirdigi viral reklam drnegine de deginmek yarali
olacaktir. Cin'de 2013'ten beri her 10 erkekten 7'sinin tras makinesi kullanmaya baslamasi nedeniyle Gilette'in reklam sirketi olan BBDO pazar
kaybinin 6niine gegmek icin yeni bir imaj yaratma yolunu se¢mis, bu amagla Cin'in iinlii bir kadin sinema oyuncusunun, kimligi belirsiz bir adami
evde tras ederken gizlice cekilen videosu internete sizdinlmistir. Gilette'in adinin ge¢medidi video ¢ok kisa siirede yayilmig, video hakkinda
yazilanlar ve tartismalar yakindan takip edilmistir. Yorumlarin Gilette hakkinda bir ipucu vermesi halinde markanin aciklanmas diisiiniiliirken,
tartismalar hig bir sekilde Gilette'e yonelmemistir. Bir hafta sonra olayin reklam oldugu ve markanin ismi aciklandiginda, geleneksel online
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alisveris festivalinin zamanina gdre ayarlanmis bu viral kampanya, Gilette'in satiglarinin patlamasiyla sonuglanmistir. ‘Tras Skandali’ olarak
adlandinlan bu viral kampanya dort haftada; 250 milyon tiiketiciye ulagmig, 450.000 etkilesim elde etmis, 14 milyon dolarlik medya degeri
elde etmis, 3 milyon trag bicagi satilmis (Cin tarihinde markanin en yiiksek aylik satis rakami), elektrikli trag makinesi satiglan %43 diismdstir.
(“Gilette'den Olay Tirag’, IAB Tiirkiye ve Best Marketing International, The Best of Global Digital Marketing, Digitalage, Subat, 2015, 5. 110)

Bunlara ek olarak dikkat ¢eken ve ¢ok paylagilan bazi viral reklam drneklerine de deginmek viral reklam konusunun agiklanmasinda yararli olacaktir.
Save the Children: Most Shocking Second a Day Video (910,559 paylasim)

2014 yilinin 5 Mart'inda 28.5 milyon izleyici Save the Children (cocuklart koruma yardimi)'in ingiltere tarafindan yapilan‘Most Shocking Second a
Day Video'yu indirmistir. Videonun amaci bir markayi pazarlamak degil, cocuklari savasin yikimindan koruma konusuna dikkat cekmektir. Videoda
kiilik bir kiz cocugunun hayatinin kisa bir siirede savas nedeniyle alt iist olmasi goriliir.

Nike Football: The Last Game (927,633 paylasim)

‘The Last Game; Pixar'in bilindik tarzini yansitan filmleri Toy Story ya da The Incredables gibi animasyondur. Zlatan ve Neymar Jr. gibi sporcularin,
baska bir is yapmaya basladiklari bir diinyay1 betimler. ilging, zevKli olaylar ve esprilerin yer aldigi kisa film tadinda bir videodur.

Castrol: Footkhana (1,014,759 paylasim)

ingiliz petrol sirketi markasi Castrol ‘Footkhana’ sozciigiiyle tehlikelere karsi sinirlan zorlayan, saglik ve giivenligi futbol ile birlestiren yasam
kavramini anlatir. Bu videoda en dnemli 6ge, yapilan futbol numaralari ve araba ile yapilan numaralarin karsilasmasini izlemektir.

Thai Life Insurance: Unsung Hero (1,120,255 paylasim)

Thai Life Insurance videosunda yer alan kisi herkese olabildigince yardim eden normal bir insan olarak karsimiza ¢ikar. A¢ olan kdpeklerle
yiyecegini paylasir, bosa akan su ile bir cicedi sular, sadece kendini iyi hissettidi icin bunlari yapar ve mutlu bir sona ulasir. Thai Life Insurance'in
isimsiz kahramanlara adanmis bu videosunun en belirgin 6zelligi cok duygusal olmasi ve insancil 6zellikler tasimasidr.

Nike Football: Winner Stays (1,239,961 paylagim)

Wayne Rooney ve Cristiano Ronaldo gibi yildizlanin videoda gdriilmesinin yaninda Marvelin Hulk adli karakterinin de ortaya ¢ikmasi gibi
umulmadik birliktelikler, Nike'in performansinin dikkatleri ana olaya yonlendirmesine yardim etmektedir. Mahalle takiminda oynayan genglerin
kendilerini cok Gnemli futbolcularla 6zdeslestirmeleri ve gercek bir kupa maginda olduklarini hayal etmeleri videonun en Gnemli 6zelligidir. Hayali
macta izleyici olarak yer alan Kobe Bryant gibi iinliiler ve gercek bir mac gibi sonucunun merak edilmesi de diger dzelliktir.

Wren: First Kiss (1,511,985 paylasim)

2014 Sonbahar kampanya filmi olarak “First Kiss,” 6nce Style.com. sitesine, birgiin sonra YouTubea yiiklenmis, link de e-mail, Facebook, Pinterest,
Twitterda arkadas ve ig cevresindeki kisilerle paylagilmistir. 0 giiniin sabahinda video 2 milyon kez izlenmis, haftanin sonunda izlenme 61 milyonu
gecmis ve artmaya devam etmistir. The New York Times, Wall Street Journal, (NN, Bloomberg TV, Adweek, Fast Company gibi yayin organlarinda
haber olmustur. Tim zamanlarin en basarili bu moda videosunun yaratilmasindan sunlar dgrenilmistir:

« Insanlar duygusal icerikten ok hoslanir.

+ lsinde sikilan izleyici insan iliskilerinde umutsuzdur. Wren kampanyasinda dokunma icerigine sahip bir pazarlama stratejisi ile insanlar
giinliik calisma ortamlarinin disina alinmistir.

- Siteyi ziyaret ya da videoyu paylagsma trafigi onemlidir fakat hersey demek degildir. Wren markasinin site trafigi % 14.000 artmistir ve siteyi
ziyaret edenlerin %96's1 yenidir. First Kiss videosunun yayinindan énceki online satislar ile yayindan sonraki satiglar arasinda %13.600 artis
sozkonusudur. Ancak bu video ile markanin ¢ok hizli olarak satiglarinin artmasi degil, uzun siire dikkat cekmesi ve begenilmesi amaglanmistir.

« Incelik, zekilik dostunuzdur. Wren'in First Kiss videosunun inanilmaz sayida paylasiimasinin nedeni sattigi giysiler degil, icerigidir. Boylece
kiiglik bir Amerikan markasl, basit bir video ile diinya ¢apinda taninmigtir.

« Gii¢degisimi soz konusudur. iki milyardan fazla insan internet ortaminda giysi satilarini degistirmekle kalmamis, ayni zamanda pazarlanma
yontemlerini de gelistirmistir. (Coker, Melissa. “Wren First Kiss Viral Success 2014, http://www.businessinsider.com/wren-first-kiss-viral-
success-2014-3#ixzz3SWD214Yk, WREN, MAR. 24, 2014, 24.02.2015.)



Cardstore: World’s Toughest Job (1,838,468 paylasim)

Amerika Birlesik Devletlerinde Anneler Giinii nedeniyle Cardstore icin hazirlanan World's Toughest Job Interview (Diinyanin En Zor Is Goriigmesi)
adli viral reklamda yapilacak is gortismesinin sahte oldugundan habersiz adaylara; tam zamanli, maasi olmayan, yemek arasi verilmeyen, tatile
¢kilamayan bir ise basvurduklari soylenir. Adaylar dogal olarak bdyle bir iste calismak istemezler. Goriismenin sonunda isin annelik oldugu
anlasilir,

Budweiser: Puppy Love (1,940,181 paylasim)

Budweiser’s “Puppy Love” reklami Super Bow! gibi cok izlenen bir etkinlikte televizyon yayinlari ile cok dnemli bir basarn kazanmistir. Reklamin
hayvan arkadashgi iizerine kurulu duygusal yapisi, dncelikle cok sempatik bulunarak paylasiimasini ve bilinirligini saglamis, bu da dogal olarak
markanin sempatik olmasini ve bilinirligini beraberinde getirmistir. (http://www.reelseo.com/puppy-love-super-bowl/)

20th Century Fox: Devil Baby Attack (2,118,634 paylasim)

Cok abartili bir‘sakareklam’ (prankvertising) olarak karsimiza ¢ikan ‘Devil Baby Attack’adli viral reklam Twentieth Century Fox'un Devil’s Due adli
buluntu/korku filminin reklami icin ¢ekilmis, uzaktan kumandali gercek olmayan bir (seytan) bebegin, kendi bagina giden bebek arabasindan
firlayarak cevredekileri korkutmas, korkan kisilerin tepkilerinin kaydedilmesi bicimindedir. ‘Telekinetic Surprise’ adli bagka bir korku filmi icin
yapilan benzer bir ‘sakareklam’ filmi de 2014 yilinin Ekim ayinda en ¢ok paylasilan reklamlardan biri olmustur.

Activia: Shakira - La La La (Brazil 2014) (4,546,532 paylasim)

World Food Pragramme (Diinya Yiyecek Programi) ‘ni desteklemek icin bir yogurt markasi olan Activia'nin Shakira ile yaptii giic birligi, diinyadaki
achgr yok etmek icin yapilan diinyanin en biiyiik insancil calismasini ortaya ¢lkarmigtir. Videonun amaa diinya capinda tiim ¢ocuklara umut ve
eglence yaymak, ayni zamanda WFP'nin diinyada aclikla yaptigi savagimla ilgili calismalari hakkinda bilgilendirmektir. Ayni zamanda WFP"nin
Okul Beslenme Programi'ni desteklemek icin Shakira ve Activia bagis da yapmaktadir. Boylece gelisen iilkelerdeki cocuklarin iyi beslenmeleri
ve iyi egitim gdrmeleri icin 3 milyon okula yiyecek yardimi yapilmistir. Shakira ve Activia'nin 3,5 dakikalik miizik videosu, Facebook, Twitter ve
blogosphere'de 5,375,756 paylasima ulagarak; 2011 yilinda Volkswagen'in Super Bowl i¢in hazirladigi “The Force”isimli videonun 5,372,945 olan
paylasim sayisini ge¢mis ve en ¢ok paylasilan video olmustur.

Bir Danone markasi olan Activia'nin pop star Shakira ile ortak calismasi yani marka ve mizik sanatgisinin bir videoda birlikte yer almalari,
“trackvertising” olarak adlandinlan gelisen trendin en basaril 6rnegini olusturmaktadir. “trackvertising”in baganli olmasinin nedeni  miizik
videolarinin giiniimiizde en ¢ok paylagilan ierik tiirii olmasidir. Boylece geleneksel reklamlar ve miizik videolar arasindaki net olmama durumu
ortadan kalkmaktadir.( http://www.reelseo.com/shakiras-activias-la-la-la-now-shared-video-ad-ever/) , (Tim Nudd, The 10 Most Viral Ads
of 2014 (So Far) The World Cup, the Super Bowl and other spots that caught fire, July 10, 2014), (http://www.adweek.com/news-gallery/
advertising-branding/10-most-viral-ads-2014-so-far-158821, 12.02.2015)

Araba yanisqisi Jeff Gordon’un rol aldigi Pepsi Max icin hazirlanan test siiriis videosu da onemli bir drnektir. Videoda araba satin almak isteyen
miisteri roliine biiriinen Jeff Gordon kilik degistirerek, galeri sahibi ile bir test siiriistine ¢ikar. Gizli kameralar arabanin icinde, Jeff Gordonun
taktigi gozliiklerde, Pepsi kutusundadir. Tam bir gizli kamera sakasi mantigina sahip olan videoda galeri sahibinin tepkileri dnemlidir. Pepsi
Max'in temelde amaci videoyu izleyenlerin‘Bu gercek mi?’ sorusunu sormasini istemesidir. Clinkii genelde diet kola reklamlari ‘gercek kola’ tadi
ana temasina sahiptir. 15 Mart 2013 tarihindeki giincellemeye gore video You Tube'da 15.5 milyon izleyiciye ulasmistir. Videonun bazi sitelerde
diizmece olduguna dair bilgiler paylasilmis, buiddia sahibi olan kisiile viralin devami cekilerek, o kisiye videonun diizmece olmadigi kanitlanmistir.

Viral reklam olgusuna Tiirkiye'den de ornekler vermek yerinde olacaktir. Sosyal Sorumluluk Projesi kapsaminda Samsung iletisimin oniindeki
engelleri kaldirmak icin bir adim attigini ve isitme engellilere 6zel teknoloji rehberligi saglayan goriintiilii cagn merkezi “Samsung Duyan Eller”
projesini hayata gecirdgini duyurmak icin hazirladigi video ile one ¢tkmistir. S6z konusu, samsungduyaneller.com sitesindeki hizmet ile isitme
engellilerin cagri merkezi hizmeti alma konusunda yasadiklar sikintilari bertaraf etmeyi hedeflemistir. Tamamen isaret dilinde hazirlanmis
videolarin yer aldigi site vasitasiyla, duyma ziirlii tiiketiciler isaret dili bilen cagri merkezi calisanlarina gériintiili baglanip her tiirlii satis sonras
destek hizmetini alabilmektedir. (http://www.samsung.com/tr/microsite/csr/) Bu projeyi duyurmak icin hazirlanan video, gizli kameralar
araciligyla ve bir gizli kamera sakasi bicimine sahiptir. Videoda ana karakter, hic bir seyden haberi olmadan giinliik yasantisina baslar. Kendisine
eslik eden kizkardegi oyundan haberdardir. Video ierigine gore, ana karakter sokakta karsilastigi herkesin isaret dilini bildigini gorerek cok sasirr
ve anlam veremez.Tiim tepkileri gizli kameralar araciligiyla kaydedilir. Videonun sonunda oyun agiklandiginda cok duygusal bir ortam olusur. Bu

69



70

duygusallik aslinda marka olarak Samsung’un imajina ok biiyiik bir katki saglamistir. Viral olarak internet ortaminda yogun olarak paylagilan bu
video, ayni zamanda bazi televizyon kanallarinda da reklam kusaklari disinda yayinlanmistr.

Lassa icin hazirlanan viral reklamlarda da Don Duran adl diizmece bir miizik grubunun sarkilarina cekilen klipler, komik sarki sozleri ile paylasim
sitelerinde oldukga ilgi cekmistir. Daha dnce kamera karsisina gecerek, Duman'in ‘Senden Daha Giizel’ sarkisini seslendiren Anadolu Efes Spor
Kuliibti oyunculan, bu viral reklamda her seyden habersiz olarak rol almislar ve bu kez Anadolu Efes taraftarlari, oyuncular icin‘Senden Daha Giizel
sarkisini seslendirmislerdir. Tamami gizli kamerayla ekilen film, biiyiik bir ilgiyle karsilanmistir. Filmin sosyal medya iizerindeki viral etkisini
g6zler oniine sermek isteyen Promoqube, bir infografik yayilamistir. infografikte, Anadolu Efes viralinin yaklasik 30 milyon kisiye ulastigina
vurgu yapilmaktadir. (http://www.mediacatonline.com/anadolu-efes-viralinin-sosyal-medya-yansimalari/, 19.02.2015)

SONUC

Buyology adli kitabin yazan Martin Lindstrom'iin belirttigi gibi; “Televizyon ve reklam diinyasinda olanlar ilgingtir, kanallan reality programlar
isgal etmistir ve giderek daha fazla reklamci YouTube'dan da esinlenerek, insanlarin kendileri gibi kisileri izlemekten ve onlarla empati kurmaktan
hoslandigini fark etmeye baglamistir. Bugiin reklamcilikta tiiketiciler tarafindan iiretilen reklamlanin yani kampanyalarda siradan kisilerin yer
almasina imkan veren reklamlarin en canli egilimlerden biri olmasini bununla agiklayabiliriz. Ciinkii olagan tiiketiciler tarafindan iiretilen gazete
ve televizyon reklamlari modellere degil, cok daha kolay baglanti kurup kendimizi 6zdeglestirebilecegimiz bize benzeyen siradan insanlara yer
veriyor..." (Lindstrom, 2014: 180) Lindstrom, Axe deodoranin tiiketicilere ‘Diinyanin En Pis Filmi’adi altinda berbat ve kaba saba reklam drneklerini
gonderme cagrisi yapmalari sonucunda gelen ve hemen YouTube'da da cok¢a paylasilan bir drnek vermektedir. Ayrica Heinz ketcap markasl,
tiiketiciler tarafindan yapilan ketcap reklamlarini web sitesine yiikleyerek oylama yaptirmis, KFC de tiiketicilerin kisisel video ¢ekimlerinden
alinan parcalardan olusan bir reklam yayinlamigtir.

Bu drneklerin diginda Volvo'nun yeni insaat kamyonunun testten gecirildigi filmde Volvo Trucks'in bagkani Claes Nilsson bagroli iistlenmis, havada
20 metre yiikseklikte asili bir kamyonda ayakta duran sirket bagkani, aracin ¢eki demiri dzelliklerini anlatmigtir.( http://www.mediacatonline.
com/volvo-baskanindan-viral-video-dersi/, 20.02.2015)

Business Insider'da“Viral Reklamlarin Atasi Bulundu” baslikl yazida; internette ve medyada dolasan hikayeleri; paylasilan, tiklanan viral icerikler
halinde sunan ve biiyiik basari kazanmig ViralNova adli siteden soz ederek, bu sitenin kullandigi formdiliin; “Hikayenin can alici yoniinii sapta,
bunu “falancaya inanamayacaksiniz!” ya da “filancanin karsisinda gozyaglarimi tutamadim” seklinde ifade et ve “ama bundan sonra olanlar sizi
saskina cevirecek” ya da “sonra dyle bir sey oldu ki” seklinde sonlandir.’bi¢iminde oldugunu belirtir. Oysa bu baslik bicimi 1926'da John Caples'in
U.S. School of Music icin yazdigji ve tarihteki en popiiler ve basarili reklamlar arasina giren; “Piyanoya oturdugumda hepsi bana giiliiyorlardi. Ama
calmaya bagladigimda. . ."bashgidir. Bu basligi miikemmel yapan psikolojik temel ViralNova'nin da basanisinin sirrini olusturmaktadir.
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DiJITAL VAATLER: DiJITAL ROTUSUN REKLAM
ANLATISI GZERINE ETKILERI

OZET

1988 yilinda Adobe Systems Inc. tarafindan piyasaya sunulan ve dijital goriintii diizenleme uygulamalarina olanak taniyan bir yazilim olan Adobe
Photoshop, kisa bir siire icinde profesyonel fotografcilar ve tasarimailar arasinda yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmigtir. Sahip oldugu ¢ok
sayida islevin yani sira teknik rotus ve yaratial rotus uygulamalarina firsat tanimasi nedeniyle ragbet gormektedir. Teknik rotus uygulamalari
var olan bir goriintiiyii iyilestirmeyi ve kullanim amacina uygun hale getirmeyi hedefler: Renk dengesi, kontrast gibi renk iyilestirme islemleri
ve fotografta istenmeyen unsurlara kii¢ik miidahaleler bunlarin en sik rastlanilan drneklerindendir. Yaratici rotus ise, ayirt edici bir gorsel stil
yaratmak iizere renkler ve imgeler iizerinde degisiklikler gerceklestirilmesi veya sira digi bir gorsel anlatim gerceklestirmek iizere imgelerin
birlestirilmesi, uygun olmayan ortam ve bicimlerde sunulmasi gibi uygulamalari icermektedir. Sundugu bu olanaklarla Adobe Photoshop, dikkat
cekmek iizere sira disi anlatim yontemleri arayisinda olan reklam endiistrisinin vazgecilmezlerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Giinlimiizde, ¢ok fazla mesaja maruz kalan bireylere reklam araciligiyla ulasmak her zamankinden zor hale gelmistir. Bu nedenle marka
yoneticileri ve reklamalar, dncelikle iiriiniin reklam ile aktarmak istedigi mesaji belirlemek ardindan da bunu en dikkat cekici ve hatirlanir bicimde
sunmak konusunda yogun bir ¢aba icindedir. Marka vaadi, rekabet kosullari ve hedef kitle dogrultusunda mesaj stratejisi; yani reklamin icerigi
belirlendikten sonra, bu icerigi reklam izleyicisine sunacak bicimsel unsurlara karar verilmektedir. Cogunlukla gorsel iletisim araclarinda yer alan
reklamlarin bu etkili sunum arayiglar baglaminda Adobe Photoshop yazilimi, yeni bir gdrsel anlati yonteminin ortaya cikisinda etkili olmasi
agisindan nemli bir yere sahiptir.

Bu yeni gorsel anlati bicimi, markaya dair mesajin diger bir imge, olay ya da iliski izerinden anlatilmasi amacyla, biri iiriin digeri mesaji tasiyan
unsur olmak iizere iki imgenin birlestirilmesi ya da iliskinin sergilenmesini icermektedir. Burada gerceklestirilen; sz sanatlarinda “metafor” olarak
tanimlanan ve okuyucunun iyi bildigi bir kavrami, daha az bildigi bir kavrami anlatmak icin kullandigi anlati biciminin gdrsel bir karsihgina
benzetilebilir. Reklamda bu durum; reklam izleyicisinin bilgi sahibi oldugu birimge, durum ya da iliskinin, marka ya da iirine anlamini aktarmak
lizere bir araya getirilmesi seklinde karsimiza gkmaktadir. Hem abartili bir anlatimla carpici bir etki yaratmasi hem de iiriin ve vaat arasinda
bunlarin benzerligini gorsel olarak aktarma kapasitesi nedeniyle reklamailik alaninda drneklerine sik rastlanan bir uygulama haline gelmistir.
Ornegin, kuru ciltleri nemlendirme niteligine sahip bir iiriin reklaminda, kuru cildin catlamis kurak toprak goriintiisii ile birlestirilmesi gibi tiiketim
iiriinleri reklami ya da ailesinden fiziksel siddet gdren bir cocugun telafisi olmayacak sekilde yaralanabilecegini ifade etmek iizere porselen gibi
parcalandigini gdsteren sosyal sorumluluk projesi reklami bu gérsel anlati biciminin 6rneklerini sergilemektedir.

Dijitallesmenin sagladigi olanaklarla yayginlasan bu reklam anlatilarinin incelendigi calismada, reklamailik ve reklam anlatilan ele alinacak;
giiniimiizde reklam izlemekten kacinan tiiketicinin dikkatini cekmeye bagaracak bir reklam insa etmek iizere gelisen anlati yontemleri
degerlendirilecektir. Ardindan, Adobe Photoshop ve benzer goriintii isleme programlari, kisa bir tarihsel bilgi ve islevleri ile sunulacaktir. Teknik
rotug ve yaratic rotug kavramlanyla birlikte, dijitallesme 6ncesi ve sonrasi reklam uygulamalar degerlendirilecek ve son olarak giiniimiizde dijital
gortintii isleme teknolojinin gelisimiyle birlikte yaratici rotug uygulamalariyla sunulan reklam vaatleri; marka vaadi ve reklam anlatisi, amagh
orneklem yontemiyle secilen reklamlarin analizleriyle ortaya koyulacaktir.

Anahtar kelimeler: Reklam, dijitallesme, yaratici rotus
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ABSTRACT

Adobe Photoshop, which has been released by Adobe Systems Inc. in 1988 and is a software that enables digital image editing practices has
rapidly become widespread among professional photographers and designers. Along with its various functions, the software is in demand for
enabling technical and creative retouching. Technical retouching practices aim to enhance an existing image or make it usable for a particular
purpose: Color enhancements such as color balance or contrast as well as slight edits for undesirable objects in an image are the ubiquitous
examples. Creative retouching involves practices that aim to modify colors and images to constitute a distinguishing visual style or practices that
composite images or show them in an inappropriate setting or style in order to implement an extraordinary visual narration.

Today, reaching out to persons who are exposed to lots of messages through advertisements has become more difficult than ever. Therefore,
brand managers and advertisers are striving to determine the unique promise regarding the product first, and then to convey this in a most
noticeable and memorable way. Within the context of searching for effective presentation of advertisements, which are mostly in visual means of
communication, Adobe Photoshop software has an important place in the emergence of a new method of a visual narration.

This new form of visual narration includes combination or exhibition of two images, one bearing the product and the other conveying the message
about the product via another image, event, or relationship. It can be compared to what is called “metaphor”in art of speech, which is equivalent
to visual narration wherein the readers describe a concept they know well through another concept that they know less well. In advertisements,
this situation is experienced as a combination of an image and a situation or relationship about which the advertisement viewer has knowledge,
thereby transferring their meaning to a brand or a product. Due to its striking effect, both through an exaggerated expression and its capacity
to convey the resemblance between the product and commitment, this practice has many examples. Two examples of this approach employ
different images. One obvious instance is an advertisement of a commercial product with moisturizing properties for dry skin, where a view
of dry skin is illustrated by a view of cracked dry soil. In a social responsibility project advertisement, a child exposed to physical violence from
their family falls apart like broken china, comparing the serious consequences that cannot be undone, provides another example of this form of
metaphoric connection.

In the present study, where these kinds of advertisement narrations have become very common as a result of the opportunities provided
by digitalization, advertisement and advertisement narrations will be addressed. Narrative methods that are being developed to create
advertisements that will attract the attention of the consumers who avoid watching advertisements will be discussed. Then, Adobe Photoshop
and similar image processing programs will be presented along with a short historical background and description of their functions. In addition
to the concepts of technical retouching and creative retouching, pre- and post-digitalization advertisement applications will be evaluated.
Finally, advertisement commitments presented with creative retouching applications provided by digital image processing technology, brand
commitment, and advertisement narratives will be analyzed using advertisements selected by a purposeful sampling method.

Keywords: Advertising, digitalization, creative retouching
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GiRiS

Reklamalik, tarihi boyunca genis kitlelere ulasma cabalan dogrultusunda teknolojinin olanaklarindan faydalanmistir. Teknoloji, reklamalik
isinde pek ¢ok agidan doniisiime sebep olmustur. Bu doniisiimiin ilk giinlerinden giiniimiize teknolojinin en belirgin kaygisi bir reklam iletisini
en fazla sayida kigiyle bulusturmak olmustur. Teknolojinin gelismesiyle bu alandaki cabalar, reklam iletilerini -yine teknolojinin sayesinde
toplanan ve islenen bilgiler dogrultusunda- hedef kitle olarak tanimlanan tiiketici grubu icinden en fazla kisiye ulastiracak incelikli yollarin
kesfine odaklanmistir. Mobil reklamlar, arama motoru reklamlari, sosyal medya reklamlari gibi dogru reklam iletisini dogru kisiye karsilastirmak
konusunda ¢dziim {ireten uygulamalar bunlarin giinimiizdeki 6rneklerinden bazilanidir.

Reklamailik alaninda teknolojinin etkilerinin belirgin oldugu diger bir alan da reklamin iiretildigi araclanidir ve bu agidan 1980’ler dijital devrim
olarak tanimlanabilecek gelismelerin yasandigi yillar olarak kabul edilebilir. Reklam iiretiminde kullanilan araglarin dijitallesmesi, reklamin
icerigini, hedef kitlesine vaat ettiklerini de degistirmektedir. Bu baglamda, “dijital vaatler” bashg, dijitallesmeyle birlikte ortaya cikan bir tiir
gorsel anlati yontemini tarif etmek icin kullanilmistir. S6z konusu reklam anlatisi, sonraki béliimlerde detaylariyla anlatilacagi iizere yaratici dijital
rotus uygulamalari ile gerceklestirilmektedir.

Bununla birlikte, bu calismada tarif edilen reklam anlati bigiminin tek kaynaginin teknoloji ve dijitallesme olmadigini da belirtmek gerekmektedir.
Ornek reklamin degerlendirildigi son béliimde de goriilebilecegi gibi, bu reklam anlatisi, yogun rekabet halindeki pazarlarda, reklam iletilerine
doymus tiiketiciler iizerinde etki yaratmaya calisan kurum ve markalarin ihtiyaclar dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bu calismada ele
alinacak reklam anlati yonteminin hem teknolojinin olanakli kildigi bir anlati bicimi, hem de pazar kosullarinin ihtiyacini yarattigi bir anlati bicimi
oldugu kabuliiyle yola gikilmaktadr.

Reklamalikta Dijital Rotug Uygulamalan

Giiniimiizde fotografcilik ya da reklamallik alaninda kullanilan iki farkli dijital rotus tiirii bulunmaktadir. Bunlardan ilki, bir fotografin renk,
ton, doygunluk gibi ayarlamalarin yapilmasi; fotografta istenmeyen unsurlarin yok edilmesi ya da goriintiiniin iyilestirilmesi gibi amaclarla
uygulanan cesitli islemleri kapsamaktadir. Teknik rotus olarak adlandinlan bu islemler aslinda fotografiligin dijitallesmesinden ¢ok daha dnce
de gerceklestirilmekteydi. Rotusun tamamen dijitallesmenin sundugu bir olanak olduguna dair yanls bir kani hakim olsa da, analog rotug
uygulamalarinin fotografcilik ile birlikte 19. yiizyilin ilk yansindan itibaren ortaya ¢iktigini denenmeye baslandigini bilinmektedir (Yanarova,
2018).

Tiirk Dil Kurumu, rotus isleminin analog uygulamalarina isaret eder bicimde bu kavrami, fotografcilikta resimleri basmadan dnce negatif
izerinde diizeltme isi olarak tanimlamaktadir (TDK, 2018). Bilgisayar kullanilarak gerceklestirilen dijital r6tus islemlerinden dnce fotografcilar
ve rotus uzmanlan negatif filmleri kesici nesnelerle kaziyarak, kalem ya da fircayla boyayarak ya da birden fazla negatifi tek bir baski meydana
getirecek sekilde birlestirerek rotus islemlerini gerceklestirmektelerdi (Sears, 2016). Resim 1'de goriilebilecedi gibi, iinlii Hollywood fotografcisi
George Hurrell ile birlikte calisan analog rotus uzmani James Sharp’in 1931'de Joan Crawford'un portresi iizerinde gerceklestirdigi rotus islemi
analog tekniklerle de bugiinkii dijital rotus uygulamalanyla benzer sonuclar alinabildigini ortaya koymaktadir. Sharp'in yapmis oldugu gibi
ciltteki lekelerin, kingikliklarin diizeltilmesi gibi giiniimiizde bilgisayar ve hatta akilli telefon ve tabletlerdeki uygulamalarla gereklestirilen bu
islemler teknik rotus adini almaktadir. Teknik rétus uygulamalari var olan bir goriintiiyi iyilestirmeyi ve kullanim amacina uygun hale getirmeyi
hedeflemektedir.

Resim 1: Joan Crawford'in 1931 yilinda George Hurrell tarafindan cekilen portre fotografi (solda) ve James Sharpin uyguladigi analog rétus sonrasi gériiniimii
(sagda). https://retouchingacademy.com/history-of-retouching-photographers-and-retouchers-synergy-in-the-analog-photography-era/



Analog rotus uygulamalan, bireyleri daha ince gdsterme, cilt lekelerini ya da giysilerdeki kingikliklan giderme gibi islemlerle sinirli kalmamigtr.
Richard Avedon gibi sanatgilar, analog tekniklerle kolaj ve montaj gibi islemler gerceklestirerek sira digi ve ilgi cekici goriiniimler elde etmislerdir
(Yanarova, 2018). Bunlar, rotus islemlerinin ikinci tiiriini meydana getiren ve yaratici rotus olarak anilan uygulamalarin ilk analog drneklerini
olusturmaktadir. Resim 2'de goriilen oyuncu Audrey Hepburn fotografi, Avedon tarafindan “Famous Photographers” dergisinin ilk sayisi icin
hazirlanmistir. Avedon, “fotokolaj” olarak adlandirdigi bu uygulama icin, Hepburn'ii stiidyoda fotografladiktan sonra farkli dlceklerdeki birden fazla
goriintiiyii bir araya getirerek bir kolaj yapmug, fircayla boyamalariyla birlestirerek sira disi bir goriintii elde etmistir (Metropolitian Museum of Art).

Resim 2: Avedon, 1967 https://www.metmuseum.org/art/collection/search/294831

Yaratici rotus uygulamalari sira disi ve dolayisiyla dikkat cekici goriintiilerin ortaya cikmasini saglamaktadir. S6z konusu bu gercek disi goriiniim,
fotograf sanatgisi icin bir amag iken, reklamalik alaninda dikkati ve ilgiyi yonlendiren, bir reklam iletisinin tiiketici zihninde iz birakmasini
saglayan bir aractir. Reklam endiistrisi her ne kadar teknoloji sayesinde reklami hedef kitlesiyle bulusturmanin nitelikli yollarini bulmus olsa da
tiiketicinin karsilastigi reklam iletisinin izleyicinin dikkatini cekmesi, izleyici tarafindan dogru sekilde alimlanmasi, hatirlanmasi ve nihayetinde
tutum ve davranis degisikligine neden olacak nitelikte olmasi reklam basarisinin diger kritik faktorleridir. Bu nedenle fotografihigin ilk yillarindan
itibaren denenmekte olan yaratici rotus uygulamalari, tasanm alanindaki dijital devrim sonrasinda 6zellikle reklamailik alaninda kullanilmaya
devam edilmistir.

Arzin ve dolayisiyla rekabetin yiiksek oldugu pazar kosullart icinde markalar, iiriin nitelikleri agisindan oldugu kadar iiriin imajlari diizeyinde de
rekabet icindedir. Reklamlar, kuskusuz tek olmasa da, iletinin tiiketiciye kontrollii akisinin saglanmasi agisindan ¢ok etkili bir imaj olusturma
araadir. Markalar ve imajlar evrenindeki rekabet icinde ise reklamin yaraticlik faktorii biiyiik bir Gneme sahiptir. iste bu noktada, yaratic
rotug uygulamalan tiiketicinin dikkatini cekmeyi; yani, reklam iletisinin tiiketicinin zihnini mesgul edecek sayisiz uyaran arasindan secilmesini
saglayabilir. Giiniimiizde dijital goriintii isleme yaziimlari ile gerceklestirilen sira digi gériintiiler, marka mesaji ile gercekiistii bir gorinimi
metafora dayali bir yontemle bir araya getiren bir reklam anlatisi ortaya gikarmistir.

Dijitallesme Sonrasi Reklam Tasarimi

Dijitallesmenin etkileri her alanda oldugu gibi, reklam tasarimini da icine alan grafik tasarim ve gorsel iletisim tasarimi alaninda da belirgindir.
Tasanimin dijitallesmesi; baska bir deyisle tasarimin bilgisayar araciligiyla yapiliyor olmasl, sanatgilar ve reklamailar agisindan pek cok dedgisiklige
yol agmistir. Bir ig alani, bir meslek olarak tanimlanabildigi 17. yiizyildan bu yana reklamalik pek cok teknik ve teknolojik gelismeye uyum
saglamis; bunlarla birlikte iiretim ve dagitimi konusunda degisime ugramistir. Bu calismanin odaklandigi konu baglaminda dikkat ¢ekecegimiz
degisim unsuru ise reklamin gorsel tasariminin gerceklestirildigi dijital araclarin, bilgisayar yazilimlarinin ortaya ¢ikisidir. Bu gelisme, yarattigi
etki agisindan tasarim alaninda bir devrim olarak kabul edilebilir.

Reklam alaninda, dijital gorsel tasanim yazilimlari 1980’lerde yayginlasmaya baglamistir. Bu yazilimlar sayesinde reklami olusturan bilegenler olan
tipografik unsurlar, illiistrasyonlar, fotograflar, desenler dijital ortamda bir araya getirilerek, diizenlenmeye baslanmistir. Reklam tasanmailan,

75



76

geleneksel malzemeler olan kagt, kalem, makas, cetvel, boya gibi araglarin yerine bu yazilimlari kullanmaya baglamislar, fotograflarin negatifleri
izerinde islem yapmak yerine bunlan dijital ortamlarda islemeye baslamislardir. Bu alandaki degisimlerin hissedilir bicimde ortaya cikisi, ya da
baska bir deyisle tasarim alanindaki dijital devrim, Apple Macintosh'un 1984 yilinda piyasaya siirilmesiyle iliskilendirilmektedir (Gura, 2017: s.
275). Giiniimiizdeki donanim ve yazilim niteliklerinin sundugu imkanlarla karsilastirildiginda oldukga sinirli uygulama olanaklari sunuyor olsa
da, soz konusu donemde yaganan biiyiik bir degisimdir ve kisa siirede de tasanm alanindaki kabulleri ve aliskanliklan biiyiik dlciide yeniden
tanimlamistir.

1984 yilinda Apple bilgisayarlarla piyasaya siiriilen raster grafik editorii MacPaint, vektor grafik editdrii MacDraw, MacSketch ve MacVision gibi
programlar kullanilmaya baglanmistir. Sonraki yillarda Claris gibi yazilim firmalarinin da sahneye girmesiyle, cok daha yiiksek kaliteli imge
lizerinde karmagik iglemler gerceklestirmeye olanak saglamayan yazilimlar gelistiriimeye baslanmigtir (Poynor, 2013, s. 99). Dijital goriintii
isleme ve masatistii yayinalik yaziimlan sayesinde tasarimailar geleneksel malzemelerle yaptiklar isleri daha az zahmetli bir sekilde yaparken
(Gura, 2017: 275) bunun Gtesinde sadece dijital ortamda gerceklestirilecek bir tiir yeni estetik arayiginin adimini atmiglardir. Bu deneysel ¢abalar
konusunda tasanmalan yiireklendiren ise dijital goriintii isleme yazilimlaninin sundugu geri alma olanagidir. Dijital tasanm programlarinda
her sey geri alinabilir ve vazgegilebilirdir. Bu durum da tasanmalarin deneysel calismalar yapabilmelerini saglamistir. Bu da, daha ¢ok tasarim
secenedi, tasarimin cesitli varyasyonlarini zahmetsizce deneme firsati anlamina gelmektedir (Poynor, 2013: 96, 97).

Dijitallesme Sahnesinde Adobe Photoshop

1988de ise, bugiin tiim diinyada yaratici profesyoneller olarak anilan tasarimalarin yiizde doksaninin kullandigi yaziim olan Adobe Photoshop
piyasaya siiriilmistiir (adobe.com). Photoshop, piksel tabanl imajlarin olusturuldugu, diizenlendigi bir dijital goriintii isleme yazilimidir.
Photoshop, gectigimiz son 30 yilda siirekli gelismis ve farkli tasarnim hedefleri dogrultusunda gelistirilmis diger Adobe programlariyla
entegrasyonunu giiclendirerek sektdrdeki liderligini korumayi bagarmistir.

Kullanici sayisi kadar bilinirlik diizeyi de yiiksektir: Programin aktif kullanicisi olmayanlar bile medyada siklikla bahsi gecen, “fotosoplu” olarak
anilan fotograflarda gercekligin Photoshop ile manipiile edildigini tarhmin edebilir. Bireyleri fazla kusursuz gosterdigi ve giizellik algisini bu
baglamda yonettigi gerekgesiyle elestirilen, bedensel goriiniim iyilestirme miidahaleleri de Photoshop programiyla iliskilendirilmekte, bunlar
siklikla“bodyshop” olarak anilmaktadir. Bu uygulamalar, dnceki boliimlerde tanimlanan teknik rotus islemlerini kapsamaktadir. Bununla birlikte,
dijital teknik rotus yalnizca beden iizerindeki yapilan iyilestirmeler ve degisiklikler ile sinirli degildir: Fotografin isik, netlik, tonlama gibi ayarlarin
yani sira goriintiiye hareket etkisi vermek; yagmur, kar gibi goriinimleri ya da sicak bir kahvenin iizerinde tiiten duman gibi goriiniimleri
olusturmak ya da belirginlestirmek icin de kullaniimaktadr.

Teknik rgtus islemlerinin yani sira, Photoshop ozellikle reklamallik alaninda ayirt edici bir gorsel stil yaratmak iizere renkler ve imgeler iizerinde
degisiklikler gerceklestirilmesi veya sira disi bir gorsel anlatim gerceklestirmek iizere imgelerin birlestirilmesi, uygun olmayan ortam ve bi¢imlerde
sunulmasl gibi uygulamalari iceren yaratici rotus uygulamalarini gerceklestirmek iizere de kullanilmaktadir. Sundugu bu olanaklarla Photoshop,
dikkat cekmek iizere sira disi anlatim yontemleri arayisinda olan reklam endiistrisinin vazgecilmezlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Resim
3'te yer alan Ford Explorer ilaninda aracin arka goriis kamerasi ozelligine dikkat cekmek amaciyla gerceklestirilen yaratici rétus uygulamasi bu
konuda belirgin bir drnektir.

Resim 3: Garrigosa Studio tarafindan hazirlanan Ford Explorer ilani.
https://www.garrigosastudio.com/ford-new-explorer



Reklamalikta Yaratici Rotus Uygulamalari

Reklamailik alaninda bu gdrsel anlati biciminin tercih edilmesinin sebebi, dnceki bolimde belirtildigi gibi markalarin sundugu nitelikler diizeyinde
ve imajlarinin diizeyindeki yogun rekabet ortamidr. Giiniimiizde, uluslararasi ya da yerel pek ¢ok iiriin ve markanin yoneticisi kendileriyle benzer
niteliklere sahip cok sayida rakibin arasindan siynlarak tiiketicinin ilgisini ve begenisini kazanmaya calismaktadir. Uriin ve markalarin oldukca
spesifik niteliklerle tanimlanmis hedef kitleleri olsa da genel olarak tiiketici Giriinlerinin reklam mecralanyla karsilasabilecek biiyiik sehirlerde
yasayan, harcanabilir gelire sahip, sosyal cevresi ile etkilesim halinde olan tiiketicilere erismeyi hedefledigi disiiniilebilir. Bununla birlikte, bu
tanim dahilindeki tiiketiciler oldukca fazla uyarana maruz kalmaktadir. Bu ortamda, reklamlar, markalarin cabalarini destekleyen en 6nemli
faaliyetlerden birini olusturmaktadir. Diger tutundurma araclanyla birlikte reklamin ulasmasi beklenen hedefleri su sekilde siralanabilir:

- Reklamin fark edilebilmesi,

- Fark edilen reklam iletilmesini ¢dziimlemeye dair istek uyandirmasi,

- Markay farklr kilan niteligin (tercih sebebinin) alimlanmasi,

- Alimlanan mesajin ve markanin hatirlanmasi,

- Reklamin amaci dogrultusunda tutum ya da davranis degisikligi yaratmasi.

Yaratici r6tus uygulamalari reklamin bu hedeflerini gerceklestirmek konusunda ¢gziim sunabilmektedir. Yaratici rétus uygulamalan reklamailikta
metafora dayali bir anlatim bicimiyle mesaji iletmeyi saglamaktadir. Reklamailikta yaratici rotus uygulamalanyla iiretilen gorsel metaforlar,
bir reklam iletisini en dikkat cekici, en etkili ve en hatilanir bicimde sunmanin yollarindan biridir. Uriinleri rakiplerinden farklilastiracak
niteliklerin az oldugu pazarlarda, reklamin bicimsel ifadesine, reklamin tasarimina fazlasiyla rol diismektedir. Benzer {iriinlerin ayni vaat {izerine
konumlandinldigi durumlarda bile reklam tasarimi dnemli bir fark yaratabilmektedir.

Reklamallik alaninda gorsel metaforlar, gorsel retorik disiplininin icinde degerlendirilmektedir. Belirli bir durumda bir diisiinceyi ifade etmenin
en etkili seklinin kesfedilmesini hedefleyen retorik disiplininin (McQuarrie ve Mick, 1996, s. 424) icinde daha yeni bir alan olan gdrsel retorik;
aktarilmak istenen bilginin, retorigin alisilagelmis calisma alani olan dilsel unsurlar yerine gdrsel unsurlar ile iletmesi olarak tanimlanmaktadir
(Durgee, 2003 s. 367). Reklamcilikta gorsel retorik unsurlari ya da gorsel metaforlari arastiran yazarlar (Kaplan, 2005; McQuarrie ve Mick, 1996,
1999; Phillips ve McQuarrie, 2004) bir reklamda iletilmesi hedeflenen mesaji aktarmanin pek ¢ok yolu oldugu ve reklamin basarisinin, bunlar
arasinda en etkili ve yaratici olanini bulabilmekten ileri geldigine isaret eder nitelikte goriis bildirmislerdir.

Codu zaman bir reklamdaki gorsel unsurlar, yazili unsurlardan daha hizli anlam iletmekte ve daha fazla etki yaratmaktadir. Bu nedenle marka
vaadi, rekabet kosullari ve hedef kitle dogrultusunda mesaj stratejisi; yani reklamin icerigi belirlendikten sonra, bu icerigi reklam izleyicisine
sunacak bicimsel unsurlara karar verilmesi uygundur. Cogunlukla gorsel mecralarda yer alan reklamlarin bu etkili sunum arayiglar baglaminda
dijital goriintii isleme yazilimlari iizerinde gerceklestirilen ileti tasarimlari yeni bir gorsel anlati yonteminin ortaya ¢ikisinda etkili olmasi agisindan
onemli bir yere sahiptir.

Reklamalikta gorsel retorige odaklanarak, biitiinsel bir yaklagim sunan Phillips ve McQuarrie (2004), reklamailiktaki gorsel retorik figiirleri
sistematik bir sekilde gruplandirabilecekleri bir sablon bulmaya ¢alismig ve reklami anlam iglemi ve gorsel islem boyutunda siniflandirmiglardir.
Buna gdre reklamlardaki retorik figiirler gerceklestirilen gorsel islem agisindan yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma islemlerinden
olusurken; bunlar baglanti, benzerlik ve karsitlik olarak gruplandinlan anlam islemlerini meydana getirirler. Reklamailikta gdrsel anlatim
yontemlerine iliskin daha kapsayici bir yaklasima sahip olan Kaplan (2005) ise, reklamlarda gorsel retorik figiir olarak tanimlanan islemlerin
amacainin da goriiniiminiin de aslinda bir tiir metafora denk geldigini belirterek, bunlanin hepsinin “gorsel metafor” bashgi altinda ele
alinabilecegini savunmustur.

Reklamailikta metafor, markaya dair mesajin diger bir imge, olay ya da iliski iizerinden anlatilmasi amaciyla, biri iiriin digeri mesaji tasiyan unsur
olmak iizere iki imgenin birlestirilmesi ya da iliskinin sergilenmesini ifade etmektedir. Burada gerceklestirilen; soz sanatlarinda “metafor” olarak
tanimlanan ve okuyucunun iyi bildigi bir kavrami, daha az bildigi bir kavrami anlatmak icin kullandigi anlati biciminin gorsel bir karsiligina
benzetilebilir. Reklamda bu durum; reklam izleyicisinin bilgi sahibi oldugu birimge, durum ya da iligkinin, marka ya da iiriine anlamini aktarmak
lizere bir araya getirilmesi seklinde karsimiza ¢lkmaktadir. Hem abartili bir anlatimla carpici bir etki yaratmasi hem de iiriin ve vaat arasinda
bunlarin benzerligini gorsel olarak aktarma kapasitesi nedeniyle reklamalik alaninda drneklerine sik rastlanan bir uygulama haline gelmistir.

Kaplan (2005:s. 168, 169) reklamdaki bir metaforun tamamlanmasticin s6z konusu iki kavramin ortak dzellikler paylasmasi ve bu ortak dzelliklerin
—az da olsa- metaforun iddia ettigiyle ilgili olmasi beklendigini belirtmektedir. Bazi metafor kuramcilari, metaforun bir kaynak ve bir hedeften
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metaforun kullaniminda, kaynagin belirli 6zellikleri ile bu 6zellikler arasindaki iliskiyi ifade eden bir yapi da hedefe aktanimaktadir. Boylelikle,
kaynak ve hedefin seilmis ozelliklerinin birlesmis oldugu egsiz bir kavramsal yapi yaratilmis olmaktadir.

Reklamlarda Yaratia Rotus ile Olusturulan Gorsel Metaforlarin Kaynak ve Hedefleri Agisindan Degerlendirilmesi

Reklamallikta gorsel metafora dayali bir anlatim, metafor kaynagi ve metafor hedefini meydana getiren imgelerin ¢oziimlenmesiyle analiz
edilmektedir. Anlam yaratma siireci, kaynagin 6zelliklerinin hedefe aktariimas; kaynak ve hedefin ortak bir nitelik cevresinde elestirilmesinden
meydana gelmektedir. Mitsibushi Motors ilaninda (Resim 4) metafor kaynagi ve hedefi acika goriilmekte ve reklamin vermek istedigi mesaj
coziimlenebilmektedir. Metaforun kaynag, dayanikliligi ve giiciiyle bildigimiz bir hayvan; hedefi ise reklami yapilan aractrr. iki imge arasindaki
iliskinin bu sekilde sunulmasinin bir amaci daha vardir ki bu da dilsel dgelerle desteklenerek aktartilmistir: Mitsubishi saglamlik vaat eden pek
cok rakibinden farkli bir konumlandirma yapmaktadir: “bu teknolojiden dte, bu i¢giidii”. Bu vaat, yani saglamlik ve giivenligin icgiidii olmasi,
otomobil agisindan bir standardin temsili olarak yorumlanabilecegi gibi, reklamverenin duygusal bir konumlandirma yaptigi da diisiiniilebilir.

Resim 4: Mitsibushi Motors ilani. Resim 5: Nasonex ilani.
http://www.admareeq.com/mitsubishi-motors/ https://www.coloribus.com/adsarchive/prints/nasonex-se-12496905/

S6z konusu gorsel anlati bigiminin anlagilirhigi, okuyucunun kullanilan kodlar konusundaki bilgi ve deneyimiyle baglantilidir (Foss, 2005: s. 143).
Resim 5'te goriilen Nasonex ilani hemen herkesin taniyor olabilecegi kodlar kullanmigtir. Burun kanallarinin nefes alamayacak kadar tikanik
olmasini ifade ederken, gida iiriinlerinin uzun siire hava almamasini saglayan konserve kapadi kullanilmigtir. Uriiniin vaadiyle uyumlu olarak,
kapagin bir hamleyle agilabilir bir pozisyonda durmasi tekrar hava almasi konusunda umut verici gériinmesini saglamistir. Coziim olan driin ise
hemen altta gosterilmektedir. Nasonex ilaninin da gosterdigi gibi, reklamda bu tir uygulamalar merak uyandirici, gercek disi ve bazen de rahatsiz
edici olmasi nedeniyle dikkat cekmektedir.

Resim 6: Honda ilani.
http://themarketingbirds.com/peugeot-the-right-part-doesnt-work-in-the-wrong-place/



Hondanin orijinal yedek parca kullanimini tegvik etmeyi amaclayan reklami tam olarak byle bir nitelik tasir. Teknik olarak ¢ok basarili bir
birlestirme islemi gerceklegtirilmistir. Reklamin amaci izleyiciyi saskinliga ugratacak bir gorsel ifade ile dikkat cekmek; ipuclarini yani izleyicinin
reklamin isaret ettigi kendi bilgi ve deneyimlerini kullanarak imgeleri ve baglamlarini bir bulmaca gibi ¢ozmesini tesvik etmektir.

SONUC

Yaratici rotus uygulamalariyla karsimiza cikan gorsel metafora dayali reklamlar, giiniimiizde bir reklamdan beklenen uyaran kalabaligi icinde fark
edilebilme, reklam iletilmesini ¢6ziimlemeye dair istek uyandirma, markayi farkli kilan niteligin alimlanmasi ve akilda kalmasi amaclarini karsilar
niteliktedir. Arastirmalar bu niteliklere sahip anlati biciminin, metafor icermeyen reklamlardan daha ilgi ¢ekici bulundugunu, okuyucularin bu
reklamlar ile verilen mesajlar hakkinda daha ayrintili yorumlar iirettigini ve reklama karsi daha olumlu fikirler bildirdiklerini gdstermektedir
(McQuarrie ve Mick, 1999).

Karmasik katmanli tasarimlarin bilgisayar teknolojisi ile olanakli oldugu ve bunlarin ¢ogu zaman neo-Futuristik ya da neo-Dadaist bir stil ortaya
cikardigini, tasanima bilingli bir parodi amaglamasa bile bu sekilde oldugu dsiiniiliiyor (Poynor, 2012: s. 96). Anlam diizeyinin yani sira gorsel
acidan degerlendirecek olursak, bu anlatici bigiminin, dijitallesmenin, dijital goriintii isleme programlarinin sundugu olanaklar temelinde
olusturuldugunu sdylemek miimkiindiir. Karmasik, katmanli tasarimlar, bilgisayar teknolojisi ve dijital tasarim araglariile olanaklidir. Unlii grafik
tasanimal Scott Makela (aktaran Poynor, 2012: 5. 102) donemin bilgisayar temelli estetik stilini “hipergercek, riiya ve haliisiyasyonun siiper parlak
ozelliklerine sahip” olarak tanimlarken, aslinda tam olarak drneklerde gordiigimiiz seyi 6zetlemektedir.
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Bahar Oztiirk

Dr. Ogr. Uyesi, Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi,

[ - GELENEKSELDEN DiJITALE RADYO YAYINCILIGI

VE AKTIF DiNLEYiCi *

OZET

Yeni iletisim teknolojilerinin geligimi ve internetin ortaya ¢lkmasiyla birlikte kitle iletisim araglan bir degisim icerisine girmistir. Bu degisim yeni
medya kavramini giindeme getirmis ve yayinalik alaninda bir dijital ¢ag baslamistir. Dijital cag, kitle iletisim araclarinin teknoloji ve internet
ile yakinsamasi ile ortaya ¢ikmistir. Teknolojik gelismeler ve internetin hizli gelisimi ile iletisim araclar doniismeye baglamistir. Bu doniisiim
sirasinda yeni medya kavrami dogmustur. Yeni medya ile birlikte dijital toplum olusmug ve bu durum daha fazla bireyin etkilesimini gerektirmistir.
iletisim araclarinin artisi da, internet ile birlestiginde daha yaygin kullanimlara olanak saglamistir. Kisaca, kitle iletisim araclan her zaman oldugu
gibi yasanan teknolojik degisimlere ayak uydurmus kendi 6ziinii kaybetmeden doniisiime ugramistir. Bu degisimi en iyi degerlendiren kitle
iletisim araclarindan biri de radyo olmustur. Radyo kendisiyle birlikte dinleyicisini de doniistiirmistiir. Geleneksellikten kopmadan degisen radyo
yayinahdi, daha fazla dinleyiciye ulasmistir. Yeni medyanin kitlesizlestirme, etkilesim, eszamansizlik gibi ozellikleri, ortaya ¢iktigi ilk giinden
beri en etkin iletisim araci olan radyo icin Gnemli avantajlar saglamgtir. Yeni iletisim ortamlarinin sundugu kolayliklar sayesinde radyo, giiciinii
arttirarak yayinlarini devam ettirmistir. Radyo yayinaliginda yasanan bu gelismeler dinleyici kitlesini de etkilemistir. Giiniimiizde dinleyici, aktif,
diger bir deyisle katilima dinleyici halini almistir. Tiirkiye'deki radyo platformlarinda meydana gelen degisim toplum tarafindan benimsenmis ve
bireyler bu degisime hizli bir sekilde uyum saglamistir. icinde bulundugumuz dijital cagda radyo dinleyicisi, radyo yaymlanini internet ortamindan
istedigi anda istedigi yerden dinleyebilmekte ve diledigi sekilde icerik iiretebilmektedir.

Bu calisma ile birlikte kitle iletisim araclarindan radyonun, yakinsama kuramina bagli olarak internetle birlikte yasadigi degisim detayl bir
sekilde ele alinmis olacaktir. Ayrica dijital radyo yayinaliginin dncesi ve sonrasi ayrintili bir sekilde irdelenecek, dinleyicinin donisiimii niceliksel
yontemlerle ortaya konacaktir. Geleneksel ve dijital radyo yayinciligi, yeni medya ve yakinsama kavramlari temel alinarak hazirlanan bu calismada;
yeni iletisim teknolojileri ile birlikte yasanan donisiimiin radyo yayinciligi ve radyo dinleyicisi iizerindeki etkisi ile toplumun radyo dinleme
aliskanligindaki degisim, nicel yontem teknigi olan anket calismasi (cevrimii ve yiiz yiize) ile elde edilen sonuclar iizerinden degerlendirmeye
alinacaktir.

Arastirmanin evrenini yurt ici ve yurt disinda bulunan radyo dinleyicileri olusturmaktadir. Orneklem ise dijital radyo dinleyen kitleden olusturulan
toplam 510 kisiyi kapsamaktadir. Bu alismada, dijital radyo yayinciliginin yeni iletisim teknolojileriyle birlikte nasil bir degisime girdigi, degisim
stirecinde dinleyicide ne gibi algilar olustugu, dinleyicilerin radyo dinleme aliskanliklarinda ne tiir degisiklikler yasandigi, radyo dinlenirliginde
azalma ya da cogalma olup olmadigi gibi sorulara cevap aranacaktir. Bu calismanin amac; internet ve dijital teknolojilerin radyo yayinaliginda
bir degisim meydana getirdiginin ve dinleyicinin de doniisiime ugradiginin anket yontemiyle ortaya konmasidir. Ayrica bu aragtirmayla birlikte
dinleyicinin neden radyo dinlediginden, radyo dinlerken hangi medya ortamlarini kullandiklarina kadar tiim sorular cevaplandirilacak ve cevaplar
degerlendirilecektir.

Anahtar kelimeler: Dijital radyo yayincilig, aktif dinleyici, yakinsama.

Y Bu bildiri metni 2017 yilinda tamamlanmis olan “Radyo Yaymailiginin Dijitallesmesi ve Dinleyicinin Doniisiimii” bashkl doktora tezinden iretilmistir
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ABSTRACT

Developments of new communication technologies, as well as the emergence of Internet have led mass media into a transformation. This shift
has brought new media concept forward, opening the digital era in broadcasting. Digital period has come to exist with the convergence of
technology and internet to mass media. Technological developments and rapid improvements on internet has led to transform communication
instruments, during that transformation new media concept has become exist and this trend created a digital society which has revealed a
personnel interaction. Widely usage of communication instruments has become popular with the combination of internet and briefly mass media
has converted and adopted itself to live technological changes without making any concessions. Radio is one of the most remarkably transformed
instrument in all over the world and radio broadcasting has reached a great number of audience by making no concessions to its traditionalism.
Radio has transformed its audience along with itself. The properties of interaction and asynchronousity of new media has brought many benefits
to most effective broadcasting instrument thus the evolution of radio broadcasting has affected audience as well and nowadays they are quite
active in other words has become contributor audience. Radio is becoming more powerful through new communication technologies and their
opportunities. The audience in Turkey has adopted this shift, and individuals have adjusted to it within a short time.

In the digital era that we are in, radio listeners can listen to radio broadcasts from internet and they can produce content wherever they want.

With this research has tried to give insight on the shift Radio is going through along with Internet, on the ground of convergence theory. Pre and
post periods of digital radio broadcasting has been examined thoroughly, while the transformation of audience has been revealed employing
and applying quantitative methods. In this study conventional and digital radio broadcasting will be evaluated based upon to new media and
convergence concepts. In addition the influence of new communication technologies and its effects on radio broadcasting will be taken into
consideration with using survey methodology (online and face to face)as well as the impacts on audience in order to determine the listen in
habits.

Target population of the study constitutes radio listeners both in Turkey and abroad. The sample includes a total of 510 people who are listening
to digital radio. In this study, the answers to the questions such as how the digital radio broadcasting changed with new communication
technologies, what kind of perceptions are formed in the audience during the change process, what kind of changes the listeners have in radio
listening habits, decrease in radio listening or multiplication.The purpose of this study is; Internet and digital technologies bring about a change
in the radio publishing, and the audience is turning around by servey method. In addition, with this research, all questions will be answered and
the answers will be evaluated as to why the listener listens to the radio and which media environments they listen to while listening to the radio.

Keywords: Digital radio broadcasting, active audience, convergence.
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Dijital teknolojilerle birlikte yaganan gelismeler, geleneksel olarak ifade edilen gazete, radyo ve televizyonu doniistiirmiistiir. Boylece her bir
mecra, telekomiinikasyon ve bilgisayar sistemleriyle biitiinlesmistir. internet teknolojisi sayesinde televizyon, radyo, gazete gibi mecralarin hepsi
i ice gecmeye baslamis, bu degisimden en ok etkilenen kitle iletisim araclarindan biri de radyo olmustur. Radyo yayinciligi kendisiyle birlikte
dinleyicilerinin tiiketim egilimlerini de degistirmistir. Diinya iizerindeki teknolojik gelismeler, radyo yayinciligini olumlu yonde etkilemistir.
Bununla birlikte teknolojiye cabuk adapte olan toplumlarin birer radyo dinleyicisi olarak tutum ve davraniglarinda da bir doniisiim yasanmistir.
Radyo yayinaliginda ve hedef kitlenin dinleme aliskanliklarinda da farkliliklar olusmustur. Tim bu gelismeler, calismamizin hipotezini
olusturmaktadr.

Bu calisma, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte radyonun analogdan dijitale doniismesinin ve bu degisimin hangi yontemlerle gerceklestiginin
tespit edilmesini amaglamaktadir. Calismada ayrica gelisen teknolojiyle birlikte dinleyicinin de doniisiim yasayip yasanmadigi belirlenmeye
calisiimaktadir. Nicel arastirma yonteminin kullanildigi calismada, radyo ile gelisen dijital ortamin bileskesinden ortaya ¢ikan dijital radyo
yayincahginin hedef kitleye ulagip ulasmadigj, dinleyici iizerinde nasil bir etki yarattigi, analog radyoya gére avantaj ve dezavantajlar tespit
edilmeye calisilacaktir.

1. Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya Doniisiim

1970’li yillardan itibaren ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler, geleneksel medyanin doniigerek yeni medya ortamlarina kaymasina neden olmustur.
Bu dénemde, yeni iletisim teknolojileri ve bilgisayarlarin iletisim mecrasinda kullanilmaya baslamasiyla, kitle iletisim araglari, telekomiinikasyon
ve bilgisayar sistemleri yakinsayarak i¢ ice gecmistir. Glinimiizde ise bu {i¢ alanin yakinsamasi ile birlikte “Yeni Medya, Bilisim Teknolojileri veya
Bilgi ve Iletisim Teknolojileri” adi verilen sistemler iletisim sektdriine hakim olmuslardir. Radyo yaymalii, yazili basin, sinema ve televizyon
yayinalgi ise geleneksel medya olarak konumlandirilmistir (Gorman ve McLean, 2003; 185). Yeni medya ve geleneksel medya iizerine ¢ok fazla
arastirma yapilmig, cok sayida bilim adami calismalar yapmustir. Kimisi geleneksel medya ve yeni medya aynmina dikkat ¢ekerken kimisi de bu
iki kavrami bir biitiin olarak ele almistir. Negroponte, yeni medyayi geleneksel medyadan ayiran en 6nemli faktoriin “fiziksel atomlarin yerine
sayisal bitlerin iletimi” oldugunu ifade ederken; Pavlik ise medya kullanicisi icin eski ve yeni medya arasindaki temel farkin “kullanici icin daha
fazla kontrol ve secim” oldugunu vurgulamaktadir (Akt. Aktas, 2007; 108). Torenli’ye gore, yeni medya, “bir bolimii bilgisayarlara (bilgi-islem)
0zgdi islemleri, bir boliimd ise iletisim araclarina (haberlesme-telekomiinikasyon ve yayincilik) 6zgii yapilari barindiran iki yonlii melez bir medya”
oldugunu ifade etmektedir (Torenli, 2005; 88). Van Dijk ise yeni medyanin, “iletim linkleri ile metin, veri, goriintii ve/veya ses gibi iceriklerin
yiiklenmis oldugu farkl aygitlara monte edilebilen yapay belleklerin bir birlegimi oldugunu” belirtmektedir (Dijk, 2006; 7).

Yeni medyayi geleneksel medyadan ayiran en onemli nokta; ses, goriintii ve metnin tek bir alt yapi iizerinden islenmesi, aktanilabilmesi,
depolanabilmesi ve dagitilabilmesi imkanina sahip olmasidir. Bu durum sayisallasma ile gerceklesmektedir. Sayisallasma (dijitallesme),
“enformasyonun analog halinden bilgisayarlar tarafindan okunabilir bir formata doniistiiriilmesidir”. Yeni medya teknolojileri sayisal teknoloji
iizerine kuruludur (Térenli, 2005; 87). Ozetle sayisallasma temeli iizerine kurulu olan yeni medya, geleneksel medyadan pek ¢ok noktada
farklilasmaktadir. Geleneksel medyadan fakli olarak yeni medyanin sahip oldugu ii¢ temel nitelik, iki kavram arasindaki ayrimin en belirleyici
ozellikleridir. Etkilesim, kitlesizlestirme ve asenkron olma dzelligi yeni medyanin sahip oldugu ana dzelliklerdir. Bu ii¢ dzelligin yani sira yakinsama,
iletim kanallari, cesitlendirilmis icerik ve kontrol gibi kavramlar da yeni medyayi geleneksel medyadan ayristiran ozelliklerdir.

Yeni medya ile geleneksel medya arasindaki en dnemli fark; geleneksel kitle iletisim araclarinin tek yonlii olmasidir. Yeni medyada, alici ile
verici arasinda bir etkilesim soz konusuyken, geleneksel iletisim araclarinda etkilesimin saglanabilmesi icin baska bir iletisim aracina ihtiyag
duyulmaktadir. Yeni medya ortamlarinda bu siire¢ tek kanaldan gerceklestiriimektedir (Geray, 2003; 18). Medya iceriginin olusturulmasi ve
sunumu konusunda da yeni medya ile geleneksel medya aynsmaktadir. Geleneksel medya araglarinda medya icerigi ve icerigin sunum sirasi,
medya kurulusunun yoneticileri ya da esik bekgileri tarafindan belirlenir (Kara, 2005; 97). Yeni medya ortaminda ise icerik kullanicilar tarafindan
olusturulur. Online ortamlarda, bireyler hem kullanici hem de icerik saglayicisi konumundadir (Oblak, 2005; 106). Yeni medya; ses, grafik, tablo,
goriintii, metin gibi verileri tek bir kanal iizerinden iletir ve farkli internet sitelerine ya da sayfalarina yonlendirerek cesitli icerikleri topluma sunar.
Geleneksel medya olarak bilinen radyo, televizyon ve yazili basin ise kullanic ilarina sahip olduklan kisith teknolojik imkanlar sebebiyle, ancak
sinirli bir ierik sunabilir (Webster, 2005; 77-91). Ayni zamanda yeni medya geleneksel medyaya oranla, giincel medya icerigini kullanicilarina
hizli bir sekilde sunabilmektedir.

Yeni medya, kullanicilarina icerik olusturma ve segme asamalarinda daha fazla kontrol imkani vermektedir. Daha acik bir sekilde ifade etmek



gerekirse; kontrol, “kullanicinin bir iletigim faaliyetinin zamanini, icerigini ve sirasini secebilmesi, alternatif secenekleri arastirabilmesi ve diger
kullaniailar icin bellege mesaj icerigini girebilme derecesidir” (Rogers ve Allbritton, 1995; 177—195). Ayrica internetin senkron ve asenkron olma
ozelligi ile, kullaniallara istedikleri zaman diliminde istedikleri igeridi izleyebilme veya dinleyebilme firsati sunulmaktadir. Ornegin; kullanicilar,
internet tizerinden gerceklegtirilen canli bir televizyon programini, program yayinlandig anda izleyebilecedi gibi ayni programi daha sonra
istedigi bir zaman diliminde de izleyebilmektedir (Atabek, 2005; 65). Baska bir ifadeyle kontrol, aktif kullanicinin parmaklan ucundadir.

Yeni medyanin hem bir kitle iletisim arac hem de kisilerarasi iletisim araci olma ozelligi ile yeni iletisim ortamlarinin giindelik hayatin hemen
her alaninda yaygin bir sekilde kullanildigi goriilmektedir. Yeni medya, yasam pratiklerini koklii bicimde doniistiiren, toplumsal hayatin birtakim
gerekleri yiiziinden kullanim yogunlugu siirekli artan cep telefonu, bilgisayar, internet gibi sayisal teknolojilerin hepsini kapsamaktadir. Roger
Fidler'a gore, “yeni medya olarak adlandirilan ortamlar, eski ortamlarin bilisim teknolojileri ile birlikte degisime ugramasi ve farkli yeni ortamlarin
olusmasiyla meydana gelen yapilardir”. Roger Fidler'in medya ddniisiimii icin 6ngordiigii alti temel prensip su sekildedir:

Birlikte degisim ve birlikte varolug (coevolution, coexistence): Geleneksel medyada internetten elde edilen bilgilere, iceriklere, haber ve
goriintiilere yer verilebilecegi gibi, internette de geleneksel medyada yer alan tiim veriler kullanicllara aktarilabilir. Kisaca eski ve yeni birbirinden
beslenir.

Metamorfoz: Yeni medya, eski medyadan beslenerek gelisir ve doniisiir.
Yayilim (propagation): Yeni medya eski medyanin dzelliklerini barindinir ve yeni medyayla eski medya ile birlikte yayilir.
Hayatta kalma: Yeni medya ve geleneksel medya birbirlerine uyum saglamak zorundadir aksi halde hayatta kalamazlar.

Firsat ve ihtiyag: Yeni teknolojilerin yaygin bir sekilde benimsenmesi icin kullanicilanin ihtiyaclan ve talepleri gz niinde bulundurulmalidir.
Yeni medya toplumu cezbedici firsatlar sunmalidir.

Gecikmeli benimsenme: Yeni medya teknolojilerinin basari gostermesi ve yaygin bir sekilde kullaniimas icin uzun yillar gegmesi gerekebilir.
Teknolojik degisikliklere uyum saglamak sanildigi gibi kolay olmamaktadir (Fidler, 1997; 243). Yani, yeni medyanin amac, insanlara yillardir
hizmet eden yazili dil, ses, ¢izim, tasarim, resim, fotograf gibi eski medyayi ‘ham icerik’ olarak kullanarak, geleneksel medyayi daha once hayal
bile edilemeyen bir ortama tagimaktir.

Yeni medya lizerine dnemli calismalar yapan Lev Manovich yeni medyayi, “genel olarak var olan medyay, etkilesimli olarak, sayisal veriye
doniistirmeye yonlendiren ve bilgisayar araciigiyla tiretim, dagitim ve paylagim saglayan ortamlar” seklinde tanimlamaktadir. Yeni medyanin
ortaya ¢lkmasiyla birlikte geleneksel medya, sayisal teknolojiyle biitiinlesik hale gelmistir. Manovich, yeni medyayi tanimlarken dagitim ve
sergileme gibi amaclarla bilgisayarin kullanilmasini, boylelikle bilgisayar yoluyla dolagima ¢ikan metinlerin (web siteleri ve elektronik kitaplar)
yeni medya olarak adlandinldigini belirtir. Manovich'e gore dijitallesmenin kiiltiir iizerindeki etkilerini anlamak icin bu tanim ¢ok yetersiz
kalmaktadr, ¢linkii yeni medyanin da en az geleneksel medya kadar kiiltiir izerinde etkisi vardir. Ne var ki, yeni medyayi geleneksel medyadan
ayiran ozellik iletisimin biitiin agamalarini ve biitiin medya tiirlerini etkileyen derin bir donisiimii baslatmis olmasidir (Manovich, 2001; 43-49).
Bu ddniigiim siirecinde yeni medyanin olumlu 6zellikleri oldugu kadar olumsuz 6zellikleri de bulunmaktadir.

Yeni medya alaninda dzel calismalar yapan Richard A. Rogers, yeni medyanin ii¢ temel zelliginden bahseder; etkilesim, kitlesizlestirme ve
eszamanszilik.

Etkilesim (Interaction): Yeni medyayi geleneksel medyadan ayiran en temel ozelliktir. Bilgi akisi tek yonlii degil cift yonliidiir. Kaynak alici
olabilirken alici da kaynak konumunda olabilmektedir. Boylece alici ve verici birbirinden etkilenmektedir.

Kitlesizlestirme (Demassification) : Yeni medya, biiyiik bir kullanici grubu icinde her bireyin birbiriyle 6zel mesaj alisverisinde bulunmasini
saglayarak medya ortamini kitlesizlestirici hale getirebilmektedir.

Eszamansizlik (Asenkron) : Yeni medya ortamlarinda kontrol, bireylerde oldugundan birbirleriyle istedikleri anda iletisime gecebilmektedir.
Yeni medya teknolojileri mesaj gonderirken veya alirken bireylerin ihtiyaci dogrultusunda uygun zaman dilimi sunma ozelligine sahiptir. Bu
ozellik ile ayni andalik zorunlulugu ortadan kalkmistir (Geray, 2003; 18).

Bu iic temel ozellik, yeni medyanin yapi taslandir. Dolayisiyla, yeni medya, “tek tek bireylere ya da belirli gruplara 6zel veya genel mesajlar
gonderme-alma, bunlara verecegi yanitlar icin diisiinme, zamani ve yeri secme imkani vermenin yani sira, mesaj degisimi saglama, ayni mesaji
dedisik Kisi ya da gruplara gonderme gibi 6nemli dzelliklere sahiptir” (Torenli, 2005; 160). internet ve bilgisayar teknolojisindeki gelismelerin
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her gecen giin kendini yenilemesi de yeni medyanin ozelliklerinin olusmasina yon vermektedir. Giiniimiizde internet, bilgisayar ve iletisim
araclari birbiriyle yakinsamaya girmistir. Bu nedenle bu kavramlar birbirinden ayri distiniilememektedir. Yeni medya ile tiim kitle iletigim araclari
bilgisayarlasmaktadir. Bu noktada birbirine baglanan, sadece bilgisayarlar ve kitle iletisim araclan degil, insanlar ve toplumlardir. Internet
baglantisi araciligiyla her tiirli metinsel ve sayisal bilgi, hareketli ya da hareketsiz goriintiiler, miizik ve ses icerikleri bireyler arasinda hizli ve
kolay bir sekilde paylasilabilmektedir (Geray, 2003; 19).

Ozetle, yeni medya, kullanicilarina zaman konusunda ozgiirliik saglarken yapimalar ve kullaniclar arasindaki sinirlari ortadan kaldirmaktadir.
Toplumsal drgiitlenmeyi kolaylastirirken, secim ozgiirliigii de sunmaktadir. Geleneksel medyaya oranla daha fazla cesitlilik ve toplu icerik
ozelligine sahiptir. En onemli 6zelligi ise, farkli aygitlarin birden fazla isleve sahip olmasi ve bu islevlerin bir arada yiiriitilmesini saglayabilmesidir.

2. Yakinsama Kurami Baglaminda Radyo Yayinciligi

Yakinsama kavrami, “temelde birbirinden farkli iletisim kaynaklarinin internet ile birlikte ic ice ge¢mesi” durumunu ifade etmek amaciyla
kullanilir. Yeni medyanin tamamlayicisi olan yakinsama kavrami ingilizce'de “convergence” kelimesinin Tiirkce Karsiligidir. Medyadaki degisimi
ifade etmek amaciyla “yakinsama” kavramini ortaya atan ilk kisi MIT’in siyaset bilimcisi Ithiel de Sola Pool olmustur. Henry Jenkins tarafindan
“medya yakinsamasinin peygamberi” olarak gériilen Sola Pool, medya arasindaki ¢izgileri bulaniklastirmaya “modlarin yakinsamasi” demektedir
(Jenkins, 2008; 10-11). Chan-Olmsted, “yakinsama kelimesinin sika ses, goriintil, veri ya da enformasyon gibi her tiir icerigin ve bu icerigin
dagitimi icin gerekli telefon, kablo, yayinallik ve kablosuz sistemleri karakterize ettigini” ifade eder (Chan-Olmsted, 1998; 34). Bilgi sektoriiniin
yapisina bakildiginda, iletisim, yayincilik ve bilgi teknolojilerinin temelde yer aldigi goriilmektedir. Bu teknolojilerin sagladigi hizmetlerin
biitiinlegmesi yakinsamayi ifade etmektedir. Yakinsama, 20. yiizyilin sonlarindan itibaren tiim iletisim araclarinda bir doniisiime neden olmustur.
Radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel kitle iletisim araclari internetin hizli bir sekilde yayilmasi sonucu biiyiik bir donisiim icine girmistir.
iletisim aralan giiniimiizde geleneksel yayinciliga devam etse de hizmet veris bicimleri ve drgiitlenmeleri bir degisim icerisine girmistir (Giddens,
2008; 631-632). lletisim teknolojilerinde yasanan dijitallesme ile birlikte bircok yeni medya tiirii ortaya ¢lkmistir. Bu yeni medya tiirleri, kendi
iceriklerini olugtururlarken biitiinlesik bir medya ortamini da giindeme getirirler.

Medya yakinsamasi, basit bir teknolojik degisimden ¢ok daha fazlasidir. Yakinsama, mevcut teknolojiler, endiistriler, pazarlar, tiirler ve izleyiciler
arasindaki iliskileri degisime ugratmaktadir. Hizla artan kanallar, siirekli gelisen bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojileri sayesinde, medyanin
her yerde olacag ve kitlelerin her tiirlii medyayi birbirleriyle ilikili bir bicimde kullanmaya basladigi bir ¢agi isaret eder. Cep telefonlarinin basit
birer iletisim kurma cihazi olmadigi giiniimiizde onlerine ‘akilli’ sifati eklenerek, oyunlar oynanan, internetten bilgiler indirilen, fotograflar ya da
metin mesajlari gonderip almaya yarayan bir cihaza doniismdislerdir. Ayrica bu fonksiyonlarin herhangi biri ayni zamanda diger medya araglari
iizerinden de gerceklestirilebilmektedir (Jenkins, 2017; 34).

1980'1i yillarda geligtirilen ve radyo yayincilan izerinden yapilan dijital data iletimi radyo-bilgisayar birlikteligine ve yeni kullanim sekillerine
imkan vermigtir. Dolayisiyla radyo yayinciligi, yakinsama siirecinden en {ist diizeyde etkilenen kitle iletisim araclarindan biridir. Yakinsama
ile birlikte geleneksel radyo yayinaligi yerini dijital radyo yayinciligina birakmustir. Bu yeni yayinaligin itici giicii internet olmustur. Toplumu
bilgilendirme, eglendirme, egitme, harekete gecirme iglevleri olan radyo, giinimiizde daha ¢ok sadece eglence araci olan bir ‘miizik kutusu’
olarak tabir edilse de bireyler hala radyoyu bilgi sahibi olmak, toplumsal olaylardan haberdar olmak, sosyallesmek ve kiiltiirel degerlere sahip
¢lkmak adina dinlemeye devam etmektedir. Ayrica internet ve iletisim araclarinin yakinsamasi ile radyo yayincihiginda sinirlarin ortadan kalkmasi
radyoyu daha giiclii hale getirmistir. Zaman ve mekan kisitlamasi olmadan, her tiirlii yayina, icerige ulasabilmek radyo dinleyicisi icin bir devrim
niteligindedir. Ciinkii eskiden diinyanin herhangi bir iilkesinde yayin yapan bir radyoyu dinlemek hayal iken giiniimiizde internet araciligiyla
arzu edilen bir iilkenin radyo yayinlarini rahatlikla dinleme imkani saglanmistir. Bu siirece gelene kadar elbette ki radyo zorlu yollardan gecti.
Radyo yayincaliginin tarihe gomiilmesinden radyo frekanslarinin kapatilmasina, dinleyici kaybi yasanmasindan bireysel radyo yayini yapmaya
kadar pek cok konu giindeme gelmistir. Ancak giiniimiizde radyo yayinciliginin durumu eskisinden ¢ok daha parlaktir. Her an her yerde radyo
yayinlarina ulasmak, yayinlari kesinti olmaksizin daha kaliteli bir sesle dinleyebilmek ve belki de en dnemlisi, radyo yayin iceriklerine dahil olmak
gibi aynicaliklarla dolu bir radyo yayinciigi dinleyicilerin radyoyu dinlemekten vazge¢memeleri icin gecerli nedenlerdir.

3. Yeni iletisim Teknolojileri Cercevesinde Dijital Radyo Yayinciligs

Radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglari neredeyse bir asirdir hayatimizda ancak internetin kamusal kullanima agilmasindan iki milyardan
fazla insana erisimine sadece yirmi yilda ulagilmistir. ilk cep telefonunun ortaya cikisindan bes milyardan daha fazla aktif kullaniciya ulasmasi
arasindan yalnizca otuz yil gegmistir (Chatfield, 2013; 12). Son derece sagirticl bir hizla gelisen iletisim teknolojileri, kitle iletisim araglarini da



etkisi altina alarak kullanim bicimlerini degistirmis ve kullanicilarini da doniistiirmiistiir. Artik radyo, televizyon ve gazete dijital ortamlarda takip
edilir hale gelmistir. Geleneksel yayinciligin oniine gecen bu durum, dijitallesmenin mutlak getirisi olarak goriilmekte ve geleneksel yayinailik bu
yenilige doniiserek adapte olmaya calismaktadir.

Giiniimiizde radyo yaymaldinin internet iizerinden yapilmasi bir teknolojik devrim niteligi tagimaktadir. Yiizyildan daha kisa bir siire dnce
canli radyo yayini bir mucize olarak gdriiliirken ve diine kadar ozellikle dogup biiyiidiigi iilkenin disinda yasayan insanlar icin kendi dilinde bir
seyler isitmek, izlemek bir sorunken bugiin internet sayesinde bu sorun ortadan kalkmistir (Tiirkoglu, 2010; 250). Radyo, teknoloji ile birlikte
yeni imkanlarla tanigmistir. Ornegin; geleneksel radyoculugun ozelliklerinden biri olan hayalde gériintii yaratma, yerini gercek goriintiiye sahit
oldugumuz radyo-televizyon ortak yaymnina birakmistir. Giinimiiz radyosu isitselliginin yaninda gorselleserek somut bir hal almistir. Radyo
yayinlarinin mobil araclardan dinlenmesi ile radyo programlarina erisim kolaylasmistir. Radyo, dinleyicisi ile ayrilmaz bir biitiin iken internet ile
de ayni duruma gelmistir. internet, radyo platformlarina bir takim avantajlar saglamistir:

1. “Geleneksel radyo yayinciligi icin gereken hem teknik hem de yasal diizenlemeler ve lisans gerekliligi gibi zorluklarin asilmasi ile
yayinlarin ¢ok daha fazla kisiye cok daha az maliyetle ulagtinlmasinin oniini agmasi,

2. Geleneksel radyo yayin alicilari ve cihazlarimin haricinde bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi farkli cihazlardan da dinleyiciye

ulagabilmesi,

Radyo yayinlarini destekleyebilecek sekilde gorsel malzemelerin de kullanilabilmesi,

Dinleyici ile dogrudan etkilesime gecebilme olanag,

Dinler kitle profilinin daha net olarak belirlenebilmesi,

Geleneksel yayinin koordineli olarak aktarilmasinin yani sira yayin arsivinin de sunulabilmesi

Dinleyici ihtiyaclarina gore icerigin bireysellestirilebilmesi

Radyo iin etkili bir tanitim imkani saglamasi,

Reklam pazarlamasi icin yeni imkanlar saglamasi” (Ozel, 2011; 180).

O e N W

Kisaca radyo yayinciligi internet ile birlikte bir degisim icine girmis ve dinleyicisini de doniistiirmiistiir. Radyo yayinciliginda yasanan teknolojik
gelismeler radyo yayinaliginin dijitallesmesine neden olmus dijital dinleyiciler ortaya ¢lkmistir. Dijital dinleyiciler pasif konumdan aktif konuma
gecmistir ve artik radyo yayinlan programalarin degil dinleyicilerin istekleri dogrultusunda belirlenen bir ara olmustur.

4. Dijital Radyonun Aktif Dinleyicileri Uzerine Nicel Arastirma

Radyonun etkin giiciiniin internet teknolojisi ile birlestirilmesi radyo yayincliginin yiiziinii degistirmistir. isitsel 6zelligi olan radyonun internet
ile yakinsamasi sonucu dijital platformlara taginmasiyla ayni anda izleme, okuma gibi géze hitap eden dzellikleri de ortaya ¢ikmistir. Dijitallesen
radyo yayinalginin dinleyicileri de dijitallesmistir. Geleneksel medyadaki dinleyici metas ile internetteki dinleyici metasi arasindaki fark;
internette dinleyicilerin ayni zamanda icerik iireten kisiler olmasi; burada kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin var olusu, kullanicilarin kalia
bir sekilde yaratim aktivitesinde, iletisimde, toplumsal olarak olusturulmasinda ve icerik Giretiminde yer aliyor olmasidir. Radyo ve televizyonda
yer alan iceriklere kiyasla internetteki kullanicilarin daha etkin olmasinin nedeni; internetin merkezi olmayan yapisidir ki bu da coklu iletisime
olanak tamimaktadir (Fuchs, 2017; 73).

Bu kapsamda, radyo dinleyicilerinin radyo ya da miizik dinleme aliskanliklarindaki degisimi ortaya koymak adina yapilan bu calismada, 510
kisinin verdigi cevaplar iizerinden degerlendirmeler yapilmigtir. Anketin ilk sorulan demografik bilgilerden olusturulmustur. Bu bilgilere gore;
ankete, 510 kisiden 279'u erkek 231 kadin olmak iizere agirlikli olarak 26-35 yas aralijinda olan kisiler katilmistir. Egitim diizeyi lisans olan, aylik
kazana yiiksek, ozel sektorde calisanin agirlikta oldugu ve ikamet edilen yerin %90 istanbul oldugu bilgilerine erisilmistir.

(Calismanin amaci dogrultusunda, “Radyo dinliyor musunuz?”sorusuna verilen 463 “Evet”yaniti radyonun giiniimiizde hala etkinligini korudugunu
gostermektedir. Ankete katilan kisiler, radyoyu neden dinlediklerini ise agirlikli olarak radyo dinlemenin keyifli, eglendirici ve rahatlatici bir arag
oldugunu isaretleyerek ifade etmislerdir. Hafta ii radyo dinleme orani artarken hafta sonu bu oran diismektedir. Genelde haftalik radyo dinleme
siiresinin 2 saatten az oldugu tespit edilmistir. Hafta ici radyoyu 2 saatten az dinleyenlerin orani hafta sonu daha da artmistir. Yas diizeyi arttik¢a
hafta ici radyo dinleme siirelerinde de artis goriilmiistiir. Yas ile dogru orantili olarak giden arag radyo alicisindan radyo dinleme orani genellikle
erkek dinleyiciler tarafindan tercih edilmektedir. Yas diizeyi arttik¢a radyo, araclarin radyo alicisindan; yas diizeyi azaldik¢a mobil telefonlarin
radyo aliasindan dinlenmektedir. Bu durum, geng kusagin radyoyu mobil araglardan takip ettigini gostermektedir. Erkek dinleyiciler radyoyu
araclarinin aliasindan dinlerken, kadinlar mobil telefonlarinin alicilarindan dinlemektedir. Ayrica mobil telefonlardan radyo dinleme orani yas
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diizeyi azaldikea artis gdstermektedir. Egitim diizeyi arttikca mobil telefonlardan radyo dinleme orani da artmaktadir. Buna karsin gelir diizeyi
arttikca mobil telefonlardan radyo dinleme oraninda dilsiis gdriiliirken, arag radyo alicisindan dinleme orani artis gostermistir.

“Radyo yaynlarini takip etmek icin kullanilan medya ortamlan” sorusuna verilen cevaplara gére; 26-35 yag grubunda bulunan katilimalarin
%707 mobil telefon ile internet uygulamalarindan, %5,3' tablet ile internet uygulamalarindan ve %24,7'si bilgisayar ile internet lizerinden
radyo yayinlarini takip etmektedir. Cinsiyete bakildijinda ise erkeklerin radyo yayinlarini takip etmek icin bilgisayar iizerinden radyo dinleme
egilimleri daha fazladir.

“Yeniiletisim teknolojileri radyo dinleme aliskanliginizi nasil etkiledi?” sorusuna, katihmalarin %24,7'si sosyal medya lizerinden radyo yayinlarini
takip ettigini ve %19,2'si artik daha sik radyo dinleyebildigini belirtmistir. Katihmalanin seceneklere verdikleri cevaplarin oranlar dikkate
alindiginda; iletisim teknolojilerinin sosyal medya iizerinden radyo yayinlarini takip etme ve daha sik radyo dinleyebilme davraniglar iizerinde
daha fazla etkili oldugu anlasilmistir. Ayni soruya, “internet iizerinden radyo dinlemek yerine geleneksel radyo dinlemeye devam ettigini”
belirtenlerin (%16,7) sayisinin yiiksek olusu da, dinleyicilerin geleneksel radyoculuga verdigi Gnemi gozler dniine sermektedir. Yeni iletigim
teknolojilerinin radyo dinleme aliskanliklarina etkisi dl¢iiliirken verilen cevaplarin egitim durumuna gére farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Lise
grubundakiler radyo yayinlarini sosyal medya ve internet lizerinden takip ederken, lisans grubu geleneksel radyodan takip ettigini belirtmistir. Bu
durumda yine yas seviyesi azaldikca internet kullaniminin arttigi goriilmektedir. Diger yandan katilimailar, radyoda yayn tiirii olarak cogunlukla
miizik, haber, spor ve hava durumu dinlemenin daha ¢ok 6nemli oldugu yoniinde goriis belirtmistir. Ankette yer alan, “Radyo dinlemek yerine ne
yapmay! tercih edersiniz?” sorusuna katimalanin biiyiik bir cogunlugu radyo dinlemek yerine; Mp3 calarimdan kendi miizik arsivimi dinlemeyi
tercih ederim, Bilgisayardan kendi miizik arsivimi dinlemeyi tercih ederim, internette gezinmeyi tercih ederim, internet iizerinden miizik
dinlemeyi tercih ederim, internet lizerinden miizik Klibi izlemeyi tercih ederim, televizyon izlemeyi tercih ederim ve film izlemeyi tercih ederim
seklinde goriis belirtmistir.

“Giindelik islerinizin arasinda radyoyu en ok ne yaparken dinlersiniz?” sorusuna katilimalar en ¢ok ‘arag kullanirken dinlerim’ cevabini vermistir.
Bu sonug geleneksel radyonun dijital yayincilik karsisinda ayakta kaldiginin bir gostergesidir. Daha dncede belirttigimiz gibi radyo yok olmadi
sadece bicim degistirdi. Bu degisim gelenekselden beslenerek daha sinirsiz bir hale geldi. Radyonun internetle yakinsamasi sonucu cografi
sinirlan agtigindan bahsetmistik. Bu cografyasizlasma katiimalara sordugumuz “Radyo yayinlarinda daha ¢ok hangi kanallar tercih edersiniz?”
sorusuna gelen cevaplardan da belli oldugu iizere kanal secimlerinde zel bir tercihlerinin olmamasi giinimiizde tek bir kanala bagl kalmadan,
yurtici yurt disi tiim kanallan dinleyebildigimiz anlamina gelmektedir.

“Mobil telefonunuzdan hangi radyo uygulamalarini indirip dinlersiniz?” sorusu ise mobil cagin bir getirisi olan akilli cep telefonlara indirilen radyo
uygulamalarindan hangisinin secildigini gormek adina sorulmus bir sorudur. Katihmailar ¢oklu yanit verebildikleri bu soruda Karnaval Radyo
(%26,8) en ¢ok isaretlenenlerden biri olmustur. Hemen ardindan Radio FM (%24,5) ve RADYO (%20,5) en ok indirilen uygulamalar arasindadir.
Karnaval Radyo bugiin en ok tercih edilen radyo platformudur. Multitasking kolayhigi sayesinde internet iizerinden bir radyo sitesini dinlerken
ayni anda son dakika haberlerini okuyabiliyor, her tiirlii haberi ve reklami inceleyebiliyor, fotograf galerilerine bakabiliyor, diger radyo kanallarini
ve 0 kanallarda hangi sarki caldigini gdrebiliyor, sohbet pencerelerinden diger kisilerle baglanti kurabilme sansina sahip oluyoruz. Karnaval radyo,
tiim bu ozellikleri icinde barindiran, icerik bazli, teknoloji odakli ve 11 milyonun iizerinde dinleyiciye ulasan bir radyo platformudur.

“Yeniiletisim teknolojileriradyo ile dinleyiciarasindakiiliskiyi olumlu yonde etkilemis midir?”sorusuna gelen cevaplarda ‘Evet'yanitinin fazla olmasi
dinleyicilerin internetle birlikte dijitallesen radyo yayinaligina adapte oldugunun bir kanrtidir. Buna bagli olarak “Yeni iletigim teknolojilerinin
radyo ile dinleyici arasindaki iliskinin olumlu yonde degismesini etkileyen faktorler asagidakilerden hangileridir?” sorusuna ise, katiimalarin
biiyiik bir orani “Istenilen anda istenilen ortamda istenilen radyo kanalinin dinlenebilmesi” (%27,8), “Sevilen sarkici ya da sarkilarin bir tikla
dinlenebilmesi” (%27) ve “Yurtdisindaki yabanci radyo kanallarina bilgisayar ve mobil ortamlardan kolaylikla ulasilabilmesi” (%23) faktorlerinin
yeni iletisim teknolojileriyle birlikte radyo ile dinleyici arasindaki iliskinin olumlu yonde degismesini daha ¢ok etkiledigi diisiinilmektedir.

Son olarak “Sizi en ¢ok hangisi mutlu eder?” sorusuna katilimcilarin %40,8'i miizik listesi olusturup kendi DJ'liginizi yaparak istediginiz sarkilari
dinlemenin, %35,1 Radyoyu FM bandindan dinlemenin kendilerini mutlu etigini belirtmistir. Bu sonuca gdre dinleyiciler yeni iletigim
teknolojilerinin avantajlarindan faydalanirken gelenekselden de kopmadan miizik dinleme aliskanliklarini devam ettirmektedir.

Dijital radyo yayinciliginin degisimi ve dinleyicinin donisiimiinii ortaya ¢lkarmak icin yapilan bu nicel arastirmaile anket sonuglarindan elde edilen
bilgiler dogrultusunda; giiniimiiz genclerinin radyoyu takip ettigi ancak yogunlukla mobil araclardan ve internet iizerinden takip ettigi tespit
edilmistir. Radyo dinleme ortami bakimindan arag radyolari giiniimiizde de en ¢ok tercih edilenler arasindadir. Ancak ufak bir degisimle birlikte



bu dinlenilirlik siirdiiriilmektedir; bluetooth ile ara¢ radyolar internete baglanarak arzu edilen radyo platformunu dinleyiciye dinleme imkan
vermektedir. Elde edilen bulgular neticesinde radyo dinleyicisi ve radyo yayinciligi giin gegtikce daha da tematiklesecek ve bireysellesecektir.
Ozetle, teknolojinin hizli bir sekilde degisimi ve gelisimi ile gelecek yillarda radyo dinleme aliskanliklarinda daha pek ¢ok degisim yasanacagi
ongoriilmektedir.

SONUC

Yeni medyanin hizli gelisimi ve giindelik hayata yayilimi ile diinyanin farkli yerlerinden birbirini tanimayan insanlarin hem yazili hem gorsel bir
bicimde iletisim kurmalar, ortak bir sayisal ortamda bulusmalari ve bu kisilerin sosyal medya araciligi ile kendilerini ifade etmeleri miimkiin
hale gelmistir. Giiniimiizde, bilgiye ulasmak hem kolaylagmis hem de hizlanmigtir. Zaman ve mekan sinirlamasi ortadan kalkmistir. Dinleyiciler/
izleyiciler, pasif modelden aktif modele gegis yapmistir. Yeni medya teknolojilerinin gelisimi ile birlikte kullanici odakli ve kullanicinin 6zellik
ve ihtiyaclarina yonelik, yayinlar iretilmeye baslamistir. Geleneksel medyada yer alan tekelcilik yeni medyada yerini cok merkezli bir yapiya
birakmistir. Yeni medyanin en Gnemli ozelliklerinden bir olan etkilesim sayesinde alici, kaynak durumuna gegmistir. Tiirkiye'de internet ve yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte radyo-internet yakinsamasi ortaya ¢lkmistir. Yakinsama, Peter Burke'nin deyimiyle birbirine yaklasma;
radyo yayinlarinin bilgisayar ve mobil telefonlara kaydiriimasina neden olmustur. internet teknolojisinin yaygin bir sekilde kullanimi, radyonun
dinler kitleyi etkileme giiciinii kirmamus, aksine, bu kitle iletisim aracini daha aktif bir konuma tasimigtir. Sonug olarak internetin ortaya ¢lkmasi,
radyo yayinaliginin sayisal ortamlardan yapilmasini saglamis, dinleyiciye avantajlar sunmus ve dinleme bicimlerinde farkliliklar olusturmustur.
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OZET

Giinlimiiz diinyasinda teknolojinin toplumsal yasamda bircok unsuru ¢ok hizli bir sekilde degistirdigine tanik olmaktayiz. Teknolojiyle birlikte
dijital bir diinyaya adim atmakta ve bu dijital diinyanin bize sundugu pek ¢ok yenilikten faydalanmaktayiz.

Dijitallesme bir yandan bilginin iiretimi, dagitimi ve erisimi konusunda ¢igir acarken bir yandan da toplumsal olaylara karsi etkilesimi ve
gortiniirligi arttirmaktadir. Bu baglamdailetisimin tek yonlii oldugu ve bireylerin diisiincelerini 6zgiirce ifade edemedikleri geleneksel medyanin
aksine yeni medya ve web 2.0 teknolojileri ile ortaya ¢ikan sosyal medya platformlan, kullanici olarak tanimlanan bireylerin duygularini,
diisiincelerini, tercihlerini ve politik gériislerini dzgiirce dile getirebilmelerine olanak saglayan mecralar olarak yer almaktadur. iletisimin ve
etkilesimin saglandigi bu platformlar toplumsal hareketler konusunda da etki etmistir. Bireyler, ayni fikirde olduklari diger bireylerle sosyal
medya platformlarinda etkilesim halinde olup, toplumsal hareketi gerceklestirebilme inancina sahip olmaktadirlar. Sosyal medya platformlar
bu dzellikleri dogrultusunda bireylerin kendi iceriklerini olusturma 6zgiirliigiiniin saglandigi ve diisiincelerini bu platformlar araciligiyla her an
her yerde paylasabilme imkanina sahip olan mecralardir. Bir mikro blog servisi olan Twitterda bu konuda bircok kullanici tarafindan kullanilan
platformdur. Twitter kullanicilarin glindemdeki olaylari takip etmek ve giindem hakkindaki fikirlerini beyan etmek icin tercih ettigi bir mecra
olmasinin yani sira, kullanialanin agtiklar hashtaglar ile giindemi bizzat kendilerinin belirledigi bir dzellige sahip bir platform olarak gesitli
toplumsal konularda duyarlilik ve kamuoyu olusturmada 6nemli bir mikro blog servisi olarak zaman ve mesafe mefhumlarindan bagimsiz bir
dijital aktivizm sahasina da doniisebilmektedir.

Anahtar kelimeler: Dijitallik, aktivizm, twitter
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ABSTRACT

In today’s world, we are witnessing that technology changes many elements in social life very quickly. We are stepping into a digital world
together with technology and benefit from the many innovations that this digital world has offered us.

On the one hand, digitalization breaks ground in the production, distribution and access of information, while at the same time enhancing
interactivity and visibility to social events. In this context, social media platforms emerging with new media and web 2.0 technologies enable free
expression of feelings, thoughts, preferences and political views of individuals defined as users, unlike traditional media in which communication
is one-sided and individuals can not express their thoughts freely. These platforms, which provided communication and interaction, also
influenced social movements. Individuals have the belief that they can engage in social movements in interaction with social media platforms,
as well as with other individuals they may agree with. Social media platforms are the means by which individuals are free to create their own
content in the light of these features and have the opportunity to share their thoughts anytime and anywhere through these platforms. Twitter
is a micro blogging service that is used by many users in this regard. In addition to being a preferred medium for Twitter users to both keep track
of events on the political agenda and to declare their ideas about it, Twitter is an important microblogging service to create awareness and public
opinion in various social issues that can also be transformed into an independent digital activism scene created by users themselves without the
constraints of time and space.

Keywords: Digitalism, Activism, Twitter
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GiRiS

Giiniimiizde sosyal medya mecralarinin kitlesel bir hareket ve kamuoyu olusturmak konusunda onemi diisiiniildiigiinde, Twitter platformu
kuruldugu tarih olan 2006 yilindan bu yana kullanicilarin goriislerini bildirdigi bir mecra olmanin yaninda, gériislerin paylasilirken kitlelere
hitap edebildigi ve diger kullanicilarla etkilesim kurabildigi bir alan haline gelmistir. Yazilan tweetlerde karakter sininnin varligi, paylasilan
iletilerin acik ve net olmasini gerektirmektedir. Bu noktada, hashtag ozelligi fikirlerin acikca ifade edilmesine olanak verirken ayni zamanda
kullanicilara kolaylik saglamaktadir. Twitter platformunun kamuoyu olusturma giicii, dikkat cekici bir noktada durarak, arastirmaya acik bir
konudur. Giinimiizde sosyal medyanin giindelik yasamimizin icinde reddedilmesi neredeyse imkansiz bir alan haline geldigi goriilmektedir.
Bu baglamda, kisilerin birbirleriyle etkilesim kurdugu ve paylagimlar yaptigi sosyal medya alani, ayni zamanda kullanialarin fikir ve goriislerini
acikca ifade ederek, kamuoyu olusturabildidi bir alandir. Bu nedenle Twitter platformunun kamuoyu olusturmasi baglaminda incelenmesi 6nemli
goriilmektedir. Bu calismada da 08.05.20124.06.2018 tarihleri arasinda Twitter kullancicilaninin #tamam , #devam hashtagleri lizerinden attiklan
tweet kamuoyu olusumuna etkileri incelemeye alinmistir,

1. Sosyal Medya ile Dijitallesen Kamuoyu
1.1 Dijital Aktivizm ile Kamuoyu Olusumu

Aktivizm, 1970’li yillanin ortalarinda ortaya atilmis yeni bir terim olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Aktivizm terimi teorik olarak sosyal degisim teorisi,
toplumsal hareket teorisi ile savunma, direnis veya protesto gibi kavramlar kendi icinde barindirmaktadir. Aktivizm ile toplumlarin gelecekleri
olusturulmaktadir. Bu perspektiften aktivizm degisim ugruna verilen miicadelenin yenilikgi ve ilerlemeci oldugu kadar tutucu egilim ve amaglar
araahduyla da ortaya ¢ikabilmektedir(Cammaerts, 2007, 5.217). Bu baglamda aktivizm bir amaci gerceklestirmek, mevcut olayi degistirmek icin
verilen miicadele olarak tanimlanabilmektedir.

iletisim teknolojileri ve internetin 1980'li yillardan itibaren kiiresel bir cizgide hizla degisimi aktivizm pratigini de déniistiirmiis bu sekilde
geleneksel aktivizm hareketleri dijital mecralara tasinmistir(Yegen, 2014, 122). Dijital aktivizmin altyapisl, dijital aga dayanmaktadir. Dijital kod
kullanan cihazlarin birbirine bagli grubu bilgi aktarimini saglamaktadr.

Adlar, baglanti 6zelligiyle kullanicilar birbirine baglayarak bircok kullanicinin dijital ortamda orijinal icerik tretmesini, bu icerikleri birbirleriyle
paylasmasini ve s6z konusu eylemi koordine etmek icin etkili politik hareketler olusturabilmelerine olanak tanimaktadir(Joyce, 2010, s.2).
internet aktivizmi, e-aktivizm, siber aktivizm gibi farkli adlandirmalari da olan dijital aktivizmde goniillii olarak eylemi gerceklestiren aktivist,
s6z konusu amacin savunucusu olup bu amaa gerceklestirmek icin drgiitlenme ile amaca yonelik mesajlari bir iletisim kampanyasi cercevesinde
internet iizerinden kitlelere aktarmaktadir. Aktivistler, (boykot, site karartma, imza kampanyasi vb.) gibi durumlara yonelik kaynak toplayarak
basta sosyal medya platformlari olmak iizere genis kitlelere gercek zamanli bilgi akisi ile ulasmaya imkan saglayan alanlarda eylemlerini
gerceklestirmektedir(Uckan, 2010).

Geleneksel kitle iletisim araclariyla kiyaslandiginda, sosyal medya oldukca hizli ve interaktif iletisim olanagi sunma ozelligiyle sivil toplum
hareketlerine yeni bir boyut kazandirmaktadir. Diisiik iletisim maliyetleri, kolay organize olabilme, taraftar bulmayi kolaylastirmasi gibi
ozellikleriyle sivil toplum hareketlerinin seslerini genis bir kitleye duyurabilmesini saglamaktadir. Boylece dijital aktivizm cografi sinirlan
silerek, kiiresel bir harekete doniismeyi miimkiin kilmaktadir(Sayimer, Cilizoglu, Oztiirk, 2013, s. 19). Kullanimi ucuz ve giderek yayginlasan
internet, koordinasyon ve iletisim siirecinde giilii bir arac olarak sunulmaktadir. Bu sayede insanlar oturduklari yerden s6z konusu olay ile ilgili
fikirlerini milyonlarla, takipcilerle ve iiyelerle paylasabilmekte, kitleleri kolayca drgiitleyebilmekte, sosyal medya platformlari iizerinden giindem
belirleyebilmektedirler(Denning, 2010, s. 242-243). Bu baglamda dijital aktivizm ile bireyler sosyal medya platformlari iizerinden herhangi
bir konu hakkindaki diisiincelerini beyan edebilmekte, soz konusu olay ile alakali tek tikla giindem yaratabilmekte ve fikirlerini cografi sinir
olmaksizin genis kitlelere aktararak kamuoyu olusturabilmektedirler.

Kamuoyu kavramiyla ilgili bircok arastirmacinin bireysel goriisi mevcuttur bu sebeple kamuoyunun evrensel olarak bir tanimina
ulagilamamaktadir(Ertas, 2000, s. 5). Kamuoyu kavraminin agik bir sekilde telaffuz edildigi tarih 18. Yiizyilin sonlarina kadardir oldukga uzun olan
bu kavram su ana kadar sadece kaba hatlariyla tanimlanmistir(Habermas, 1997, 5. 181). Kamuoyu kavraminin tanimindaki farklilasmanin sebebi,
kamu (public) ve oy, goriis (opinion) terimlerinin anlamlarindan kaynaklanmaktadir.

Kamu (public) teriminin cagnstirdigi diistincelerden birincisi toplumda alenen tartigilan goriisler, ikincisi kamusal isler olarak diisiiniilen isler,
{iclinciisti cogunlukla toplumun geneli tarafindan kabul edilen gériislerdir. Goriis (opinion) terimi ise bazi durumlarda kat bilgiye karsit olarak
kullaniimaktadir(Kogak, 2002, s. 100).



Kamuoyu teriminin tanimlanma ¢abasi, politika bilimi agisindan kamuoyu tanimi ve diger sosyal bilimler agisindan kamuoyu tanimi seklinde iki
ayn grupta ele alinabilir. Bu baglamda politik bilimcilerin perspektifinden kamuoyu terimi devletin ii¢ organinin davranigi belirleyen veya kanaat
onderlerince belirlenen ve olusturulan norm olarak agiklanmaktadir. Sosyal bilimciler agisindan ise kamuoyu terimi, bireyin kendi goriisiini ve
davranigini, ailesini, icinde bulundugu toplumu ve tiim toplumu kapsayan sosyal grubun goriis ve davranigi ile iliskilendirmektedir(Gokge, 1996,
s.211). Kamuoyunun olusmas igin ortada bir sorunun olmasl, bu sorunun bir insan toplulugunu ilgilendirmesi ve sorun etrafinda bir araya gelen
insan toplulugunun ortak gériisiiniin olmasi gerekmektedir. Kapani'nin de ifade ettigi gibi, kamuoyu; belli bir zamanda, belli bir tartismali sorun
kargisinda, bu sorunla ilgilenen kisiler grubuna ya da gruplarina hakim olan kanaattir(Kapani, 2007, s. 160). Bu baglamda kamuoyunun kitlelerin
ortak goriis ve kanaatlerini kapsadigi soylenebilir.

Kamuoyunu olusturan kisisel kanaatlerin bicimlendirilmesinde gesitli psikolojik ve sosyal etkenler rol oynamaktadir. Bunlar, kisilik yapisiyla ilgili
olan“psikolojik faktdrler”, kanaatlerin olusmasinda ve bicimlenmesinde etkin rol oynayan aile, okul, is, meslek gruplarindan olugan“sosyal cevre”,
kiiclik toplantilarda gruplar arasinda yapilan gdriismeler, tartismalar olusturmasi baglaminda “yiiz yiize yapilan temaslar ve kanaat dnderlerinin
rolii” ve kamuoyunun olusmasinda giiclii bir unsur olan “kitle haberlesme araclan” olarak gdsterilebilir(Kapani, 2007, s. 163-164). Kamuoyunun
olusumunda pek cok unsur arasinda medya tek bagina yeterli ve etkili olarak gdsterilmese de, en etkili araclarin baginda oldugu sylenebilir(Yiiksel,
2007, s. 574). Gazete, radyo, televizyon vb. geleneksel kitle iletisim araglar bilgi ve haber icerikleriyle kamuoyunu olusturmada oldukga
giiclii araclar olarak yerini almaktadir. Bu araclar herhangi bir konu hakkinda giindem olusturmakta ve kitlelerin kanaatlerini bicimlendirme
giiciine sahip olmaktadirlar. Kiiresellesme hareketiyle birlikte dzellikle iletisim ve enformasyon teknolojilerinde biiyiik degisimler yaganmistir.
Hayatimiza dahil olan internet iletisimde biiyiik doniisiimlere neden olmustur. Geleneksel kitle iletisim araglarinda genellikle iktidar ve giicii
elinde bulunduran medya sahiplerinin belirledigi giindem ile kamuoyu olusturma giicii, internet teknolojisiyle birlikte bireylerin de giindem
belirlemesine ve kamuoyu olusturmasina olanak saglamigtir. Bu baglamda web 2.0 teknolojisiyle hayatimizda yer alan sosyal medya platformlari
onemli rol oynamaktadir. Bu platformlardan olan Twitter kamuoyu olusturma baglaminda giiclii bir arag olarak yerini almaktadir.

1.2. Twitter'in Kamuoyu Olusturma Giicii

Bir sosyal ag araci olan Twitter, bilgi alma akisina olanak saglayan, toplumsal aktorleri temsil eden hesaplar arasindaki aglara dayanmaktadir.
Twitter''n @mention fonksiyonu kullanicilara hitap etmek ya da referans vermek icin kullanilmaktadir. Bu dogrultuda Twitter ortak duygusal
etkilesimsel baglam duygusunu saglayan, seslerin kamusal etkilesimi olarak tarif edilen, birbirleriyle baglantili olan aktdrlerden olusan ag yoluyla
etkilesimi miimkiin kilmaktadir(Boyd, Golder ve Lotan'dan akt. Mairader ve Ausserhofer, 2016, s. 413). Etkilesimsellik kavramiyla birebir rtiisen
Twitter platformunda kullanicilar hem icerik iretmekte hem de icerikleri tiiketen bireylere doniismektedir(Altunay, 2010, s. 34). 280 karakter
sininyla toplumu ilgilendiren konularla giindem olusturulmasina, ayni diisiinceye sahip kisileri mevcut konu etrafinda toplayarak kamusal bir
alanin yaratiimasina olanak saglamaktadir.

Aktif katilma bir yapida olan Twitter'in, insanlarin birbirlerinin fikir ve diisiincelerine karsi etkilesimde bulunmalari geleneksel medyada olmayan
anlik olarak giindemin hizli bir akis icerisinde ilerlemesi bu mecranin giiciinii ortaya koymaktadir. Tiim bu ozellikleri sayesinde bireyler kendi
giindemlerini de belirleyebilmektedir(Ayan, 2013, s. 22).

Geleneksel kitle iletisim araclarindaki tek yonli iletisimin aksine sosyal medya kullaniclarina giindem akisini belirleyebilme 6zgiirligiini
sunmaktadir. Kullanicilar #hashtag olarak tanimlanan etiketle s6z konusu olay ile alakali icerikleri dikkat cekici kelimelerle diger kullanicilara
aktarmaktadirlar. Bu baglamda ayni fikre sahip olan diger kullanicilar #hashtaglar araciligiyla benzer iceriklerini hem birbirleriyle paylasmakta
hem de tweet alintilama, retweet, favori gibi Twitter'in sahip oldugu ozelliklerle kendi takipci kitlelerine duyurabilmektedirler. Trend topic diye
ifade edilen TT'ler araciligiyla s6z konusu olan konu #hashtaglar ile iilke ve diinya giindemine yerlesmektedir. Twitter'in sahip oldugu bu dzellikler
dikkat cekilmek istenen konunun kisa siirede genis kitleye ulasmasini saglamaktadir.

Twitter, ana akim medyanin iirettigi egemen sdylemi etkisiz kilma agisindan da énemli bir platformdur. Oldukga genis bir kitleye daha kolay, daha
hizli, daha az maliyetle ulasarak alternatif fikirlerin ve haberlerin yayilmasina yardimc olmaktadir. Cok seslilik agisindan, politik, apolitik, cevre,
kiiltiir gibi gruplara her tiirlii diisiince ve eyleme yonelik enformasyon saglanabilmektedir. Boylelikle Twitter her tiirlii azinhigin kendi fikirlerini
sunacaklari bir platform olarak iglev kazanmaktadir(Merig'ten akt. Gokgiil, 2016, s. 72). Geleneksel kitle iletisim araclarinda fikirlerini beyan etme
agisindan kisith imkanlara sahip olan bireyler sosyal medya platformlarinda dzgiirce dile getirebilmektedirler. Mekan ve zaman sinirinin olmadigi
Twitter platformu, ayni diisiinceye sahip olan gruplanin birlikte hareket ederek dijital aktivizm hareketlerini baglatmasina olanak saglamasi ve
kamuoyu olusturmasi baglaminda oldukea giiclii bir arac olarak kullaniimaktadir.
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Dijital aktivizm ile bireyler a§ yapilari ve teknolojik ilerlemelerden faydalanarak tepki gdsterdikleri veya savunduklan sosyal ya da politik
konulardaki disiince Gizerine merkezden bagimsiz gelisim gosteren, temel amaci yiiksek kamuoyu sesi ve momentum iretebilen eylemler
tasarlayarak ortaya koymaktir. Genis kitleye ulasilmasi istenen dijital eylem siirdiiriilebilir, etkili ve cogaltilabilir niteliklerini barindirmali ve
diisik maliyetle, pekismeye ve birikmeye acik olmalidir. Bu dogrultuda bir dijital eylem cogaltilabilme ozelligiyle gii¢ bularak diger insanlara,
gruplara ya da toplumlara eklemlenebilme yetenekleriyle katkisini pekistirmelidir(Ozcan, 2012, s. 33). Yeni medya ortamlan sundugu olanaklarla
aktivizmi de dijital ortamlara tasiyarak bireylerin tepkilerini tek tik'la gostermesini saglamistir. Dijital aktivizmin baglatiimasi ve yiiriitilmesi
baglaminda Twitter platformu da giiniimiiziin en popiiler ayricalikl aktivizm mecrasindan biri olarak yer almaktadir.

2. #Tamam, #Devam Hashtaglan Uizerinden (08.05.2018-24.06.2018) Twitter'da Kamuoyu Olusumu incelemesi
2.1Ama¢

Bu calismada Twitter platformunun diger sosyal medya platformlarina gdre kamuoyu olusturabilme konusunda daha basarili oldugu goriisii
temelinden hareket edilmektedir. Dijitallesmenin giiniimiizde neredeyse biitiin yasam alanlarinin icinde olmasi nedeniyle, aktivist bir sekilde,
kamuoyu olusturabilme giicii de, sosyal medya platformlari iizerinden yiiriitiilmektedir.

Twitter, ozellikle toplumun biitiin kesimlerini ilgilendiren olaylarda goriislerin paylagildigi ve dijital etkilesim ozelligiyle bu goriiglerin biitiin
diinyaya yayildigi bir alandir. Calismanin amaci, Twitter platformunun kullanicilara sundugu ozellikler kullanilarak yaratilan dijital aktivizmin ne
denli etkili olabildigini arastirmaktir. Ayni zamanda, dijitallesen ¢agda Tiirkiye'de en cok tercih edilen sosyal medya platformlarindan biri olan
Twitter lizerinden bireylerin hashtag acarak dijital aktivizmi nasil baslattiklari ve kamuoyu olusturmada ne kadar fayda saglayabildiklerini ortaya
koymaktir. Bu temel amaglar cercevesinde arastirmanin problemini;

Dijital aktivizmin ne oldugu; sosyal medya platformu Twitter iizerinden dijital aktivizmin nasil yiiriitiildiigti; paylasilan iletilerin, dijital aktivizm
ornegi olarak hangi bilesenleri barindirdigi; Twitter platformunun, dzellikle Tiirkiye'de yaratilan dijital aktivizm siirecinde ne kadar etkili oldugu
sorulari olusturmaktadr.

2.2 Yontem

(Calismada kullanici sayisi fazlalgi ve siirekli bilgi akisi olmasi sebebiyle Twitter platformu iizerinden nitel bir ierik analizi gerceklestirilmistir. Bu
cercevede 08.05.2018-24.06.2018 tarih araliginda agilan “Tamam” ve “Devam” hashtagleri araciligiyla kamuoyu olusturma siirecleri incelemeye
alinmistir. Calismanin arka planini, 1990°l yillarda hayatimiza giren ve teknolojik gelismelerle olusan dijitallik ve sosyoloji biliminden yola ¢ikarak
olusan aktivizm kavramlarinin yeni medya ortamlarinda bir arada kullanimi olusturmaktadir.

2.3 Orneklem ve Sinirliliklar

Twitter platformu calismanin evrenini olusturmaktadir. Calismanin drneklemini, 08.05.2018-24.06.2018 tarih araliinda favori ve retweet sayisi
fazla olan politikaci, taninmig kisi ve siradan Twitter kullanicilan tarafindan yazilmis belirli tweetler olusturmaktadir. Calisma bu kavramlar
lizerinden yapilacak nitel bir icerik analiziyle ve belirlenen tarih araligiyla ve atilan #tamam, #devam hashtagli tweetlerin drnekleri ile
sinirlandinlmistir. Elde edilen veriler kamuoyu, iletisim ve dijitallesme kavramlar cercevesinde degerlendirilmeye alinmistir.

2.4 Bulgular ve Yorumlar

Twitter da yukarida da belirtildigi izere herhangi bir zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin, kullanicilar gercek kimliklerini gizleme olanagi da
bularak bilgi olusumu siirecine dogrudan etki etmektedirler. Boylelikle giindem de yer alan bir konu ve ya ierik iizerinden yorumlarini serbestce
ifade edebilmekte ya da bizzat giindem olusturabilmektedir.

Bizler de bu calismada Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan’in 8 Mayis 2018 tarihinde Adalet ve Kalkinma Partisi gurup toplantisinda yaptigi
konusamada “sayet bir giin milletimiz tamam derse biz kenara ¢ekiliriz” séyleminde bulunmustur.

Bunun iizerine Cumhuriyet Halk Partisi Cumhurbaskani Adayr Muharrem ince Twitter iizerinden su aciklamayi yapmistir:



Boylelikle her kesimden muhalif cumhurbaskani adaylar ve insanlar kisa siire icinde #TAMAM hashtag altinda sayisi bir milyonu gecen tweet

atmislardir.

@ Muharrem INCE @

Vakit TAMAM!

28,78 Retwoet 1198 Bejer

Tablo1:Politikaci, Taninms Kisi ve Siradan Twitter Kullanicilarinin Attigi #TAMAM hashtagli Tweet Ornekleri

Atilan Tweet

Icerik

Sonuc

¢ Misral Akgener &
F

Iyi Parti genel bagkam ve cumhurbagkam
adayi olan Akgener, #tamam tweete atarak

Aksener’in tweete sadece kendi kitlesine
ulagmakla kalmaz alinan etkilegim? sayis

= Selshattin Deminag &
111D

Ketdda anza vard, onun icin gecidim
TAMAM

cumhurbagkans aday: Demirtas, sadece
#tamam hashtagini kullanmak icin bir
tweet atmugtr.  1.665.264 takipgisine
ulagtirmaktadir.

kendi segmen lkitlesi ve 2.682.902 | beraber hitap ettifi kitle diginda da bir
Géklerden gelen bir T A M A M takipgizsinel #tamam  Hashtagini | kamuvoyy olugmasinda etkili olmalktadar.
warclir ulagtirmaktadir.
22 28 1538

Halllann Demokratik Partizi | Demirtag’in tweete sadece kendi kitlesine

ulagmakla kalmaz alinan ethilegim sayis:
beraber hitap ettifi kitle diginda da bir
kamuoyu olugmasinda etkili olmaktadar.

¥ ' i Amasds Cersy O
5o proud of my Turkish friends

support. T A M A M o

you have m

P a2 v

*B: 07 jadw

#tamam hashtaginm  iilke disinda da
giindem olmasmnda etkili olan yabanci
hesaplarda Ztamam tweetleri atarak
Tiirkiye deli muhalif kesime desteklering
belirtmektedir.

050.007 takipei sayisina sahip olan Cerny
takipgilerine direkk #tamam tweetini
ulagtirmakla kalmayip cofu Tirkive
digindan  olan  takipgilerimin  dlke
kamuoyumu  meggul  eden  olaydan
haberdar olmasini da saglamalctadir.

(} g Mumcu

am, stz milletindir!

L FY 29 MY

‘| igeriklerivle

Gazetect Mumen, meslefi gerefi filke
sivasetiyle ve twitter da ki gindem
ilgili  stirekli  tweet
atmaktadir, #tamam tweeti ilede muhalif
tavrmng agikga belli etmektedir.

1.894 279 takipcisine ZFtamam tweetini
ulagtirmakta ve kendisini takip eden
iktidar ve muhalif kesimi gindemden
haberdar etmeltedir.
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Swadan bir Twitter kullanicisi olan | 16297 takipgisinde #tamam tweetini

a i it Giirsel, giindem ile ilgili digincelerini | vlagtwan Giirsel etlulesim saviziyla da

e #tamam hashtagim kullanaral: | swradan Twitter kullamicilarimin sayfasma
NAsParrar s Kazanvas; Do belu‘h:ﬂel:fed:r. Bé{}'lelll:le kitlesine | #tamam hashtagini diigiirmeltedir.
Sivaset Tarihinde rakibinin verdidi tarafim gDEtEIIﬂEklEﬂJI.
Slaganla S r_:-:".ijn Kazarnar ik Lickar
olacak. Yani T A M A hM &
28 Rotwoel 2R6 Ba
a ey Kullanici daha duygosal bir agidan | 34096 takipgisi olan kullanics aldigs
o son haziran 20T e bir dupoy | So0deme  yaklagmakta ve #amam | etkilegimlerle birlikte sadece athify bir
Esirliktabig, Corghis, ULL Ot hashtagine duygusal ve olumlo anlamlar | tweetle 354 ‘binden fazla kullaniciy:
il yiiklemeltedir. gindemden haberdar etmektedir.

Sosyal medya gercek toplum yasaminin bize bir drnegini sunmaktadir. Secim giiniine kadar haftalarca konusulup giindemde yer edinen #TAMAM,
#DEVAM polemigi sosyal medyada da genis yer edinmistir. Fakat secim dénemleri gibi toplumsal duyarliliklarin daha yiiksek oldugu donemlerde
liderlerin soylemleri kamuoyunun zaten dikkatini cekmektedir. Burada Gnemli olan iiretilen soylemlerin icinde #tamam, #devam sdylemlerinin
sosyal medya etkisiyle beraber biiyiik kitlelere ulasmasi ve bunun Twitter kullanicilan araciligiyla gerceklesmesidir. Kullanicilar bizzat #tamam,
#devam hashtaglerini iceren tweetler atmasalar bile takip ettikleri siyasiler, taninmis kisiler ve ya siradan hesaplarin paylagimlarini retweet
ederek paylasima katkida bulunmuglardir. Reel yasamlarinda gercek kimlikleriyle rahatca ifade edebildikleri veya gizledikleri siyasi gorilerini
Twitter araciligiyla miidahaleye ugramadan paylagabilmislerdir. Yukarida verilen 6rneklerin diginda Temel Karamollaoglu, Kemal Kiligdaroglu,
ve muhalif partilerin cogu siyasetcisi de #tamam hashtagi ile tweet atmistir. Boylece reel yasamdaki konumlarindan dolayr sosyal medyada da
yiiksek takipgi sayisina sahip olan siyasilerin ve taninmis kisilerin etkisiyle de #tamam hashtagi pek cok farkli siyasi goriisten kisinin birlegtigi
nokta olmustur. Hakkinda bir milyondan fazla tweet atilan #tamam hashtagi diinya trendtopic listelerine girmistir. Bu haliyle #tamam hastagi
pek cok farkli kesimden kullaniciyr bir amag altinda birlestirmesi ve milyonlara ulasmasi ile kamuoyu olusturdugu aikardr.

Twitter anlik etkilesime acik olan bir platformdur ve #tamam hashtaginin giindem olmasiyla beraber Adalet ve Kalkinma Partisi‘'nin iktidarligi
siirecinde slogan olarak da kullandigi ‘devam'’ kelimesi karsi bir hashtag olarak paylasilmaya baglanmistir. Adalet ve Kalkinma Partisi semenleri,
siyasileri ve Twitter'da yer alan destekcileri tarafindan atilan tweetlerle kisa siire icerinde Twitter trendtopik listesine girmistir. Fakat, 24 Haziran
genel secimlerine Cumhur ittifaki catisi altinda birlikte katildiklan Milliyetci Hareket Partisi Twitter hesaplarindan #devam hashtagli tweet
atilmamistir.

Tablo 2: Siyasilerin ve Kullanicilarin #DEVAM Hashtagli Atilan Tweet Ornekleri

Atilan Tweet Icerik Sonuc

13.266.061 takipgisine direle wve aldif
etkilesimlerle daha fazla kigive devam
tweete  uwlagtwran  Erdofan  siirecin
baglamasinda ve bitmesinde ethin rol
oynamigtr 2devam hashtag: halen iktidann

Adalet ve Kalkinma Partizi cumhurbagkan
aday:r Erdogan segim giind sonuglann
kesinlesmeye bagladifi saatler #devam
tweete atmagtir.

@ Recep Tayyip Erdofan &

Devam! @

i P A hizmetlerini vurgulamal igin
kullaniimalctadir.
Adalet ve Kalkanima Partizi | Soylu, en az 2390712 kullamicimn

@ Slleyman Soyiu &

Liderin peginden gitmeye DEVAM
Inlaring inkering girrmays DEVAM

sivasetpilerinden Soylu, Muhalif kesimi
hedef alan ve Erdogan’a destegini belirten
bir #devam tweetiyle gindeme dahul
olmalktadir.

sayfasina #devam tweetini digirmeltedir.
#devam hashtags altinda olugan kamuoyuna
dahil olmakta bir yandan da kamuoyu
olugumunda etkili olmaltadir.




Atilan Tweet

Icerik

Sonuc

@ Reocop Tayyip Erdofan &

Devam! @

Adalet ve Kallunma Partizi cumhburbagkan:
adayr Erdogan segim giind sonuglann
kesinlesmeye bagladigi saatler #devam
tweete atmghir,

13.266.061 fakipgisine direk wve aldif
etkilegimlerle daha fazla kigive devam
tweete  ulagtran  Erdogan  siirecin
baglamasinda ve bitmesinde etkin rol
oynamigtr #devam hashtags halen iktidann

@ Slleyman Soyiu & w

Lidhsrin pagindan gitmeys DEVAM
Inlaring inkering girmaye DEVAM

sivasetpilerinden  Soylo, Muhalif kesimi
hedef alan ve Erdogan’a destegini belirten
bir #devam tweetiyle glindeme dahil
olmaktadir.

i P i hizmetlerini vurgulamal igin
kullanilmalktadir.
Adalet Ve Kalkanima Partisi | Soylu, en az 2390712 kullamcim

sayfasina devam tweetini digirmelctedir.
#devam hashtags altinda olugan kamuoyuna
dahil olmakta bir yandan da kamuoyu
oluumunda etkili olmalktadir
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Dini degerlerine atifta bulunarak #devam
hashtagi ile olusan kamuoyuna katilim
gdsteren kullamicr dini degerlerle #devam
hashtagimi bagdagtirmaktadir.

Kullanict olugan kamuoyunu dini degerleri
ile eglestirmektedir. AldiZ etkilegimler de
filurlerinin kiza sirede vayilmasmda etkili
olmaktadir,. Hem  kamuoys olusum
slirecinin hem de olusan kamuoyunun bir
pargas olmaktadir.

#Devam hashtagleri ile atilan tweet drnekleri gostermektedir ki; sadece Adalet ve Kalkinma Partisi destekgileri ve siyasileri #devam tweete

atmaktadr.

Bu sebeple #tamam tweetlerinin bir milyonluk sayisina ulasamasa da giindemde kendisine yer bulmustur. Daha ¢ok kendi hedef kitlesini icersin

de bir kamuoyu olusturmustur.
Tirkiye gundemleri

TAMAM

DEVAM

Tweet sayilarinda bu kadar yiiksek farkliliklarinin gériilmesinin sebebi olarak #tamam hashtaginin biitiin muhalif guruplarca paylasiimasi
dolayisiyla daha fazla kisiye ulasmasidir. Tek bir siyasi parti ve siyasi gorils tarafindan degil iktidar kargiti olan kesim tarafindan #tamam
tweetlerinin atilmasidir. #Devam tweetleri ise tek bir siyasi parti catisi altindaki bir kesimin goriislerini ifade edilmek icin kullanilmistir. Bu
yiizden daha az etkilesim alan #devam tweetleri buna ragmen Twitter trendtopik listesine girebilmis ve kamuoyu olusturmayi basarmistir. Se¢im
sonuclari da bu savi destekler niteliktedir. #Tamam hashtagli tweetlerin milyonlari gegmesi ise kamuoyunda muhalif kesimin goriiniirligii daha
fazla artmigtir ve kamuoyunda daha fazla desteklendigi yanilgisinin olusmasina neden olmugtur. #Tamam hashtagi altinda birlesen muhalif
guruplar se¢ime ayri ayn katildiklari icin sosyal medya araciligiyla olusturduklar kamuoyunu sonucu etkileyen bir 6rnege doniistirememilerdir.

Bu durumda gdstermektedir ki sosyal medya bize gercek hayatin bir simiilasyonunu sunabilmektedir. Sosyal medyada kamuoyu olusturan ve ya
giindem olan durumlar reel yasamda da yanki uyandirmaktadir. Yada reel yasamdaki herhangi bir durum sosyal medya araciligiyla paylagimi da
kamuoyu olusturabilmektedir. Twitter dzelinde sosyal medya platformlarinin kullanicilar kitleler halinde harekete gecirebilmektedir. Fakat bizim

ornegimizde sosyal medyanin kamuoyu olusturma giicii ile reel hayati etkileyen bir sonuca varilamamistir.
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insanlik tarihi boyunca iletisim yollarinin en hizlisi bulunmaya calisilmigtir. Boylelikle teknoloji bu yénde hizlica gelisme gdsteren bir hal almistir.
Bunun en basarili ve en son hali de internet kullanimidir. Bu sayede oldukga kisa siirelerde oldukga fazla insanla iletisim kurulabilmekte bilgi
ve fikir paylasimi yapilabilmektedir. Bu durum bizleri geleneksel kavramlarin dijitallesmis haliyle bas basa birakmaktadir. Dijital aktivizmde
bunlardan biridir. Geleneksel aktivizme gére zaman ve mekan sinir ve sorunu olmaksizin ¢ok daha ¢abuk ve kolay kitlelere ulagip, kamuoyu
olusturabildigi gozlemlenen dijital aktivizim sosyal medya platformlar aracihigiyla da dijital bir kamuoyu olusumuna da neden olmaktadir.

Twitter platformu, diger sosyal medya platformlarina gore icerdigi ozellikler sayesinde dijital kamuoyu olusturma baglaminda daha hizli ve daha
fazla insana ulasmaktadir. Bu durum, kitlesel hareketlerin olusmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Calismanin ilk boliimlerinde de belirtildigi
iizere bu aktivizim ornekleri ortak duyarlilik konularinda reel hayata olumlu yansimalar yapmaktadir. Dijital ortamda olugan kamuoyu reel
hayatta da bir kamuoyu olusturabilmekte ve cevre sorunlari, saglik problemleri ve hayvan haklarina ¢oziim olabilmektedir. Ortak insani degerler
konusunda bir kamuoyu olusturup, aktivizm drnekleri olusturdugu asikardir.

#Tamam ve #Devam hashtaglerini inceledigimiz bu calisma da gdstermektedir ki #Tamam hashtagi komuoyu olusturmasi baglaminda #Devam
hashtagine gére daha fazla etkilesim almistir. Kamuoyu olusturmasi baglaminda iki hashtag de reel hayatta da etkili olmustur. Fakat bu calisma
gostermektedir ki ortak insani degerleri kapsamayan kamuoyu olusumlari sonuca ulasmak konusunda daha karmasik siirecleri barindirmaktadir.
Yukarida da belirtildigi izere #tamam hashtagi altinda birlesen muhalif blogun #devam hashtagi altinda birlesen iktidar yanlilarindan daha fazla
bileseni icinde barindirmaktadir. Bu durumda #tamam hashtaginin daha kalabalik bir kitle ile kamuoyu olusturmasina olanak tanimaktadir.
Secim donemleri gibi halkin duyarliiginin daha fazla oldugu donemlerde ana akim medyada iktidar yanlisi yayinlarin goriiniirligii daha fazlayken
bir tiir alternatif medya olarak kullanilan dijital platformlarda muhalif kesimin gdriiniirliigiiniin daha fazla olmas olasidir. Bunlara ek olarak
Twitter dahil bu tiir sosyal medya platformlari her yastan kullaniciyr icinde barindirmakta ve segme secilme hakkina heniiz kavusmamis 18 yas
alti bireyleri de kapsamaktadir. Biitiin bu bilesenler gostermektedir ki ortak insani paydayi barindiran durumlarda olugan kamuoyu reel hayatta
sosyal medyada ki benzer sonuglarin elde edilmesinde etkili olurken, birden fazla farkl diisiincenin ortak bir ¢ati altinda toplandigi durumlarda
reelden farkli sonuglara neden olabilmektedir. 24 Haziran 2018 genel secim sonuglari gostermistir ki kamuoyunda daha fazla paylasima ve
etkilesime sahip olan #tamam hashtagi reelde istedigi sonuca ulasamamistir. Fakat #tamam , #devam hashtagleri altinda birlesen milyonlarin
Twitter araciligiyla bir kamuoyu olusturduklar goriilmektedir.



NOTLAR
' Takipci sayilan degiskenlik gosterebilmektedir. Verilen sayilar belirtilen tarih araliklar icin gegerlidir.

2 Etkilesimler kullanicainin aldigi RT ve FAV sayisini belirtmektedir. Verilen sayilar tweetin alindigi giin icin gegerlidir.
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SANAYi VE MARKA: DIJITAL CAGDA MARKANIN
YAKINSAMA EGRISi ALTINDA DONUSUMU

OZET

Pazar erisim engellerinin azalmasi ve ag toplumunun yiikselmesi nedeniyle, markanin rolii ve degeri ciddi sekilde etkilenmistir. Marka gelistirme,
iriinlere kiyasla sektdre daha ¢ok giivenecektir. Dijital ¢ag, isletmelerin kiiresellesmesini ve bilgilendirilmesini hizlandinimis ve Cin markalarinin
gelismesi bir yakinlasma egilimi haline gelmistir. Markalar, iletigimin siirekli iyilestiriimesi temelinde, markalarin taninmasi, tiiketici odaklilik,
kaynaklara baglanma araci olarak, sinir dtesi bir yola giristi. Cin markalarinin gelisimini desteklemek icin markalar ii¢ agidan degisebilir: icerik
entegrasyonu, endiistri yakinsama ve sinir 6tesi entegrasyon.

Anahtar kelimeler: Yakinsama, dijital ¢cag, markanin donitisimii
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INDUSTRY AND BRAND: THE TRANSFORMATION OF S
THE BRAND IN THE DIGITAL AGE UNDER THE TREND OF
CONVERGENCE

ABSTRACT

Due to the decline of market access barriers and the rise of the network society, the role and value of the brand has been seriously affected. Brand
development will rely more on industry than on products. The digital era accelerates the globalization and informationization of enterprises, and
the development of Chinese brands has become a trend of convergence. Brands as a medium to connect resources, on the basis of continuous
improvement of communication, brand recognition weakened, consumer-oriented, embarked on a cross-border road. In order to promote the
development of Chinese brands, brands can transform from three aspects: content integration, industry convergence and cross-border integration.

Keywords: Convergence, the digital age, the transformation of the brand
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A brand is a name, term, mark, symbol, or design and combination that identifies a product or service of a person or group of sellers and
distinguishes them from competitors' products and services (2%, 2009).

The core content of the traditional enterprise marketing strategy is the brand, and brand loyalty has become an important source for the company
to obtain rich return (Simone Murray,2005). In the digital age, media companies such as Google, Facebook, Twitter, Alibaba, and JD.com have
quickly become among the giant companies. The products or brands operated by these giant companies integrate all aspects of consumers and
society, making business and entertainment integration, leisure and work integration.

The brand development in China

The development of the brand is a concentrated reflection of the Chinese economy. On the one hand, Chinese brand development is deeply
influenced by Western theories, and on the other hand it is closely linked to the Chinese economy. Chinese brand development has gone through
many stages. Whether it is brand research or corporate brand practice, it starts later than abroad. In the digital age, the convergence of the trend
into the media industry, Chinese brand development also needs to be transformed.

At the beginning of the 20th century, scholars began to study brands. Before 1915, the concept of brand began to sprout. Initially, self-employed
people came to the brand’s spontaneous insights. Some institutions gradually turned their attention to individual brand phenomenon. After
1915, brand management research started. Neil (1931)first proposed a brand management system. Since then, the brand theory system has
gradually improved and matured, and has gradually been applied to various countries and enterprises. 25 77]7K [Huang Heshui](2009) divides
the research of Chinese brands into four stages. The first stage was from 1917 to 1945, the brand was still in its infancy in this period, and the
research progress was not great. From 1946 to 1973, the western economy recovered and developed rapidly, while China was still in the initial
exploration period. Brand research progressed slowly. The issue of brand loyalty was the focus of scholars’ research, and occasionally involved
brand awareness; From 1974 to 1990, brand research developed rapidly, mainly researching brand attitudes, brand preferences, brand choices,
etc.; The fourth stage is from 1991 to the present, brand research has reached a period of prosperity, mainly related to brand asset construction
and brand relationship management, brand extension, brand image and globalization.

In China, the development of the brand and the economy is basically in sync. Since 1978, the reform and opening up in China has driven the
advertising industry to develop. In the early days of China’s advertising development, brand awareness and concepts have not yet been formed,
and the proportion of traditional brand communication models in Chinese companies is still large. In the digital age, powerful enterprises have
used the capital to acquire first-line TV media and authoritative paper media to achieve a win-win development. Not only the institutions in the
media field have been further strengthened with the support of strong funds, but even formed a comprehensive communication of the entire
industry chain. Institutions and complete industrial development systems, business owners themselves also achieve greater profitability through
media industry mergers and acquisitions. Nowadays, the development of Chinese brands has already passed the initial stage of “bringing in”, and
with the digital economy, we must gradually consider the problems of brands in globalization.

Since the 1990s, as one of the few largest industries, the economic form of the media industry has been highly integrated. Yoffie (1997) identified
the development trend of the converged economy based on the development of digital world enterprises, with particular emphasis on product and
process development and the role of inter-enterprise alliances. Wirtz (1999) explores media convergence in practical applications, and believes that
there is partial integration in the market. Henry Jenkins (2012) believes that convergence is not limited to technological changes, but also exists
between enterprises and enterprises. There is also a convergence within the enterprise, and the integration includes cross-media and cross-industry.
Jensen(2015) believes that digital media enables information providers and recipients to communicate effectively, either one-to-one or one-to-many
or many-to-many. Synchronization can be asynchronous, and interpretive and interactive differences are presented in new forms. In cyberspace, social
action and practitioners themselves make information an open source. It can be seen that the integration has penetrated the media industry.

In the digital age, the shape of the media industry has undergone tremendous changes. The development challenges of traditional corporate
brands are enormous. The product cost, business philosophy and channels of enterprises are facing new crises. Brands are experiencing intense
collisions and interactions with all dimensions of the social economy. Internet companies acquire brands and build integrated platforms for their
products. This platform is also a logo. Driven by the digital economy, the e-commerce platform activates traditional brands, consolidates superior
brands, fosters innovative brands, and the Internet sales channel breaks barriers between regional and consumer groups. Moreover, China’s
economic development drives high-quality consumption of the audience, and Chinese brands become intelligent. Quality, healthy development.
Brand research should not be limited to “product and brand”, but should more consider “industry and brand".



The Trend of Brand Development In The Digital Age

Enterprises must carry out brand building, not limited to the product itself, and need to jump out to explore new trends in the changing brands.
The digital revolution has set off a new social change, including technology and social culture.

In the digital age, China has taken the lead in the world of sharing economy, mobile payment, social media, e-commerce, etc., while e-commerce
and social media are rapidly evolving and integrating in China, and the degree of integration is higher than that of foreign countries. More and
more, these developments affect the way, location and time of brand interaction with consumers, and also influence the form of brand presence

(17, 2016).
Brand as a Medium to Connect Resources

Traditional brands use the product itself as the main content to create a good product, and consumers will pay for it. The brand fever since the
1990s has made the company mature the brand. However, in the digital age, people have more channels to obtain information, more and more
products, more and more refined categories, and even niche. Small and multi-enterprise brands have entered the big company platform, making
the brand in the traditional sense almost It is a non-marking product of Rotten Street. And how to get consumers’attention through the platform
is the key thing for the company to consider. In the digital age, brands are not only limited to the advertising industry, but also favored by many
data companies and media, which use technological advantages for analysis and integration.

In the “ BrandZ™: 2018 Top 100 Most Valuable Chinese Brands” list released at the end of March 2018, Tencent ranked first, and Alibaba and
Baidu were among the top five in the list. Internet companies have used brands as media to connect goods and other resources. Strong brand
competitiveness. More and more business practices have already branded products and mediated brands. Platform brands have been more
involved in the process of commercial use because of technological advances, especially the use of intelligence. On the one hand, the support of
technology in the digital age brings the possibility of communication between consumers and merchants. Consumers can also interact with each
other across time and space; on the other hand, enterprises and products can be platform brands. For example, Alipay, the creation of corporate
brands in the digital age, has made Alibaba a platform for integrating various needs in life. Its platform has been presented to the world in the
form of an intelligent business in the digital age, including insurance in business, finance and even life, etc.

Brand recogpnition is weakened by platform dependence. Traditional branding elements include brand positioning, branding, brand extension,
brand sentiment, and more. The company’s products pay great attention to the design of Corporate Image Recognition System, which encourages
consumers to form brand awareness of products. In the digital age, the rise of platform brands has become increasingly important, and the
identification of products or services of many small brands in the platform has been greatly reduced.

In the 41st Statistical Report on Chinese Internet Development Status released by China Internet Information Center (CNNIC), as of December
2017, the number of Chinese Internet users reached 772 million, the Internet penetration rate was 55.8%, and the mobile Internet users reached
7.53. Billion, accounting for 97.5%, mobile network accelerates the interconnection of all things and promotes the development of integration.
The market capitalization of Tencent, Alibaba and Baidu accounted for 73.9% of the market value of nearly 100 million listed Internet companies
in China. Different social media integrate user resources and integrate mobile payment, wealth management, entertainment, transportation and
other fields, and the development trend of platformization becomes increasingly obvious.

The digital age has spawned a shared economy. After Didi’s travel in the Chinese market to win Uber, as a pure platform brand, for the shared use
of APP, and even the third-party platform of WeChat port, it is obviously more important than the identification of Didi Travel. Because consumers
only recognize license plates during the taxi process, they do not specifically identify the drops by using the APP or a third-party platform.
The widespread use of the emerging shared bicycles and the initial launch of the shared BMW indicate that consumers value the consumption
of the platform more. The identification of the goods itself is not high, the uniform color can be used, and the identification of the platform
itself is deeply rooted in the hearts of the people. Therefore, the rise of platform brands will, to a certain extent, diminish the importance of
corporate brand recognition. More and more consumers directly experience the process of consumption from the platform through the interactive
experience, and do not pay much attention to the identification of the product itself. However, although the demand for brand recognition has
weakened, the dependence on the platform has increased.
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The brand is dominated by consumers. The shaping of the brand is more biased towards the enterprise in the concept of the traditional enterprise.
The enterprise itself can pre-conceive and plan what kind of brand image the enterprise wants to shape, and follow the matching method.

Jane Van Dick(2014) believes that in the rise of the network society, information is everywhere, and the media industry plays an important role in
the composition of information and network society, the field of social communication, and the most important economic sectors. In the digital
age, time and space are no longer restricted, and consumers are at the core of branding and even central. Interactivity and infinite communication
enable consumers to express their thoughts and feelings on social media and platforms. Special groups of consumers, such as fans, play a big role
in branding. By relying on fans to push each other, the image of the brand will be spontaneously shaped through the user experience, and become
atopicinavery short period of time, replacing the enterprise-led branding with the consumer as the leading factor. In terms of purchasing power,
the fan base is much higher than the non-fan population; and the conversion rate of the fan market online activity marketing is a multiple of the
non-fan population. The creation of many brands and the users of fans also have a major impact.

In addition, on the basis of communication, the reputation of the company is particularly important. For example, “super users” promote corporate
profits. Compared with ordinary users who simply purchase products and services, super users can enjoy the process of using the products and
enjoy the process of purchasing products through continuous purchase. The power of super users is that when a certain product or brand of a
company is discussed and discussed by super users, the influence of its reputation will be spared, and the people around it will easily generate the
impulse of “road turning powder”. In the digital age, the unknown brand can be simply trusted by consumers, and the deep emotional connection
brought about by communication alone breaks the traditional brand’s mode of trying to please consumers.

Cross-border Construction of Brand Ecosystem

The so-called brand ecosystem can be understood as an ecosystemin which the collection of brands and their living environment are interconnected
and interact. In the digital age, based on the platform brand, cross-border is to openly connect a large number of commercial organizations and
resources beyond the industrial boundary to achieve optimal allocation of resources, and then create value to achieve a win-win situation, mutual
influence, coordination and mutual benefit. . The development of Chinese brands has undergone a transformation from quantitative growth to
quality-effective growth. In the future, the development of Chinese brands will also experience an upgrade from quality-efficiency to brand-
based premium growth, and gradually enter a new era of brand eco-development.

The star cross-border reality show has been popular in recent years. In the fashion variety show, the popular “Goddess’ New Clothes” is jointly
created by local TV stations and media companies to achieve cross-border integration between industries through cross-border integration.
Consumers can follow their own preferences. In the D2C app, enter the corresponding buyer area, buy your favorite star to wear the catwalk
costume; and “cross-border song king” for three consecutive seasons is to attract consumers’ attention through the cross-border of media
resources and actors, and in Beijing Satellite TV And the major network platforms directly translate into ratings. In the digital era, enterprises can
complement each other between enterprises and enterprises without gaps.

The Transformation of Brand Under The Trend of Convergence

The development of the brand has shown a new trend in the digital age. As a medium for resource connection, the brand dilutes brand recognition,
turns to consumer-oriented, and moves closer to the cross-border. The brand transformation under the convergence trend is mainly reflected in
content integration, industry integration and cross-border integration.

Content Integration

“Content integration” started in the telecommunications industry earlier. Later scholars proposed an “integration”approach for the integration of
the three networks. However, due to the over-interpretation of the concept of “fragmentation” of the network platform, “integration” was once
put on hold. “Integration”is a concept in the computer field that focuses on concentrating information on a particular platform or system.

In the past, the brand was closely related to major retailers. In the process of brand access, it only needs to use its wide range of stores to easily
penetrate the market, and it is familiar to consumers through advertising. In the digital age, consumer mobile payment behavior has become a
living habit, and even large retailers face major challenges. Therefore, brands should see the situation before they enter the market.

In the digital age, new media platforms are jointly minted by terminals, content, relationships, and services. Although different platforms have
functional focuses, these points of the platform are still connected and interactive, and the functions of the platform are strengthened. The
media once used the content as the king. However, this kind of statement has to be questioned again. If you want to hold up the stage again,



the conspiracy between the four may have a good effect. In the Big Three BAT, Baidu has already controlled the search. Alibaba controls the
e-commerce, social media is controlled by Tencent, and a closed ecosystem system is formed, which also illustrates the importance of platform
content integration.

The Internet accelerates the acquisition of traditional media, and its technological strength promotes the digital transformation of the news
media. In recent years, domestic Internet giants such as Alibaba, Baidu and Tencent have continued to invest and expand in the media field.
More than 20 media were either taken in by Alibaba or acquired. Internet companies have mastered the initiative of integration through capital
acquisitions.

In the platform, the content contains a wider range. At the dawn of the micro-era of products, small and beautiful products occupy major
marketing platforms, and the company will also establish its own content platform. For example, the colorful video programs displayed by
Jiangsu Cable Media TV Platform are presented to consumers through cloud media TV in the form of content integration. Consumers respond
well; Alibaba UC products are transformed into content platforms. This integrates more information and is easier to use. Therefore, in the process
of brand transformation, there are more commodity categories, and bringing products or brands together in a content integration manner will
be a new profit point for enterprises.

Industry Convergence

Since the 1990s, the term “industry convergence” has been quietly born, and its meaning is constantly evolving. Some scholars believe that“new
changes that can lead to historical changes in the entire industrial system structure”(J&],2003). Digital technology strengthens the links between
different enterprises, and further promotes industrial integration based on “digital convergence”. Nowadays, the research on the connotation
of industrial integration has experienced three levels of technology, products and services, and the market. Its essence refers to the changes in
the industrial boundaries caused by digitization and informationization. The content of integration is multi-level. The target of corporate brand
integration is any industry that can be involved, including within and between industries.

The media industry convergence has experienced four stages: media interaction, media integration, big media industry, information industry
and cultural industry. From the tactical integration of the media to the organizational integration of the media, followed by the convergence
of the media industry across the media, cross-regional and cross-industry of the broadcasting and television industry, the Internet and the
telecommunications industry, it is now not limited to the three major industries. A broader range of large media industries.

The flattening of the world makes the industry’s integration unstoppable, and the leadership position of corporate brands has been weakened.
The industrial integration in the digital age has blurred the industrial boundaries and even no boundaries, strengthening the virtual effects
and business collaboration. Therefore, it is also the trend of the industry to integrate the brand into the industry. Cross-industry, especially the
dynamic integration of high-tech industries and traditional industries, can drive profitability, and the boundaries of its industry are infinitely
wide, changing the existing industrial structure. The industrial integration in the digital age has enabled small and micro enterprises to shine,
while the economies of scale in the past have stopped in the industrial era, and have been gradually dispelled by the information and networking
in the digital age.

For the brand, one of the traditional ways of brand building is to carry out brand extension. On the basis of not changing the original brand image,
the company’s sub-brands are extended. Although it is an extension, it will keep consumers’awareness of the brand and will keep it. The original
image of the enterprise is not a large-scale category attempt. Most of the traditional enterprises have tried and failed. For example, Evergrande
Ice Spring is a classic case of failure.

In the digital age, the borders are no longer so clear, and even companies sometimes work well for companies whose industries are not related
to their own brands. Industrial integration has reduced the bondage of brand building. For example, the more common is the integration of
local tourism and cultural industries, the integration of media industry and telecommunications industry. On the basis of digital convergence,
industrial integration is more conducive to promoting cross-sharing in products, platforms and markets. In the digital age, media, IT and
telecommunications are increasingly important in the international capital market, and the acceleration of the media industry supported by
Internet technology. Development, enterprises can more consider the integration of the platform and the traditional industry. With the digital
platform, the brand can generate unexpected consumer attention in different industries, and the extension of the industry can make the goods
quickly pass through the platform after the infinite expansion. value.
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Cross-border Integration

Henry Jenkins(2012) introduced the concept of “cross-media entertainment” when expressing the scope of the story of artists and narrators, and
thereby convinced them that they are influencing the potential of consumers. It can be seen that the influence of cross-media on consumers
cannot be ignored.

“Transhoundary”, its essence is “integration.” In the digital age, the integration has weakened the boundaries of the industry and has promoted
cross-border integration invisibly. The academic community and the industry can not define a clear concept for the entertainment industry. On
the one hand, the involvement of the platform makes the content more and more complicated. It can be said that it is difficult to have obvious
boundaries in the content product or brand; on the other hand, The aspects involved in the media industry are integrated into the daily life of
consumers, and work and leisure are integrated. The industry can even experience cross-border experiences. The communication between people
is no longer limited by time and space, and even strangers. People can chat at any time according to the platform.

The digital era subverts the profitability of media content, and finds that the value of resources is far greater than the value of possessed resources,
and the ability of enterprises to integrate specific needs is particularly important. Since the boundaries of the industry are relatively vague, the
cross-border development of the brand will be the general trend. One is active cross-border, enterprises can implement strong alliance according
to their own needs; the second is passive cross-border, the strength of the enterprise’s own strength or its own development is different, the
cross-border of the brand is integrated with new elements, thus rejuvenating. As a non-completely independent industry, media, brand and
life are closely related. For the cross-border integration of brands, enterprises can not continue the “single-point” operation, but to explore the
valuable industrial chain, so that different elements of the brand can be integrated and infiltrated, and then seize the opportunity to promote
verticalization and socialization.

According to eMarketer’s latest report, the digital video platform is developing rapidly in 2018. In China, the average adult spends 2 hours and
39 minutes per day on mobile devices. Due to the large capital investment of the Internet giants, China’s online video has formed the top three
pattern of iQiyi, Youku and Tencent. For example, with a domineering investment of 5.6 billion dollars, Alibaba acquired Youku. Therefore, the
video industry, network literature, animation, online games and the digital platform have formed a good video ecosystem. These video platform
carriers play the role of linking people and services.

WeChat has changed the charging pattern of mobile communications. JD has shaken the traditional commercial market. Alipay has opened up
a mobile payment method that is totally different from traditional banks. This series of platform brands is quietly deeply rooted in the hearts of
the people.

Conclusion

In the future, especially in the era of rapid development of digital China, the importance of developing a brand is relatively low. The integration
of goods into a certain scale, the roles of companies and stores will be interchanged, and the competitive advantage based on communication
will expand the advantages of the store. Focusing on “industry and brand” is more strategic than “product and brand’, and it is a new economic
growth point for brand transformation.

Brand development relies more on industry than on products. The “industry” inside is the integration of platforms, brands and industrial ecology.
Enterprises in mergers, decentralized industries and their brands are being integrated into a platform with entertainment, social, consumer and
other integration functions by the larger network giants. The specific brands are attached to the “giant brand”and develop. Alibaba is a brand, and
the small yellow car is also a brand, but the small yellow car is inseparable from the integrated platform of Alipay or WeChat. Brand development
is more dependent on industry, and many of the physical sales departments are shrinking. Their profits are increasingly dependent on online
sales. However, if they are sold online, they must cooperate with Jingdong, Taobao, and other platforms. Individual brands are more likely to be
consumed by platforms. .

Based on the brand development in China, aiming at the new trend of brand development in the digital age, we can see that the convergence of
brands has penetrated deeply. From the perspective of industry and brand, brand transformation needs to achieve content integration, industry
convergence and cross-border integration. For the transformation of brand, the article combines brand development from the perspective of
“fusion”in China. In the future research, researchers can consider adding more economic analysis elements.
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HALKLA iLiSKILERDE “OYUNLASTIRMA”
YAKLASIMININ KULLANIMI

OZET

Kiiresellesme ve teknolojinin gelisimi ile siirekli degisen ve doniisen iletisim diinyasinda halkla iliskiler her gecen giin faaliyet alanlarini ve
etkinligini genisletmektedir. Medya iligkileri, etkinlik yonetimi, lobicilik, itibar yonetimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk gibi temel alanlarin yani
sira dijital uygulamalan da icine katarak doniisen halkla iliskiler alaninda, yeni yaklasimlar kullanilmaya baslanmistir. Bu yaklasimlardan biri de
insanlarin eglence arayislarina yonelik kullanilan oyunlastirma teknigidir.

Oyunlar uygarlik tarihinde derin bir kiiltiirel rol oynamakta, egitim, saglik gibi bircok sektorde dGrenme ve motivasyon amacl olarak
kullanilmaktadir. Oyunlastirma, dijital ve geleneksel oyun yontemlerinden yararlanarak hedef kitleyle oyun temelli iletigim kurulmasina olanak
tanimaktadir. Oyunlar, her kiiltiirde, her toplumda farkli bicimde ortaya ¢ikarken, dijital yontemlerle birlikte hem daha eglenceli hem de daha
ilgi cekici olmaya baslamistir. Bilgisayarlar, tabletler ve telefonlar aracihgiyla baslayan oyun siirecleri, giinimiizde cesitli robot ve araclarla
siirmektedir. Hedef kitleyle temas eden her ortamda da interaktif olarak bu oyun ve araglardan yararlanilmaktadir. Kuruluslar, oyunlar ve oyun
araclari vasitasiyla hedef kitleyle daha eglenceli diizeyde iletisime ge¢mektedir. Modern ¢agin halkla iligkiler anlayisina sahip cift yonlii simetrik
iletisim anlayisini benimseyen ve uygulamaya calisan kuruluglar icin oyunlastirma yaklasimi interaktif iletisim kurma siirecine katki saglayacak
firsatlar sunmaktadir. Bununla birlikte Gilkemizde genel olarak iriin, hizmet ve siireclerinin tutundurulmasinda ve gelistiriimesinde kullanilan
oyunlastirma teknidi diinyada kurum adina diyalog, sosyal sorumluluk, toplumsal duyarlilik, giiven gibi amaclar icin de kullanilirken Tiirkiye'de
gerceklesen uygulamalarin dzellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi cercevesinde ddiil verme amagli uygulandigi gozlemlenmektedir.

Bu calismanin amaa, diinyada ve Tiirkiye'de oyunlastirmanin hangi halkla iligkiler uygulamalarinda nasil kullanildigi, bu kullanim bigimlerinin
hangi iletisim siireclerini kolaylastirdigini arastirmaktir. Ulusal literatiirde yeterince kaynak olmayan halkla iligkilerde oyunlastirma konusu bu
calismada irdelenip, kavramsal bir erceveye oturtulmaya calisilacaktir. Calismada, cogunlukla uluslararasi halkla iliskiler uygulamalari 6rnekleri
lizerinden karsilastirma yapilarak oyunlastirma yaklagiminin iilkemizde yapilan halkla iliskiler uygulamalarina katabilecegi faydalarin ortaya
konulmasi hedeflenmektedir.

Anahtar kelimeler: Halkla iliskiler, interaktif iletisim, oyunlastirma
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ABSTRACT

In the world of communication constantly changing and transforming with the development of technology and globalisation, public relations
is expanding its effectiveness and spheres of activities day by day. New approaches have begun to be adopted in this field, which has evolved
by incorporating digital applications as well as main areas such as media relations, event management, lobbying, reputation management,
corporate identity, sponsorship, and social responsibility. One of these approaches is the technique of gamification employed to facilitate man’s
search for entertainment.

Games play a profound cultural role in the history of civilisation and are used as an instrument of motivation and learning in many sectors
like health and education. Benefiting from digital and traditional game techniques, gamification renders it possible to establish a game-based
communication with the target audience. While games emerge differently in each culture and society, they have started to get both more
interesting and more amusing by means of digital methods. Having commenced via computers, tablets, and phones, the game period now
proceeds with various robots and tools. These tools and games are also interactively utilised in every environment where the target audience is
present. Organisations come into contact with the target audience at a more entertaining level through games and game tools. Thanks to the
gamification approach, organisations with a modern-era understanding of public relations which adopt and try to apply the concept of two-
way symmetrical communication are provided with opportunities which contribute to the process of establishing an interactive communication.
While the technique of gamification is generally used in promoting and developing products, services, and relevant processes in our country, it is
globally employed for such purposes as corporate dialogue, social responsibility, social awareness, and trust. It is observed that the applications in
Turkey are encountered especially in integrated marketing communication and aimed at offering rewards.

The purpose of this study is to examine in which applications in public relations gamification is used both in the country and worldwide, how
it is used, and which communication processes are eased by its use. Gamification in public relations, a subject with insufficient literature in
the country, is scrutinised and grounded in a conceptual framework. The study also compares international examples of applications in public
relations and aims to present the benefits that gamification can provide to applications in public relations in our country.

Keywords: Public relations, interactive communication, gamification
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GiRiS

Giiniimiizde halkla iligkilerin kuruluslarin stratejik iletisim siireclerini yoneten bir yonetim gdrevi olarak her sektdrde her kurulug icin bir
gereklilik oldugu bilinmektedir. Gelisen teknoloji ve cesitlenen iletisim kanallari ile birlikte uygulama anlaminda son yillarda klasik halkla
iliskiler uygulamalar, yerini yeni ve ileri diizeyde teknik uygulamalara birakmaktadir. Medya iliskileri, etkinlik yonetimi, lobicilik, itibar yonetimi,
sponsorluk, sosyal sorumluluk, biitiinlesik pazarlamailetisimi gibi klasik uygulama alanlarinin yani sira dijital uygulamalari daicine katarak siirekli
doniisen halkla iliskilerde yeni yontemler uygulanmaya baglamistir. Siiphesiz bu doniisiimde 360 derece iletisim anlayisinin etkisi biiyiiktiir. 360
derece iletisim kavrami kurulusun tiim hedef kitleleriyle olan iletisiminin farkli iletisim kanallari araciligiyla eszamanli olarak siirdiiriilmesidir.
Kisaca 360 derece iletisim, cevrimici ve cevrimdisi tiim iletisim faaliyetlerinin (halkla iliskiler, reklam, sosyal medya, pazarlama vb.) ayni amag
dogrultusunda entegre bicimde birlikte yiiriitiilmesi olarak aiklanabilir. Bu dogrultuda tiim birimler ayni kampanya kapsaminda birbirinin icine
gecmis ve birbirini tamamlar nitelikte calismalar yapmaktadir.

Oyunlastirma, dijital ve geleneksel oyun yontemlerinden yararlanarak hedef kitleyle oyun temelli iletisim kurulmasina olanak tanimaktadir.
Oyunlar, her kiiltiirde, her toplumda farkl biciminde ortaya ¢ikarken, dijital yontemlerle birlikte hem daha eglenceli hem de daha ilgi cekici
olmaya baslamistir. Bilgisayarlar, tabletler ve telefonlar araciligiyla baslayan oyun siirecleri, giiniimiizde cesitli robot ve araclarla siirmektedir.
Hedef kitleyle temas eden her ortamda da bu oyun ve araclardan yararlanilmaktadir. Organizasyonlar, oyunlar ve oyun araglari vasitasiyla hedef
kitleyle daha eglenceli diizeyde iletisime ge¢mektedir.

Oyunlastirma (Gamification) Kavrami

Insanlik tarihinin bagindan itibaren var olan oyun kavrami, 20. Yiizyilda kavramsallagmaya ve sosyal bilimlerde tartisiimaya baslanmigtir. Oyun
kavramini 1938 yilinda yazdigi “Homo Ludens” isimli kitapta ilk kez Huizinga kapsamli olarak ele almig ve sonradan yapilan calismalar icin temel
referans kaynagi olmustur. Huizinga'ya gore insanlar oyuna goniilliiliik esasiyla kendi istekleriyle katilmaktadir. Oyunun en énemli 6zelliginin
ozgiirliik oldugunu vurgulayan Huizinga, bu sayede insanlarin gercek hayattan kacarak kendine 6zgii kurallan olan gecici bir faaliyet alanina
sigindiklarini belirtmektedir (Huizinga, 2010: 24 — 25).

Giiniimiizde internet teknolojilerinin gelismesiyle Zichermann'in G-nesli (Generation G) olarak adlandirdigi dijitallesen diinyada dijital oyunlarla
biiyiiyen yeni bir nesil ortaya ¢ikmistir (Zichermann, 2010: 161). Bu nesil siirekli cevrimici durumdadir ve sosyal aglan siklikla kullanmaktadir.
Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK) Dijital Oyunlar Kongresinde konusan Baskan Dr. Omer Fatih Sayan, Diinyada 1 milyarin iistiinde dijital
oyun oynayan insan oldugunu belirterek insanlarin 5-6 yasindan itibaren dijital oyunlarla tanistiklarini aktarmistir. Tiirkiye'de de 30 milyon
aktif cevrimici oyun oynayan kisi bulunmaktadir (www.btk.com.tr). Bu veriler 6zellikle akilli telefonlar ve tabletlerin gelisimiyle gliniimiizde
neredeyse tiim yas gruplanini kapsayacak sekilde oyun kiiltiiriinin ne kadar yayildiginin ve gelistiginin gostergesidir. Oyun kiiltiriintin bu
kadar hizli yayilmasi oyun odakli yapilan calismalarin artmasina sebep olmus egitim, pazarlama, iletisim gibi bircok alanda bu tiir uygulamalar
hiz kazanmistir. Reeves and Read giiniimiizde oyunlara bu kadar ilginin biiyiik olmasini ii¢ dzelligine baglamaktadir. Bunlar oyun pazarinin
biiyikligii (big bucks), oyuncularin farkli yas gruplarini kapsadigini (big people) ve oyun oynamaya ayrilan zamanin ¢ok fazla olmasi (big time)
seklindedir (Aktaran Bozkurt ve Kumtepe, 2014 148).

Yilmaz, oyun tabanli ¢oziimler ile oyunlastirma ¢dziimlerinin birbirinden ayrilmasi gerektigini ifade ederek oyunlastirmayi oyun oynama degil,
oyun tasarim tekniklerinin oyun digi alanlara uygulanmasi olarak tanimlamaktadir (2018: 28). Oyunlastirmanin tanimlariincelediginde kuruluglar
acisindan hedef kitle icin genel olarak motivasyon saglama, davranis degistirme ve sadakat saglama gibi bircok avantaji oldugu goriilmektedir
(Deterding vd., 2011: 10; Zicherman; Linder, 2010). Bir sorun oyun oynatilarak ¢oziiliiyorsa bu bir oyun tabanli ¢6ziimdiir. Oyunlastirmada ise
oyun oynama siiresi azdir, uygulanma sebebi eglenceden ok is amaclidir. Bu konuda Niels van der Linden oyunlastirmanin, gercek hayattaki
motivasyonel problemleri oyun tasarim teknikleri katiimalarda uzun vadeli davranis degisikligi hedefleyerek cozen bir yaklasim olarak
tanimlamaktadir (Aktaran Yilmaz, 2018: 29)

Oyunlastirmay! olugturan unsurlar geleneksel oyunlarda da yer aldidi icin, oyunlastirma sadece dijital ortamlarda dedgil, giinliik hayatta yer alan
bircok durumda da uygulanabilir bir yaklasimdir.



Oyun Ovunlastirma

Objeler ve onlart kullanma kurallari olur. | Kurallar daha ¢ok gérevleri tamamlamak
icindir.

Kazanma ve kaybetme olur Kaybetme genelde yoktur, daha cok
aksiyon aldirmak icin desteklenir.

Bir hikavesi ve ona gére tasarimi olur. Asil  uygulandigi siire¢ neyse onu
destekler.

Tiimiiyle tasarlanmali ve tek basina | Var olan stirece entegre olur, ayri ¢alisir.

calismalidir.

Uretimi ¢ok pahali ve karmasiktir Entegrasyonu basittir.

Sekil 1. Oyun — Oyunlastirma Karsilastirmasi (Yilmaz, 2015).

Joy and Chiramel, Fun is The Future: A Collection of Compelling Gamification Success Stories isimli kitabinda kuruluslarin bes sebepten dolay
islerini giiclendirmek icin oyunlastirmanin potansiyelini gérmezden gelemeyeceklerini soylemektedir.

Oyunlastirma, calisanlara aktif bir sekilde performanslarini 6l¢mede yardimai olur.
Oyunlastirma, bilgiyi gelistirir.

Oyunlastirma, basariyr arttinir.

Oyunlastirma sonucunda etkilesim daha yiikselir.

Oyunlastirma 6grenme ve gelismeyi giiclendirir (2017: 4).

Werbach ve Hunter'in ortaya koydugu oyunlastirma modeli ii¢ kategoriden olusmaktadir. Bunlar dinamikler, mekanizmalar ve bilesenlerdir.
Bu modele gore bir oyun tasarlanirken amaca ve ihtiyaclara gore temel dinamikler secilir, secilen dinamiklere gdre mekanizmalar belirlenir
ve belirlenen mekanizmalara gore de bilesenler saptanir. Dinamikler (Dynamics): Oyun tasarimini olugturan temel kurallardir. Simirliliklar,
Duygular, Oykiileme, ilerleme, iliskiler (Etkilesim)den olusur.Mekanizmalar (Mecganics): Oyuncuyu istenilen yone yonlendirmek igin kullanilir,
Meydan okuma, sans, ishirligi ve yanisma, geribildirim, kaynak toplama, ddiiller (stati, erisim, giic, esya vb.), aligveris, sira ve kazanma durumu
faktorlerinden olusur. Bilesenler (Components): Oyunlagtirma siirecinde ilk akla gelen unsurlardir. Kazanimlar, avatar, rozetler, zorlu miicadele,
koleksiyonlar, savagsmak, icerigi serbest birakmak, hediye verme, lider cetveli, seviyeler, puanlar, arayis, sosyal grafikler, takimlar, sanal esyalar
gibi faktorlerden olusur (Bozkurt; Kumtepe, 2014: 149-150).

Dinamikler

Mekanizmalar

Bilesenler

Sekil 2. Werbach ve Hunter’in Oyunlagtirma Modeli

Oyunlastirma tasariminin temel unsuru motivasyon ve motivasyon sonucu ortaya ¢ikan davraniglardir. Bu konuda iki temel yaklasim
bulunmaktadir. Bunlardan ilki Fogg Davranis Modeli, ikincisi Kendini Belirleme Kurami (Self — determination Theory) dir (Bozkurt; Kumtepe,
2014: 150-151). Fogg Davranig Modeli: Davranis degisikligine neyin neden oldugunu agiklar. Buna gore davranis degisikligi icin motivasyon,
beceri ve tetikleyici ayni anda bir araya gelmelidir. E§er uygulanan oyunlastirma modeli calismiyorsa bu ii¢ unsur degerlendirilip gerekirse
gelistirilmelidir. Kendini Belirleme Teorisi ise motivasyonu olumlu ya da olumsuz yonde etkileyen icsel ve digsal faktorleri aciklar. icsel faktorler
kisinin kendisinden kaynaklanan, distan kaynaklanan faktdrler ise dig diinyada motivasyona sebep olan faktérlerdir.
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Werbach ve Hunter, oyunlastirma sistemi gelistirmek icin alti basamakl bir tasanm modeli gelistirmistir. D6 olarak da bilinen bu sistemi
gelistirmek icin gerekli adimlar sunlardir: Amaclan belirlemek, hedef davranislan belirlemek, oyunculan tanimlamak, etkinlik dongiilerini
planlamak, eglence unsuru katmak, uygun araglar ise kullanmak seklindedir (Sherwood, 2013).

Halkla iligkilerde Oyunlastirma Yaklasimi ve Ornekleri

Halkla iligkilerde dzellikle alg yonetimi ve davranis dedisikligi amaclayan tiim uygulamalarda oyunlagtirma teknigi sikca kullanilmaktadir. Halkla
iliskiler uygulama alanlar incelediginde oyunlagtirma tekniginin kullanilabileceqi alanlar su sekilde kategorilendirilebilir:

1. Biitiinlesik Pazarlama iletisim

2. Kurumigi iletisim

3. Sosyal Sorumluluk

4. Kamusal Katilim (Public Engagement)

a) Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Oyunlastirma

Halklailiskilerde oyunlastirmaninkullanildigi en temel alan biitiinlesik pazarlamailetisimidir. Halklailigkiler bu uygulamaalaninda tutundurmanin
bir 6gesi olarak diger satis tutundurma tekniklerine destek olmaktadir. Halkla iligkiler uygulayicilari, pazarlama stratejilerinde oyunlastirmayi
kullanarak tiiketicilerin kampanyaya katilimini motive edebilir ve marka mesajina olan ilgiyi arttirabilir. Uriin ve hizmet tutundurmasi kapsaminda
ulusal ve uluslararasi bircok marka yogun olarak dijital mecralar olmak iizere bircok kanal iizerinden oyunlastirma calismalan yapmaktadir. Bu
calismalara uluslararasi kapsamda bircok oyunlastirma drnekleri verilebilir. Bu 6rnekler incelediginde dzellikle puan, statii ve ddiillendirme odakli
olduklari goriilmektedir. Pazarlama amagli oyunlastirma uygulamalarina asagidaki drnekler verilebilir:

Foursquare-Swarm: Giindelik hayatta ozellikle kullandigimiz internet uygulamalarinda bolca oyunlastirma calismalarina rastlanmaktadir.
Foursquare - Swarm uygulamasi, oyunlastirma calismalar konusunda literatiirde en ok drnek verilen basarili uygulamalarin basinda
gelmektedir. Foursquare, kullanicilarin belirli mekan ve lokasyonlarda yer bildirimi yaparak sanal puan ve odiil topladiklari konum tabanli
bir hizmet saglayici uygulamadir. 2010 yili basinda “check-in” (yerbildirim) yapma uygulamasini ilk kez kullanan Foursquare daha sonra rozet
kurgularini giincelleyerek swarm isimli yeni bir uygulama piyasaya siirmiistiir. 2017 yili sonunda Diinya genelinde yapilan yerbildirim sayisi 10
milyara ulasmig, en ¢ok yer bildiriminde bulunan iilke Tiirkiye olmustur (Milliyet, 2017). Swarm ozellikle puanlama, rozet sistemi ve lider tahtasi
bilesenlerini kullanmasiyla one ¢ikan bir uygulamadr. Kisinin yaptigi check-in sayisina gore kisiye rozetler, puanlar ve mayorluklar verilmekte, kisi
arkadaglari ile yarisabilmektedir. Swarm’in rozetleri ayni tarz mekanda ii¢ kere bulununca alinabilmektedir. Yiiz cesitle sinirlandirilmis rozetlerin
her birini almak icin farkli bir yonerge mevcuttur. Her mekanda en ¢ok yerbildirimi yapan kisi o mekanin “mayor”u olmaktadir. Bir tag hediye
edilen mayor kullaniasi o mekanin fotograflarini ya da yorumlarini diizenleyebilme yetkisine kavusmaktadir.

an Uyemize,
Irin hemen yaninda, bir odel par
Mayor olun, yerini

(http://brandtalks.org, Erisim tarihi 13.09.2018)

Diinyanin bircok yerinde bazi otel ve restaurantlarda check-in yapildiginda siirpriz indirim ve hediyeler kazanilabilmektedir. Ulkemizde de 2012
yilinda Mayadrom Sports Center, foursquareda en ¢ok yerbildiriminde bulunan ve mayor olan miisterisine otoparkta dzel park alani ayirmigtir.
Baska bir ornek olarak 2012 yilinda izmir'deki Optimum Outlet AVM Foursquare ile birlikte yaptigi kampanya siiresince en ¢ok yerbildirimi yapan
miisterisine McDonalds'tan menii hediye etmigtir (Pandir, 2014).



Aldo Group: Diinyaca tinlii ALDO Grup, 2012 yilinda“A is For Aldo"adl parfiim koleksiyonu icin bir Facebook uygulamasi ve mikro site hazirlamistir.
Hem kadinlar hem de erkekler igin yarattig kokulari renklerle eglestiren marka, kullanicilan Facebook iizerindeki oyuna girerek karsilarina ¢ikan
Instagram fotograflari ile kendi ruh hallerini segmeye davet etmistir. Her ruh hali bir renk ile eslestirilmistir. Bu eglestirmenin ardindan kullanicilar
kendilerine uygun olan parfimi se¢mistir.

YOU'REA ™ =
YELLOW

You may be all grown-up but you still have a
love for play. You're competitive but only in so
much as you believe in good sportsmanship.
You're not so much lolz as much as you are a
coy grin and a wink with a wit to match.

v

A is for ALDO Facebook Uygulamas: (https://yukaichou.com, Erigim Tarihi: 27.08.2018)

Nike: Nike, 2011 yilinda gerceklestirdigi kis kampanyasinda tiiketiciler icin cevrimici bir oyun hazirlamigtir. Bu oyun kis sporlanini tanitmak icin
yapilan kampanyanin énemli bir parcasiydi. Oyunda diinyaca iinli ii¢ siradisi sporcunun (ABD'li erkek futbolcu Greg Jennings, kadin futbolcu
Alex Morgan ve kisa kosucu Allyson Felix) avatari kullanilmigtir. Bu oyunda kullanicilar, zorlu kis sartlarinda calisan sporculan sicak tutmak igin
birbirleriyle yanismistir. Yarisirken yapilan etkinlikler sirasinda kendi hizlarini test edebilmig, farkli zorluklarla karsilasmistir. Bu yarismada en ¢ok
skoru alan kullanicilar ise Nike sporcularindan biriyle tanisma firsati ve iki kisilik gezi kazanmistir.

Bonobos Scavenger Hunt: Scavenger Hunt, kisisel yaratialigin ortaya ciktigi cok eglenceli hem kisisel hem de takim calismasi bakimindan
oyunculari gelistiren etkinliklerden olusmaktadir. Katilimailar bireysel veya grup olarak verilen gérevi yerine getirmektedir. Erkek giyim markasi
Bonobos 2011 yilinda Paskalya Doneminde sosyal medya iizerinden bir oyunlastirma calismasi yapmistir. notCot.org ve notCouture.org web
siteleri ishirligi ve sosyal medyada #secretcode hashtaq'i ile gerceklestirdigi uygulamada gizli kiyafetleri bulan ilk 50 kullaniciya sirket 25 dolarlik
hediye ceki vermistir.

BONOBOS l $

ARE WIPPEN I
ew Wercetr’
Find the pants
to win prizes
all weakl!l!
*cLO’

Combina downtown styls and upt
cashmere biker jacket by Crumpel

"MARSHAWJS "DAISYAELIZABETH 8
cas by New Spring "12 bokbook by Brooklyn-based eco
lingene and swimwear company daisy & elizabeth

2e
W Y

Bonobos web sitesiekran goriintiisti (https://yukaichou.com, Erisim Tarihi: 27.08.2018
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Coca — Cola: 2013 yilinda Coca-Cola Tiirkiye yaz donemi icin 24 saate 12 farkli hediyeli oyun kurgusu sigdirdigi Promoted Trend kampanyasi
#yazgelse etiketi ile baslatmistir. Tiirkiye'de ilk kez Vine video kullanilan Twitter kampanyasi olma ozelligine sahip kampanya kapsaminda
#yazgelse etiketi kullanilarak, 24 saat icinde yaklasik 50 bin tweet atilmistir. Kampanya jiiri ve sosyal medya yonetim ekibinin 24 saat boyunca
canli izledigi ve gercek zamanl etkilesim kurdugu bir yapida kurgulanmistir. Oyunlarin kurallari ise kampanyaya ozel olarak hazirlanan 6
saniyelik bir video ile takipgilere aktanlmistir. 4 Mayis 00:00'da #yazgelse etiketi Promoted Trend olarak yayina basladiktan sonra, verilen
ilk gorev kullamalanin yaz geldiginde en ok yapacagr seylerden biriydi ve oyun konusu, her iki saatte bir degistirilmistir. Takipcilerden
gorevleri tamamlamak icin giinegin dogusunun fotografini paylasmasi, arkadaglarina sanldigi bir Vine videosu ¢ekmesi, tatile ¢ikmak istedigi
arkadaslarindan bahsetmesi gibi birbirinden farkli gorevleri yerine getirmeleri beklendi. Twitter iizerinden Promoted Trend ile gerceklestirilen
ilk oyunlagtirma (gamification) kurgusu olma ozelligi de tagiyan kampanyada, 24 saat boyunca #yazgelse etiketini takip eden Coca-Cola jiiri
ekibi, her gdrev sonunda kazanan toplam 60 kisiyi belirlemistir. Kazananlarin hediyelerini almak iizere https://www.coca-colakirmizikasa.com
adresine yonlendirildigi kampanyada, Tweetreach rakamlarina gore, #yazgelse etiketiyle yaklagik 50 bin tweet atilmig ve 27 bini agkin sayida tekil
kisi oyunlara ve sohbete katilmistir. (pazarlamasyon.com, 2013).

Goriildiigi gibi dijital kanallar markalara oyunlastirma calismalari icin genis kitlelere ulasma imkaninin yani sira hem interaktif iletisim hem de
olciimleme anlaminda bircok firsat sunmaktadr.

b) Kurum ici iletisimde Oyunlastirma

Kurum i iletisim bir kurulus ve i¢ hedef kitleleri arasinda iliski kurmaya yonelik calismalardir. Calisanlarla iletisim, calisanlar kurumun
calismalarindan, hedeflerinden varsa problemlerinden haberdar ederek, takim ruhunu olusturmay, kurum bilincini yerlestirmeyi amalar. Bu
amacla yapilan girisimler, calisanlar arasindaki sorunlan azaltmak, memnuniyeti saglamak, takim ruhunu olusturmak, motivasyonu arttirmak
gibi calismalan icerir. Ozellikle alisanlar kurum ii iletisim calismalan sayesinde kendilerine deger verildigini, itiyaclaninin g6z 6niine alindigini
hisseder ve islerinde gerekli olan her tiirlii bilgiye ulasabilirlerse iiretkenlikleri ve motivasyonlar artar.

[=8 CIIT]

picnic
=) gamifieds

An Interesting Company to build
CRMGamified - Hurrah! Gamification into your System

Leaderboards

Licnic Community Engagement

What did you like best about this

What did you like best about this
product?

numbers

in real time and motivates them
because

they are ranked against their peers.

product?

The product is wonderful and you can
build a lot of different types of
gamification aspects with it. The team
does a very good job of onboarding
you to the product as well as helping
you understand your use cases and
suggest specific aspects of the
Gameplav, which further...

Reaad Maore
Read More.

Oyunlastirma Hizmeti veren Sirket Ornekleri (https://technologyadvice.com, Erigim Tarihi: 31.08.2018)

Siirekli ofis ortaminda calisan insanlarin etkilesimde bulunmasi, daha aktif ve liretken olmasi, e§lenmesi ve motivasyonlarini arttirmak icin birgok
kurulus tarafindan oyunlagtirma kullanilmaktadir. Bazi biiyiik kuruluglarin bu hizmeti almak icin oyunlagtirma hizmeti veren ajanslarla calistiklari
bilinmektedir.

Kuruluglara ozellikle dijital ortamlarda oyunlastirma hizmeti veren bircok sirket kurulmustur. Bu sirketler miisteri sadakati, e-6grenme, calisan
etkilesimi veya calisanlarin performans yonetimi konusunda kurulugun ihtiyaclarina gore yazilim iiretmektedir. Tasarlanan driinlerde genel
olarak kullanilan oyun 6geleri rozetler, liderlik tablolar, puanlar ve sosyal etkilesim paylagim mecralaridir.



Oyunlastirma prensipleri etrafindaki psikolojinin, rozetlerle davranislan odiillendirmek ya da lider kurullar araciligiyla rekabeti agilamak ve
insanlarin davranislarini incelemek gibi psikolojiyle ilgili oldugunu anlamak énemlidir. Kurulular, insanlarin motivasyonlarini belirli sekillerde
harekete gecirdikten sonra bu hedefleri davraniglarini hedeflerine ulasmaya yardima olacak sekilde etkileyecek anlamli bir oyun gelistirmek
icin kullanabilirler. Aberdeen Group arastirma sirketine gore, sirketler, oyunlastirma uygulamalari ile calisan bagliligini yiizde 48'lere kadar
arttirmakta ve is siireclerini yiizde 36 oraninda hizlandirmaktadir (Marketing Europe&Anatolia, 2015: 4).

Bu oyunlastirma calismalari kapsamli yazilimlardan olusabilecedi gibi basit fikirlerden de bir oyunlastirma calismas yapilabilir. Omegin 2015
yilinda TED Talks konusmalarinda oyuncak tasarimaisi Hakan Diniz ofis calisanlaniyla ‘beyin firtinasi’ adli bir oyun gerceklestirdiklerini anlatmistir.
Buna gdre ofis calisanlar bir kagida yaratici fikirlerini yazip o kagidi burusturup ¢dp kovasinin icine atmaktadir ve kova doldugunda kagitta yazan
en yaratici fikir sahibine kendi aralarinda odiil vermektedir (www.youtube.com, 2015).

Bunun disinda uluslararasi sirketlerin Gnde gelen oyunlastirma uygulamalarina sunlar érnek verilebilir:

Zappos: Diinyaca iinlii Zappos online alisveris sirketi “We believe work should be and can be fun” (is yasaminin eglenceli olmas gerektigine ve
olabilecegine inaniyoruz) sloganiyla hareket eden sirket miisteri hizmetleri bdliimiiniin basarili calismalariyla tinlenmistir (https://vimeo.com).
Basarili bir miigteri hizmeti icin mutlu calisanlara ihtiyac oldugunu belirten sirketin Ceo’su Tony Hsieh, bu konuda bir de kitap yazmistir. Sirketin
videolar: incelendiginde calisanlarin yaptiklan isi bir oyun olarak gordiikleri ve islerini yaparken oldukga eglendikleri gériilmektedir. Odiiller,
egitimler, happy hour saatleri vb. tekniklerle calisanlarin motivasyonu iist seviyede tutulmaktadir. Bu uygulamalar kurum kiiltiiriine de basaril
sekilde yansimaktadir.

Microsoft: Diinyanin en biiyiik yazilim sirketlerinden Microsoft, yeni yazilimlarini piyasaya siiriip tanrtimlarini yapmadan once bir dizi teste tabi
tutmasi gerekmektedir. Bu testler yogun olarak ¢alisanlanin is yiikiinii olumsuz etkilemekteydi. Microsoft bu sorunu ¢ozmek icin kendi intranet
sisteminde calisanlarin performanslarini gésteren bir tablo yayinlamaya baslamistir. indirme, yiikleme testi belirlenen siirelerde calistirma vb.
gibi uygulamalarda, gorevlerin tamamlanma durumlarini gdsteren ve en ¢ok performansi gosteren calisanlar icin bir liderlik tablosu olusturarak,
oyunlastirma araciligi ile test siirecleri calisanlar arasinda eglenceli bir yarisma haline dondstiiriilmiistiir (Cakicilar; Pektas: 2017).

¢) Sosyal Sorumluluk Acisindan Oyunlastirma

Giiniimiizde tiim organizasyonlar yaptigi tim faaliyetlerde ve hedef kitleleriyle olan tiim iligkilerinde sosyal sorumlulugu géz oniinde
bulundurmaktadir. Bu sorumluluk dzellikle kuruluslar tarafindan calisanlara, miisterilere, dogaya ve cevreye, devlete, topluma karsi sorumluluk
vb. seklinde tiim hedef kitle gruplarin icine alacak sekilde genisletilebilir.

Uluslararasi alanda sosyal sorumluluk iceren uygulamalar incelendiginde 6zellikle yesil oyunlastirma (green gamification) denilen yeni bir kavram
ortaya ¢lkmaktadir. Yesil oyunlastirma, ozellikle cevresel siirdiirebilirlik konusunda kullanici ilgisini arttirmak ve siirdiirmek, belirli davranislari
tesvik etmek amacli yogun olarak kullaniimaya baslamistir (Joy ve Chiramel, 2017: 83). Uluslararasi alanda bu konuda ¢ok fazla 6rnek mevcuttur.
Ozellikle teknolojinin gelismesi ve akilli telefonlarin artan popiilaritesi nedeniyle, sivil toplum kuruluglari ve diger sosyal organizasyonlar bu
konuda cesitli aplikasyonlar olusturarak farkindalik yaratmak ve bazi durumlarda bagis toplamak icin oyunlastirma teknigini kullanmaktadir. Bu
konuyla ilgili 6rnekler sunlardir:

l

| Scparate some trash roday

Unplug a device on stand-by today

X

Turn off the lights in all rooms you leave roday
Walk or cycle to work or school today

Shower together today

SISk

Bring your own shopping bag today

[

EcoDice On the Appstore (https://yukaichou.com, Erigim Tarihi 31.08.2018).
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EcoDice: “Degisim icin zar at” anlaminda dilimize cevirebilecegimiz DiceFor Change serisinde {i¢ tip zar bulunmaktadir: EcoDice (cevreye nazik
olun), KindnessDice (baskalarina nazik olun) ve WellnessDice (kendinize iyi davranin). EcoDice, insanlarin davranislarini eglenceli bir sekilde
degistirmeyi amaglayan bir aplikasyondur. Giinliik rutinlerdeki degisimi uyarmanin yani sira, basit eylemlerin hayat izerinde nasil daha olumlu
bir etkiye sahip olabilecegine dair farkindalik yaratmay1 amaglamaktadir. Kullanicilarina giinliik gorevler veren aplikasyon ayni zamanda fiziksel
{iriin satilmaktadir.

JouleBug: JouleBug, daha cevre dostu olmanin yani sira paradan nasil tasarruf edebileceginize dair ipuclari ve bilgiler sunan bir uygulamadir.
Uygulama, ipuglarindan birini her takip ettiginizde puanlan ddiillendirerek cevre dostu eylemleri “birlestirmektedir”. Bu noktalar daha sonra
cevreye oldugu kadar yillik toplam tasarrufa katkida bulunmaktadir. Uygulamanin sosyal yonii de bulunmaktadir. Kullanicilar yesil deneyimlerini
sosyal medyada paylagabilmekte ve puan kazanabilmektedir. JouleBug, kullanicilarda siirdiiriilebilir bir aliskanlik olusturmayi hedeflemektedir.
Yarismalar ve puanlarin yani sira, uygulama ayrica daha yesil bir hayat yasamak icin kullanish “Nasil kullanilir” (How-to) videolari ve baglantilar
saglamaktadr.

Bunlarin yanisira oroeco, RecyclePix, Opower gibi basarili bir cok drnek uygulama bulunmaktadr.

Kuruluslarin dzellikle kamu kuruluslarinin sosyal sorumluluk uygulamalan konusunda ozellikle hedef kitlede davranis degisikligi amacladigi
gortilmektedir. Bu konuda en bilinen drneklerden biri Rusya'da gerceklesmistir.

Olimpik Degisim Kampanyasi: Rusya'nin 2014 Kis Olimpiyatlarina ev sahipligi yapmasi sebebiyle 2013 yilindan itibaren hem yurttaslara
kampanyayi tanitmak hem de spor yapma aliskanlig kazandirmak icin bir dizi etkinlikler gerceklestirilmistir. Moskova metrosuna konulan bilet
makinesi iizerinden yapilan bir uygulama ile oturma-kalkma anlamina gelen “squat” hareketini 30 kez yapan yolcular {icretsiz bilet alma hakkina
sahip olmustur. Oldukca ragbet gdren uygulama sayesinde hem insanlarin spor yapma aliskanligi edinmelerine tegvik edilmis hem de belediye ile
vatandaglar arasinda sicak iliskiler gelistirilmistir (https://www.techinside.com, 2015).

Free Rice: Birlesmis Milletler Kurulugu olan Diinya Gida Programi (World Food Programme) tarafindan uygulanan ve desteklenen proje
kapsaminda www.freerice.com sitesi iizerinden kullanicilar ingilizce kelime bilgilerini test edebilmektedir. Sitede ayrica gruplar halinde yarismak
da miimkiindiir. Oynanan oyun sirasinda her dogru bilinen kelime karsiliginda Diinya Gida Programi’'na 10 gr piring bagislanmaktadir. Sitede en
basarili ik bes oyuncu ve oyun gruplan listelenmektedir.

(http://www.gentequecooperacresce.com.br/ Erisim tarihi 13.09.2018)



Volkswagen ‘Eglence Teorisi’ Kampanyasi: Volkswagen 2009 yilinda giinliik iglere eglence katarak insanlarin davranig dedisikliklerini daha kolay
benimseyecegini dne siiren bir kampanya baslatmistir. Bu teorisini desteklemek icin birkag deney projesi gerceklestirmistir. Tim diinyada yanki
uyandiran ve sosyal medya ortamlarinda sik sik paylasilan bu projelerin basinda Stockholm'de gerceklestirilen “yiiriiyen merdivenler yerine
piyano merdivenler”kullaniimasi projesi gelmektedir. Bu deneyde, metro ¢ikisinda merdivenler bir dizi calisan dev bir piyano haline getirilmistir.
Merdivenlerin yaninda bir de yiiriiyen merdiven vardir; Bdylece insanlar merdivenlerden ya da yiiriiyen merdiven arasinda se¢im yapmasi miimkiin
olacaktir. Proje siirecinde bu oyunlastirma teknigi ile insanlanin giinlik davranisini degistirdikleri ve merdiven kullaniminin %66 oraninda arttigi
goriilmistiir. Bunun diginda insanlarin ¢op kutusuna ¢op atmasini tesvik etmek amaaiyla “diinyanin en derin ¢6p kutusu” isimli bir proje daha
gerceklestirilmistir. Bu proje kapsaminda bir ¢op kutusunun icine hoparlr yerlestirilip, insanlar ¢op attiginda uzun bir diisme sesi efekti verilmistir.
Merak uyandiran bu uygulama sonucunda insanlar %132 oraninda davranis degisikligi gerceklestirerek ¢oplerini ¢op kutusuna atmiglardir. Bu
projeleri yayinladiktan sonra takipilerini www.funtheory.com sitesine yonlendiren Volkswagen bunlar gibi en iyi projeyi sunan kullanicisina para
0diilii verecegini taahhiit etmistir. Bu yarisma sonucunda ABD’li Kevin Richardson, hiz kurallarina uyan siiriiciilere 6diil kazandiran “Hiz Kamerasi
Cekilisi” projesi ile hem biiyiik 6diilii kazanmis, hem de projesi isveg Ulusal Yol Giivenligi Kurumu tarafindan resmen gergeklestirilmistir. Proje
sonunda hiz limitlerine uyma davranisinda %22 oraninda olumlu degisiklik olmustur (http://insankaynaklarigunlugu.com, 2013).

d) Kamusal Katilim (Public Engagement) Aqisindan Oyunlastirma

Kamusal Katiim (Public Engagement) kavramini; katiima kamusal iletisim, kamusal birlesme, kamusal birliktelik ya da kamusal sorumluluk
olarak Tiirkce'ye aktarmak miimkiindiir. Kamusal Katilim; kurulus, hiikiimet ve vatandaslar arasinda esitligi gelistirmeyi dikkate almaktadir.
Bunun icin kuruluslar; coklu bakis agisini bir araya getirmeli (biiyiik sosyal icerikli konularda karar alirken gerek hiikiimet gerekse sivil toplum
orgiitleri ile ortak hareket etmek), adalet yaratmali, fedakarligi paylasmali, siirekli diyalog kurmali, sorumlulugu dagitmali ve sosyal paydaslan
cesitlendirmelidir (Yildinm ve Karafes, 2011: 25).

Portekiz Katiima Biitce Uygulamasi: Kamusal katilimda oyunlastirmaya ornek olarak Portekiz'de gerceklestirilen “katilimar biitce” projesini
ornek verebiliriz. Portekiz'in en eski belediyelerinden olan Ovar Belediyesi Bagkani Salvador Malheiro, vatandaslarla dzellikle genglerle iletisim
kurmak icin bu projeyi hayata gegirerek niifusun %25'inin ilk katiima biitceleme kampanyasinda oy kullanmasina neden olmustur. Bu dikkate
deger sivil katilimi saglamak i¢in 100.000 € ayrilan katiima biitceleme programinda amag halkin dnerilerine kulak vermek ve hangi projelerin
hayata ge¢mesini istediklerini 6grenmektir. Halktan onerileri toplamak ve bilgi paylagimi icin 36 adet toplanti yapilmistir. Bu toplantilara yaklasik
1000 kisi katilmistir. Toplanan dneriler jiiri tarafindan secilmis ve 38 oneri oylamaya sunulmustur. 16 yasindan biiyiik herkesin oy kullanabildigi
proje kapsaminda hem kagit oy pusulasiyla hem de bir web sitesi araciligiyla insanlara hem evrimici hem de cevrimdisi oy kullanma olanag
sunulmustur. 38 dnerinin besi 1500'den fazla oy almistir. Kazananlarin ¢ogu, bir paten parki insa etmek de dahil olmak iizere sosyal ve spor
projeleriyle ilgilidir (shareable.net, 2015).

s PR
T A e
ah @sweden & v
" Gsuede
Good morming everyone, from beautiful Lundl My name is
Mehmet Murat and | will be curating @sweden this week. I'm 25
years old- born&raised in Turkey and living in Sweden since 2016

Currently | am a MSc candidate in LUMID at Lund University and
a summer worker at Tetra Pak 5@

isve¢ Twitter Hesabini Vatandaslarin Yonetmesi: isve¢, 2011 yilindan bugiine kadar Twitter hesabi icin yaptigi cok ilging bir kampanya ile
bilinmektedir. Her hafta halktan bir kisiyi hesabi yonetmesi icin secen isve¢ Enstitiisii, bu kisilerin resmi profile isimlerini ve fotograflarini
eklemelerine izin vermektedir. Her hafta iilkede yasayan bir kisiye resmi Twitter hesabinin kontroliinii veren isveg hiikiimeti, 25 yasindaki Tiirk
dgrenci Mehmet Murat Dogan’ gérevlendirdi. iki yildir Lund Universitesi'nde Uluslararasi Kalkinma ve Yonetim anabilim dalinda burslu bir yiiksek
lisans d§rencisi olan Dogan bir hafta iilkenin resmi twitter hesabini yonetti (www.webtekno.com, 2018).
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Oyunlastirma hayatimizin ¢ogu aninda var olan ama ¢ogunlukla farkina vanlmayan bir olgudur. Giiniimiizde kuruluglar icin oyunlastirma hedef
kitleye ulasmada giiclii bir aractir. Dijital platformlar ve yayginlagan sanal uygulamalar ile oyunlastirma daha yaygin ve kuruluglar tarafindan
tercih edilen bir teknik olmustur. G neslinin bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin kullanmasi ve yasanan hizli doniisiim oyunlastirma tekniginin
ozellikle dijital ortamlarda hizla artmasina sebep olmustur.

Halkla iliskiler alaninda da temel amac hedef gruplarla cift yonlii simetrik iletisim kapsaminda etkilesim kurmaktir. Kurulus bilinirligini
olusturmak ve siirdiirmek, calisanlarin etkilesimini arttirmak, eglenerek calismalarini saglamak, insanlari davranis degisikliklerine yonlendirmek
gibi amaclar dogrultusunda kuruluslar oyunlastirmayr kullanarak basarili sonug elde etmektedir. Halkla iliskilerde dijital mecralarda oyunlagtirma
kullanimi, kuruluslara dzellikle geleneksel yontemlere gore daha az biitce ile daha etkili iletisim kurabilecekleri ve dl¢iimlenme agisindan net
sonuglar alabilecegi bir ortam saglamaktadir.

Halkla iliskilerin temelinde kamu yarari vardir. Ayni zamanda temel amaglardan biri sosyal sorumluluk anlayiginin kurumlara benimsetilmesi ve
kurum kiiltiiriine entegre edilmesidir. Ulkemizde de sivil toplum kuruluslan basta olmak iizere tiim kuruluslar sosyal paydaslarini arttirmak igin
incelenen drneklere benzer sekilde kendi kuruluslarina uygun oyunlagtirma tasanmlari yaptirabilirler. Bu uygulamalar hedef kitle ile etkilegimi ve
bagini arttiracak, hem de kurulusa olan destek ve sadakatin artmasina olanak saglayacaktir.

Bu calismada halkla iliskiler alaninda kategorilendirilen alt basliklarin her biri daha detayli bir sekilde farkli vaka ve kurumlar iizerinden
incelenebilir. Bu calisma konuyla ilgilenen arastirmacilar icin yon gosterme konusunda kesfedici bir calisma niteligindedir.
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OZET

Yeni medya teknolojilerinde gériilen hizli gelismeler haber yapim siirecleri iizerinde biiyiik degisimlere neden olmustur. Ozellikle haber
merkezlerinde meydana gelen teknolojik doniisiim haber yapim pratiklerindeki degisimi tetiklemistir. Rekabete dayali piyasa kosullarinin da etkili
oldugu bu siirecte haber medyas, yeni medya ortamlarina yonelmistir. Bu vesileyle, haber merkezleri haber yapim siiregleri icin gelistirdikleri
stratejilerini yeni medya ortamlanyla uyumlu olarak tasarlamistir. Bu gelismeler dogrultusunda, haber iceriklerinin toplanma, yayinlanma,
dagitilma bicimleri profesyonel gazetecilerin yaninda vatandaslarin da almis oldugu aktif rollerle ciddi oranda degismistir. Bu yeni habercilik
stirecinde, vatandaglar giinliik yasam aktiviteleri arasinda haber iceriklerinin iiretimi ve dagrtimini hig bir bedel talep etmeksizin yerine getirerek,
bir anlamda gazeteci gibi calismaya baslamislardir. Sonug olarak, “yurttas gazeteciligi” kavrami gazetecilik literatiiriindeki yerini almigtir. Agik
bir sekilde, yeni medya teknolojileri, sagladidi biyiik olcekli, etkilesimli bilgi akisi ve sahip oldugu benzer imkanlarla yurttas gazeteciliginin
gelisiminde oldukga kritik bir rol oynamaktadir. Bu anlamda, WhatsApp, haber iceriklerini saniyeler icerisinde haber merkezlerine aktarabilme
ve medya sirketlerini yiiksek operasyonel maaliyetlerden kurtarabilme potansiyeliyle en Gnemli yeni medya araclarindan biri olarak on plana
clkmugtir. Boylece, haber medyasi, gorgii taniklari, yani vatandaslar araciligiyla haber icerikleri, belgeler ve kanitlara en hizli bicimde ulasma
imkanina sahip olmustur. Yerel medya da haber yapim siireclerinde ulusal medyanin izinden giderek benzer yontemler izledigi gorilmiistiir.
Buna gore, profesyonel gazetecilerin yanisira, vatandas gazeteciler de yerel medya cevreleri tarafindan haber toplama siireglerinde tercih edilmis,
WhatsApp uygulamasindan bu siirecte yogun olarak yararlaniimistir.

Bu calismada, Eskisehir yerel medyasindaki haber iiretim siireclerinde WhatsApp ihbar hatlar araciligiyla yapilan yurttas gazeteciligi
uygulamalarinin editoryal siirelere olan etkisi incelenmektedir. Calismanin amac dogrultusunda, Eskisehir medya piyasasinin énde gelen online
temsilcilerinden biri olan Esgazete'nin WhatsApp ihbar hattina gelen haber akiglan ii¢ aylik siirecte icerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Yeni medya teknolojisi, Whatsapp ihbar hatti, yurttag gazeteciligi, editoryal siire¢
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ABSTRACT

Together with the rapid developments seen in the new media technologies caused huge changes over news-making processes. Technological
transformation especially in newsrooms triggered change in newsmaking practices. In this process, in which competitive market conditions were
effective, news media preferred new media environments to get in. Thus, newsrooms developed their strategies regarding newsmaking processes
in accordance with adaptation to new media environments. Accordingly, gathering, broadcasting and distribution of news changed in a serious
manner as citizen journalist displayed an effective role along with professional journalists. In this new term of newsmaking, citizens without any
wage demanded produced, distributed and broadcasted news contents during their daily life activities as if they are professional journalists. As
a result, phenomenon of “citizen journalism” made a name in the journalism literature. Obviously, new media technologies played a quite critical
role in the formation of citizen journalism providing large-scaled, interactive information flow and similar qualities. In this sense, WhatsApp, as
an one of the most important and popular new media tools, came into prominence with the potential ability of transmitting news content to
newsrooms even in seconds, saving media companies from spending high operational costs and so on. Thus, newsrooms were allowed of receiving
news contens, documents, proofs as soon as possible through citizens witnessed events. It has been observed that local media follow the same
path with national media regarding citizen journalism practices. In this regard, local media environments took advantage of citizen journalist
along with professional ones during news making processes especially using WhatsApp.

This study aims to examine the editorial impact of the citizen journalism practices applied through WhatsApp notification lines over the news
producing processes in the local media environment of Eskisehir. In accordance with the purpose of the study in which content analysis will be
used as method, three months period of news flow will be examined in the Whatsapp notifications of Esgazete which is one of the prominent
media branches of local media market of Eskisehir.

Keywords: New media technology, whatsapp notification line, citizen journalism, editorial process

119



120

GiRi$

Vatandas gazeteciliginin ortaya cikisi toplumsal gelismelerden bagimsiz degildir. Toplumlarda yer alan gazetecilik bilincinin kamuoyu ve
demokrasi gibi olqularla var olan baglan vatandas gazeteciliginin de yoniinii belirlemistir. Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan
gelismeler, sosyal medya mecralarinin hizli artisi ve akilli telefon teknolojilerinin saglamig oldugu imkanlar ¢oklu medya iceriklerinin aninda kargi
tarafa iletilebilmesini miimkiin kilmistir. Bu gelismeler dogrultusunda, medya kuruluslan vatandas gazeteciligi uygulamalarina agirlik vererek
kurmus olduklan WhatsApp ihbar hatlari araciligiyla vatandaglar haber yapim siireclerine dahil etmiglerdir. Vatandas gazeteciligi giiniimiiz haber
yapim siireclerinin en 6nemli bilesenlerinden biri olmustur (Karaman ve Onder, 2017, s. 165).

Bu calismada, yerel medyanin daha ozelde ise Eskisehir medyasinin vatandag gazeteciligi anlaminda WhatsApp ihbar hatlarini haber yapim
siireglerinde kullanim pratikleri {izerinde durulmustur. Bu dogrultuda, Eskisehir yerel medyasinin en Gnemli online haber sitelerinden biri olan
ESGAZETE nin (www.esgazete.com) WhatsApp ihbar hatti incelenmistir.

VATANDAS GAZETECILiGi VE WHATSAPP iHBAR HATLARININ ARTAN ONEMi

internetin ve WWWnun (World Wide Web) teknolojik olarak ortaya cikmasi ile birlikte internet ag1 icerisinde bulunan tiim kisisel bilgisayarlar
ile aga dahil olabilme ve icerik iiretme ve yayma kavramlari da ortaya ¢ikmis oldu. Bu sayede icerik iiretebilen ve iirettikleri bu icerikleri internet
aginda yayabilen insanlar, sadece izleyici olma konumundan ¢ikmis ve artik kendileri de birer icerik ireticisi konumuna gelmislerdir (Rosen,
2006).

Haber yapim siireclerindeki degisim de tipki bireylerin giinlik hayat pratiklerinde oldugu gibi bilgi ve enformasyon teknolojilerindeki
gelismelerden ve doniisiimden etkilenmistir. Medyadaki dijitallesme siireci Gncesinde, medyanin yazi isleri ve haber merkezleri gibi birimleri
haberlerin toplanmasl, yayin iceriklerinin olusturulmasi ve yayimlanmasi noktasinda muhabirlerden ve haber ajanslarindan aldiklan destekle
haber yapim siireclerini yiiriitmekteydi. Dijital teknolojilerle beraber gelinen noktada haber merkezlerinin ya da yazi islerine bagimlilik ortadan
kalkmis, muhabirler daha esnek kosullarda ve ortamlarda haberlerini haber sitelerine ya da haber portallarina anlik olarak ge¢me imkanina
kavusmustur. Bu anlamda, haber yapim siirecleri geleneksel siireclerden uzaklagarak internet tabanli teknolojilerin agirlikli olarak tercih edildigi
teknolojiler araciligiyla yiiriitiilmeye baglamistir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismenin en dnemli sonuclarindan biri de sosyal medyanin yayginlasmasi olmustur. Giindelik hayat pratikleri
agisindan getirdigi yeniliklerin yani sira, sosyal medyanin profesyonel yasama bazi etkileri olmus ve is yapma pratiklerinde de doniisimiin
yasanmasina neden olmustur. Bu anlamda, medya sektoriiniin dnemli i kollarindan biri olan haber yapim siireleri ve i pratikleri de sosyal
medyanin degisim dalgasindan fazlasiyla etkilenmistir. Bu dogrultuda, haber iceriklerinin iiretimi ve dagitimi siireci zaman ve mekandan
bagimsizlasarak hizkazanmistir. Diger yandan, haber iiretim siireclerinde gazetecilerin yani sira vatandaslar da aktif roller iistlenmeye baglamistir.
Vatandas gazeteciliginin temellerini atan bu siirecte, vatandaslar hem geri bildirimleriyle hem de sosyal medya araclan araciligiyla medya
kuruluglanina ulastirdiklar haber icerikleriyle haber iretim siireclerinin en dnemli yapi taslarindan biri olmuglardir. Yeni iletisim teknolojileri
kategorisinde degerlendirilebilecek sosyal medya araclari sayesinde haberin izleyicilerle paylasildigi araclar anlaminda bir cesitlilik ortaya ¢ikmus,
izler kitle etkilesim firsati elde ederek geri bildirimlerde bulunabilmis, haber yapim siireleri daha katilima bir yapiya biiriinerek vatandaglari da
siirece dahil etmistir (Taskiran ve Kirik, 2016, s. 216-218).

Giiniimiizde internetin tiim kisisel bilgisayarlara hatta mobil cihazlara kadar yayiimasiyla birlikte, vatandas gazeteciligi kavrami da biiyiik dnem
kazanmistir. Vatandas gazeteciliginin yayginlik kazanmasindaki en nemli etkenlerden birisi, profesyonel olarak hazirlanan iceriklerin alicilar
tarafindan yanli olarak algilanmasi, belirli bir ziimreye ait olmasi vb. durumlan ortadan kaldirarak iceriklerin bizatihi vatandaslar tarafindan
iiretilerek teknoloji yardimiyla herhangi bir profesyonel ¢aba ve girisim gerektirmemesidir (Benkler, 2011). Tanim olarak vatandas gazeteciligi
incelendiginde, ortak ve gegerli bir tanimi bulunmamasina karsin birgok teorisyen farkli tanimlamalarda bulunmuslardir. Bunlardan bazilari ise
su sekildedir;

Mark Glaser'e (2009) gore vatandas gazeteciligi; yurttaslarin modern teknolojiyi kullanarak tek baglarina ya da birlikte haber iiretebilmeleridir.
Yochai Benkler (2011) ise vatandas gazeteciligini ayni kapsamda degerlendirmis olup, milyonlarca vatandagin olusturmus oldugu devasa bir bilgi
birikimi ve paylasimi olarak tanimlamaktadr.

Luke Goode (2009), vatandas gazeteciligi kavramini, giincel olaylara dayali bloglama, fotograf ve video paylagimi, giincel olaylar hakkinda gorgii
tani§i gonderme gibi uygulamalar icerdiginden bahsetmekte ve diger kullanicilanin ya da profesyonel haber kuruluglarinin gonderdigi haber



materyallerini yeniden degerlendirerek gonderme, birbirine baglama, etiketleme, derecelendirme, yorumlama veya yeniden yorumlama gibi
etkinlikleri icerecek sekilde genis bir alana yayiimasindan soz etmektedir.

Bu teorisyenlere karsi olarak Lasica (2003), vatandas gazeteciligi kavraminin tiim bilesenlerinin tek tek sayilamayacag ve salt bu kavramlar
ile aciklanmasi dahilinde profesyonel tanimlamanin kavramin kendisine aykiri olacagini diisiinmektedir. Bu kapsamda vatandas gazeteciliginin
sinirlarinin olmamasindan bahsetmektedir.

Arik'in vatandas gazeteciligi (2013, 74) taniminda ise, bu gazetecilik uygulamasinin dayandigj temel felsefenin, gazeteci kavraminin geniglemesi
ve profesyonel gazeteci olmayan siradan insanlarin da haber iireterek genel iletisim ortamina dahil olmalari ve vatandaslik haklarinin savunusu
amaciyla gazetecilik yapmalari oldugu iizerinde durmaktadir.

Tanimlardan da goriilecegi lizere vatandas gazetecilii ile ilgili temel alinan hususlar, vatandaslarin katilimi, profesyonellik disi bir haber
{iretim siireci ve yaygin bir aga sahip olarak bilginin yayilmasi olarak ozetlenebilir. Bu hususlar dogrultusunda haber yapim siirecleri, vatandas
gazeteciliginin profesyonel bir yaklagimdan uzak olmasi ve teknolojinin de dzellikle sosyal adlarin da bu siirece dahil olmasi ile birlikte degisime
ugramistir.

Sosyal medya, iceriklerin 6zgiirce paylasilabildigi bir ortam oldugundan dolayr haberciler icin haber yapim siireclerinde faydalanmak iizere biiyiik
bir potansiyel olusturmaktadir. Bu anlamda, sosyal medya kullanicilari gazetecilerin goziinde dahi haber kaynagi olarak degerlendirilebilecek
kitlelere dontismiistiir. Diger bir deyisle, haber iceriklerinin iiretim siireclerinde gazetecilerle haber tiiketicilerinin rolleri belirsizlesmis, tiiketici
olarak kabul edilen vatandaslar da birer iireticiye doniismiistiir (Taskiran ve Kirik, 2016, s 228-229).

Haber yapim siireclerinde sosyal medyanin etkisini ortaya koyan farkli calismalar yapilmistir. Ali ve Fahmy (2013)'nin iran, Misir ve Libya dzelinde
haber yapim siireclerinde sosyal medyanin etkisi {izerine yapmis olduklar ¢alismalarinda, Orta Dogu ve Kuzey Afrika'daki protestolari iceren ii
biiyiik toplumsal ayaklanma olayina deginmislerdir. Teorik bir bakis aisiyla degerlendirdikleri bu calismayla, vatandas gazetecileri tarafindan
iiretilen haberlerde toplumsal olaylarin dzelliklerini incelemisler, esik bekgiligi kavrami baglaminda profesyonel medya calisanlari arasinda bir
karsilastirma yapmuglaridir. Genel olarak bulgulari, geleneksel “esik bekgilerinin” catisma bolgeleriyle ilgili haberlere iliskin statiikoyu korumaya
devam ettigini gostermektedir. Diger taraftan vatandas gazetecilerinin ise sosyal medyayi aktif olarak kullanarak “esik bekgisi” kavraminin
otesinde daha ozqiir olarak haber yaptiklarini belirlemiglerdir. Dolayisiyla vatandaglarin sosyal medya araglarini kullanarak geleneksel haber
yapim siireclerinden birisi olan “esik bekgisi” olmadan haber iirettiklerini gozlemlemiglerdir.

Goode (2009)'nin yapmis oldugu arastirmada ise, vatandas gazeteciliginin ve sosyal haberlerin demokratik etkilerini arastirmislardir. Bu
dogrultuda, sadece geleneksel haber kaynaklanyla sinirli olmayan, sosyal medyayi da siirece dahil eden genis bir haber agi arastirmasi yapilmistir.
(ikan sonuglara gore, vatandas gazeteci aglarinda sadece dikey bir iletisimin olmadigi, ayni zamanda yatay bir iletisimin de oldugu tespit edilmis
ve kamusal alanin daha farkli bir sekilde yorumlandigi belirlenmistir. Bunun temel nedenlerinden birisinin de haber yapim siireclerinde sosyal
medyanin yaratmig oldugu kolay haber iiretme ortami saglamasidir. Ayni zamanda vatandag katilimi yoluyla daha“hizli” bir haber tiiketim kiiltiirii
olusturmasi da demokratik olusumlan tetiklemekte ve etkilemektedir. Boylece haber yapim siirelerinde tiim asamalar izlemeden, haberler
direkt demokratik bir ortamda iiretilmekte ve hizl bir sekilde tiketime sokulmaktadir. Calismada geleneksel haber kaynaklari CNN, NBC, MSNBC,
BBC gibi kuruluslarda yer alan haberler ile digg.com web sitesinde yer alan vatandas gazetecileri tarafindan iiretilen haberler karsilagtinlmistr.

Russell (2011) ise, Misir Devrimi'ne yonelik olarak yapmig oldugu calismada, Misir devrimi sirasinda biiyiik bir etki yaratan vatandas gazeteciliginde
ortaya ¢ikan iki temel 6zelligi incelemektedir. Birincisi, iletisimin merkezi kontroliinii muhafaza etme yetenegi ve kullanicilarin teknolojiyi kendi
avantajlari ile nispeten kolay bir sekilde yeniden isleyebildikleri, kullanabildikleri 6zelligi, ikincisi ise devrimin ana akim haber yayinlari iizerinde
merkezi olmayan bir sekilde dagitilmasinin etkisidir. Bu iki ozellik ile hem haber iiriinlerinin niteliginin degismesinden hem de gazetecilerin
profesyonel normlarinin ve uygulamalarinin degismesinden bahsetmektedir. Diger bir deyisle, geleneksel haber kuruluslarinin amaci ve ana
gorevinin yeniden sorgulanir hale gelmesinden bahsetmektedir. Bunun temel nedenini ise vatandag gazeteciliginin geleneksel haber yapim
siirecini degistirmesine baglamaktadir.

Arik (2013) yapmig oldugu calismada ise sosyal medya araclarindan birisi olan Twitter 6rnegi lizerinde durmus ve Twitter'da siradan insanlarin
da gazetecilik yapabilmeleri, seslerini duyurabilmeleri ve hak odakli bir yayincilik icin islevsel bir ara¢ olma potansiyeli sayesinde onu yurttas
gazeteciliginin 6nemli zeminlerinden biri haline getirmesi iizerinde durmaktadir. Bu calismada da esik bekiligi kavraminin ve haber iiretim
stirecinin sosyal medyada dnemini yitirmesinden ve giindem olusturmada siradan insanlarin da etkili olabilecegi iizerinde durulmustur.

Yapilan arastirmalar genel olarak dzetlendiginde, sosyal medya araglarinin haber yapim siirelerini dogrudan etkiledigi iizerinde durulmaktadir.

121



Bu etkiler genel olarak geleneksel haber yapim siirecinde biiyiik bir Gnemi olan “esik bekgisi” kavraminin 6nemini azalttigi yoniindedir. Ayrica,
sosyal medya haberciliginde demokratik katilimin ve temsilin geleneksel habercilige gdre daha fazla saglandigi iizerinde durulmaktadir. Bunun
temel nedeninin ise sosyal medya haberciliginde editoryal siirecinin daha hizli ve demokratik olarak islemesinden kaynaklandigi yoniindedir.

Ortak ilgilere sahip bireylerin, diisiince ve tecriibelerini paylastigi, dogal ve gercek sohbet imkani elde ettigi pratikleri kapsayan sosyal medya
haber, fotograf, video, podcast vb. iceriklerin paylasimlarini miimkiin kilan katiimci online medya mecrasi olarak tanimlanabilir (Evans, 2012).
Bu anlamda, Facebook, WhatsApp, LinkedIn, YouTube, Flickr, Snapchat, Instagram, Foursquare ve diger akilli telefon uygulamalari sosyal medya
araclarina ornek olusturmaktadir (Hill et al, 2013).

Akilli telefonlarda en yaygin olarak kullanilan uygulamalardan biri de WhatsApp olmustur. 2010 yilinda ortaya ¢ikan WhatsApp uygulamasi kisa
siirede yayginlik kazanarak diinya genelinde 1 milyardan fazla kullaniciya ulasmistir. Yazili mesaj, goriintd, video ve ses gibi icerikleri son derece
hizli bir bi¢imde iletebilmesi medya kuruluslan tarafindan ilgiyle karsilanmig ve haber toplama siirecinde vatandaglan da siirece dahil etmenin
oniind agmistir. Bu dogrultuda, medya kuruluglarinin hemen hemen hepsi olusturduklan WhatsApp ihbat hatlari araciligiyla haber iceriklerinde
vatandaslardan gelen gériintii, fotograf, belge, yazi, olay gibi unsurlari kullanmaya baslamistir (Karaman ve Onder, 2017, 5. 165, 172).

YONTEM

Bu calismanin amaci, WhatsApp ihbar hatlarinin vatandas gazeteciligi kapsaminda yerel medyaya olan etkisini anlamaktir. Bu dogrultuda
Eskisehir'in 6nde gelen online gazetecilik hizmeti veren kurumlarindan birisi olan ESGAZETE'nin (wwww.esgazete.com) 1 Haziran 2018 — 30
Agustos 2018 tarihleri arasinda WhatsApp ihbar hattina gelen icerikler incelenmistir. Bu siire¢ icerisinde ESGAZETE'nin WhatsApp ihbar hattina
gelen 40 haber degeri tasiyan icerigin tiimii icerik cziimlemesi yontemi ile kategorilere ayrilarak incelenmistir. icerik ¢oziimlemesine yonelik
farkli tanimlar yapilmistir. Buna gore, sayllmasi miimkiin olmayan nitel verilerin nicel verilere doniistiiriilmesi, yazi ya da gdriintii biciminde
var olan verilerin sistematik coziimlemesinin objektif olarak yapiimasi gibi tanimlar getirilmistir (Aziz, 2010, s. 121). icerik ¢bziimlemesinin
temel amaci, yazili verileri sayisal ya da nicel verilere doniistirmektir. Coziimlemenin en 6nemli adimini, verileri en dogru bicimde temsil eden
kategorilerin secilmesi olugturmaktadir (Balci, 2001, 5. 210).

Bu dogrultuda, 14 kategori olusturulmustur. Kategorilerin olusturulmasinda, Karaman ve Onder’in (2017) calismasindan yararlanilmistir.
Olusturulan kategoriler ise agagidaki gibidir:

1. Polis-Adliye
2. Egitim

3. Ekonomi

4, Din

5. Kaza

6. Magduriyet
7. Siyaset

8. Spor

9. Yangin

10. Trafik

11. Yasam

12.  Kiiltiir- Sanat
13. Reklam

14. Haber Olmadi
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BULGULAR VE SONUC

Yukandaki kategorilere gdre ESGAZETE'nin WhatsApp ihbar hattina gelen haberler incelenmis olup Tablo 1.de haberlerin kategorilerine gore
dagilimlan verilmistir.

Tablo 1. Kategorilerine Gore Haberlerin Dagilimi

Frekans Yiizde

Polis - Adliye 2 5.0
Egitim 1 2,5
Ekonomi 2 5,0
Din 2 5,0
Kaza 1 2,5
Magduriyet 3 7.5
Siyaset 8 20.0
Spor 4 10,0
Yangin 1 2,5
Trafik 4 10,0
Yasam 7 17,5
Kiiltiir - Sanat 3 7.5
Reklam 1 2.5
Haber Olmadi 1 2,5
Toplam 40 100,0

ESGAZETE WhatsApp ihbar hattina gelen 40 haberin tiimii incelenmistir. hbar hattina gelen iceriklerden 1 tanesi (%2,5) haber degeri tasimadigi
gerekgesiyle yayinlanmazken, 1 tanesi de (%2,5) reklam dgesi barindirdigi gerekcesiyle reklam kategorisinde degerlendirilmis ve yine
yayinlanmasi uygun gorilmemistir.

Bunlarin diginda yer alan icerikler haber degeri tagimasi ile birlikte haber yapim siirecine dahil olmus ve (%95)’lik bolimii ESGAZETE'nin online
web sitesinde haber olarak yer almistir. Bu haberler kategorilere gére degerlendirildiginde; en fazla yer alan haberlerin sirasiyla Siyaset (%20),
Yasam (%17,5), Spor (%10) ve Trafik (%10) haberleri oldugu gériilmektedir. En az yer alan haber kategorilerinin ise Yangin (%2,5), Egitim (%2,5)
ve Kaza (%2,5) haberleri oldugu goriilmektedir. Veriler icinde en dikkat cekici nokta ise, siyaset haberlerinin ihbar hattina gelen haberler arasinda
en yogun kategori olmasidir.

Vatandas gazeteciliginin haber yapim siireclerine etkisini WhatsApp ihbar hatlarina gelen ihbarlar araciligiyla ele alan bu calismada elde edilen
veriler degerlendirildiginde, vatandaslarin haber iceriklerinin iiretim siirecine dogrudan etkisi oldugu séylenebilmektedir. Vatandaslar, giinliik
hayat rutinleri icerisinde karsilastiklar ve taniklik ettikleri olaylari ve durumlan teknolojinin nimetlerinden yararlanarak medya kuruluglarina
iletmektedir. Profesyonel gazetecilerin zaman ve mekan kosullar itibariyle yetisemedikleri, haber niteligi tagiyan olaylan haber merkezlerine
ihbar eden vatandaglar, bir anlamda gazetecilik gorevi icra etmektedir. Eskisehir yerel medyasini temsilen ESGAZE iizerinden elde edilen veriler,
vatandas gazeteciliginin Eskisehir sinirlari icerisinde etkin bir bicimde isledigini gostermekte ve bize Eskisehir bolgesinde demokratik dederlerin
ve demokrasi kiiltiiriiniin geligimine iliskin olumlu izlenimler vermektedir.

WhatsApp ihbar hatlan iizerinden vatandas gazeteciligine yonelik katkilara iliskin ileriki donemlerde yapilmasi disiiniilen calismalarda ulusal
basin ve yerel basin arasinda bir karsilastirma yapilabilir. Boylece, ulusal basini temsil eden medya kuruluslarina ait WhatsApp ihbar hatlarina
gelen haber iceriklerinin kategorileri ile bu haber iceriklerinin ne kadarinin haber olarak yayinlandigi incelenerek yerel medya ile aralanindaki
benzerlikler ya da farkliliklar ortaya koyulabilir.
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NOTLAR
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OZET

Mahremiyet kavrami, toplumsal ve bireysel yasantimizda onemli bir yere sahip olmakla birlikte, giincel tartisma konularinin arasinda yer
almaktadir. Mahremiyet kavrami, dijital devrimin yasanmasi ile geleneksel anlaminin disina ¢ikarak, modernlesme siirecinde bu kavrama bireyler
tarafindan farkli anlamlar yiiklenmistir. Bu calismanin amaci, yasanan teknolojik gelismeler sonucunda var olan sosyal medya uygulamalarinin
insanlarin hayatlarina girmesiyle genc bireylerin, 6zellikle ortadgretim 6grencilerinin, mahremiyet kavramini nasil anlamlandirdiklarini belirlemek
ve yaratilan sanal ortamlarda dzel yasamlarina ait veri paylasimlari yaparken mahremiyet kaygisi hissedip hissetmediklerini arastirmaktir. Bu
arastirma, nitel arastirma yontemlerinin kullanildigi bir olgubilim calismasidir. Bu baglamda gerceklestirilen arastirmanin ¢alisma grubunu,
Sinop Sari Saltuk Lisesinde 6grenim goren 9'u kiz, 4'ii erkek olmak iizere toplam 13 ortaggretim 6grencisi olusturmaktadir. Orneklem seciminde
seckisiz olmayan drnekleme yontemlerinden, amagsal orneklemenin alt tiirii olan kartopu 6rnekleme yonteminden faydalanilmigtir. Verilerin
toplanmasi siirecinde, arastirmanin calisma grubunu olusturan 13 6grenci ile yari yapilandirimis gdriisme teknigine dayal olarak goriismeler
yapilmistir. Katihmalar ile yapilan goriismeler sonunda elde edilen veriler, ierik analizi yontemiyle yorumlanmistir. Arastirmanin sonunda elde
edilen bulgular dogrultusunda, katilimalar arasinda sosyal medyada duyulan mahremiyet kaygisinin belirli farkliliklar gostermesine ragmen,
katihmalarin tiimiinin mahremiyet kavramina kendilerinde bir anlam yiikledigi ve sosyal medya kullaniminda mahremiyeti Gnemli bir olgu
olarak nitelendirdikleri sonucuna varniimigtir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, mahremiyet, kisisel veri, 6zel yasam
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ABSTRACT

While the concept of privacy has an important place in our social and individual lives, it is among the current debates. After the digital revolution,
the meaning of privacy has gone beyond the traditional meaning and in the process of modernization, this concept has taken on different meanings
by individuals. The purpose of this study is to determine how young individuals, especially high school students, understand the concept of
privacy and to investigate whether they feel a concern about privacy when sharing data about their private lives in virtual environments. This is a
phenomenological research in which qualitative research methods are used. In this context, the study group consists of 13 high school students, 9
of whom are girls and 4 of which are boys at Sinop Sari Saltuk High School. In the sampling selection, the snowball sampling method, which is the
sub-type of purposive sampling, was used. During the data collection process, interviews were conducted with 13 students who form the study
group, based on a semi-structured interview technique. The data obtained at the end of the interviews with the participants were interpreted
by content analysis method. According to findings obtained at the end of the research, although there was a certain difference between the
participants’privacy concerns in social media, it was concluded that all of the participants had a meaning in the concept of privacy and that privacy
was an important phenomenon in the use of social media.

Keywords: Social media, privacy, personal data, private life
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GIRiS
Gelisen iletisim teknolojileriile birlikte internet, giinimiizde bireysel ve toplumsal degisimiya da doniisiimii en ¢ok etkileyen iletisim ortami olarak
kendini hissettirmektedir. Etkilesimli web adi verilen Web 2.0, bireyleri sanal uzamin bir parcasi konumuna sokmustur. Paylasimin gii¢ kazandigi
giiniimiiz diinyasinda internet ve sagladiklari, sadece hiz kazandiran bir iletisim ortami olmanin Gtesinde; Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
sosyal medyanin ortaya ¢ikmasini ve gelisim gostermesini saglamistir. 21. yiizyilda biiyiik bir hizla gelismeye ve yayginlasmaya devam eden
sosyal medya uygulamalan gerek Tiirkiye'de gerekse diinyada etkisini giderek artirmakta ve bireyler bu uygulamalar aracilig ile 6zel yasantilarini
sosyal aglara tagimaktadirlar. Bireylerin sosyal medyada gerceklestirdigi paylasimlar diger kullanicilar tarafindan takip edilmekte ve birey icine
girmis oldugu sanal ortamda sirekli gozetim altinda tutulmaktadir. Burada dikkat cekilmesi gereken nokta, bireyin bilingli olarak kisisel bilgilerini
sanal ortamda diger kullanicilara aktarmasidir.

insanoglu yaradilisindan giiniimiize dek siirekli olarak hayatini kolaylastirmak adina arag ve yontem gelistirme cabasi icerisinde olmustur. Oyle ki,
iletisim teknolojilerindeki gelismeler insanoglunun bu cabasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmig olup haberlesmeden eglenceye, sosyal iligkilerden
sorunlarin ¢oziimiine kadar bircok alanda insanogluna hizmet etmistir. Zira matbaanin icadiyla birlikte baslayan ilk letisim teknolojisinin ardindan
yasanan telgraf, telefon, telsiz, sinema, televizyon gibi teknolojik gelismeler iletisime farkli bir boyut kazandirarak etkinligini artirmistir. iletisim
teknolojilerinde yasanan bu hizli degisim siireci icerisinde en dnemli gelismelerden birisi olan internet teknolojisi iletisimde bilgi ¢cagi adi verilen
yeni bir cagin baslangici olmustur (ispir, 2013).

Sosyal medya, temelleri Web 1.0, Web 2.0 teknolojileri ve felsefesi iizerine kurulmus olan, icerigin yaratia tiiketiciler tarafindan olusturulan
ve paylagilmasina olanak saglayan internet tabanli uygulamalar olarak tamimlanabilir (Tuncer, 2013). Sosyal medya kavraminin tanimi
bircok yerde yapilmasina karsin genel kabul gormiig ortak bir tanima rastlamak zordur (Bedir, 2016). Comm ve Burge (2009) sosyal medyayi,
kullanicilar tarafindan olusturulan icerik olarak tanimlamaktadir. Evans (2008) ise sosyal medyay, ierigin kullanicilar tarafindan olugturuldugu
miizik, resim, animasyon, video ve podcastlerin web siteleri araciligiyla sunuldugu, etkilesimli medya olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya,
kullanicilarin internet araciligiyla gerceklestirdikleri her tiirli mesaj iretimi, dagrtimi ve iletisim bicimini ifade etmektedir. Sosyal medya ayni
zamanda kullanicilanin birbirleriyle baglanti ve iletisim kurmalarina imkén saglayan, kisisel iceriklerin paylasilabildigi ¢evrimici topluluklari
tanimlamaktadir. Bireylerin fikir ve bakig agilarini paylasabildigi sosyal medya, ayni zamanda bireylerin bilgiye ulasma, okuma, paylasma ve
kesfetme aliskanliklarini da degistirebilmektedir (Kuyucu, 2015). Bireylerin aliskanliklarda meydana gelen degisim ve tiim icerigin dijital ortamda
yeniden iiretimi ile genisleyen bu yeni sosyal ortam, ayni zamanda yeni bir kiiltiiriin olusmasina neden olmaktadr. Ciinkii internet sadece yeni
bir iletisim teknolojisi degil, ayni zamanda toplumsal bir mekandir ve bu mekénda yeni iletisim ve sosyallesme bicimleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu
killtiir, bir yondiyle hicbir seyin ve hi¢ kimsenin gizli kalma hakkina sahip olmadig, her seyin gériiniir olmak zorunda oldugu bir kiiltiirdiir (Kaplan,
2017).

insanlanin 6zel yasam alanlanini sinirlayan ve daraltan bircok gelismenin yasandigi giiniimiizde, mahremiyetin kaviaminin yeniden tanimlanmasi,
sinirlarinin belirlenmesi ve mahremiyet ihlalleri iizerinde dikkatle durulmasi gereken baslica konular arasindadir (Aslan, 2011). Bireylerin ozel
hayatlarinin bilingli olarak sanal ortamlara taginmasi, mahremiyeti iizerinde diistiniilmesi ve tartisilimasi gereken bir konu olarak giindeme
getirmektedir. internet teknolojisinin bireyler tarafindan yaygin olarak kullanilmasi bu noktada mahremiyet kavraminin sinirlaninin yeniden
sekillenmesine neden olmaktadir. Ozel yasam ya da mahremiyet, genel olarak, kisilerin yalniz basina kalabildikleri, istedikleri gibi diisiiniip
davranabildikleri, baskalariyla hangi yer, zaman ve kosullarda ne dl¢iide iliski ve iletisim kuracaklarina bizzat kendilerinin karar verebildikleri bir
alan ve bu alan iizerinde sahip olunan hakki ifade etmektedir. Bununla birlikte, insanin giinliik yasantisinin ¢cok 6nemli bir parcasini olusturan
mahremiyet hakki, baskalarini tamamen diglamak veya onlarla olan iliskiyi tiimiiyle kesmek anlamina gelmez. Sadece bir kimsenin, kendi
hayatim baskalariyla ne dl¢iide paylasacagini belirleme hakkina sahip oldugunu gdstermektedir (Yiiksel, 2003).

Mahremiyet kavrami genel anlamiyla; bireylerin, devlet ve diger kisilerin miidahalesinden bagimsiz olarak hareket edebilecegi, yasamsal
faaliyetlerini devam ettirebilecegi bir alanin ve kisilik haklarina bagl olan unsurlarin biitiiniine verilen ad olarak ifade edilmistir. Robert Gifford,
mahremiyet kavrami le ilgili yapiimis en iyi tanimlardan birinin Irwin Altman‘a ait oldugu gériisiindedir. Altman‘a gére mahremiyet, bir kimsenin
kendisine veya grubuna ulasma cabasi iizerindeki secici kontroliidiir (Aslan, 2011). Ozel alanla kamusal alan arasindaki sinirlan net bicimde
cizen ilk diisiniirler J. Locke, J.J. Rousseau ve Hegel olmustur. Locke'a gdre, siyasal otoritenin temeli olarak sosyal sozlesme aile disinda sosyal
yasamda gerceklesmistir ve bu baglamda, dzel alan duygusallik, merhamet, ask ve 6zverinin sembolii olarak kadinin alani; rasyonellik, sézlesme,
miibadele alani olarak da kamusal alan tanimlamalari ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde, Rousseau ve Hegel'e gire de biri kadinlarin, cocuklarin ve



oziirliilerin diinyasi olan ozel alan; digeri de devletle 6zdeglesmis ve devlet sevgisini yiireginde tasiyan erkeklerin diinyasi olarak kamusal yasam
olmak lizere, baslica iki yasam alani tasvir edilmistir.

Kisisel yasam icerisinde ii tip mahremiyet bulunmaktadir. Bunlardan ilk ikisine dogrudan, iiciinciisii ise dolayll mahremiyet alanlari denilebilir.
Bedenin, baska insanlar tarafindan temasta bulunmalar gibi fiziksel miidahaleler ve gozler ya da diger duyu organlanyla gozlenmeksizin
varligini siirdiirebilecegi ve harekete edebilecedi bir alan saglanmasina bedensel ya da fiziksel mahremiyet denilmektedir. Ikinci tip mahremiyet
zihinsel ya da iletisimsel mahremiyet olarak adlandinlmaktadir. Bu mahremiyet tipinde insan, gizlice dinlenmeden kendisiyle bas basa
kaldiginda diistindiiklerini ifade edebilmekte, istedigi kisilerle paylasmakta ve iletisim kurmaktadir. Dolayli mahremiyet alani olan bilgi
mahremiyeti ise, kisisel bilgilerin korunmasini ve bu bilgilerin kamuya acilmasini dnlemektedir (Belsey ve Chadwick, 2011: Akt. Diker, 2015).
Hilmi Yavuz'un tespitlerine gdre, Bati kiiltiiriinin mahremiyet anlayisi dokunulmazlik Gizerine kurulmugken, Dogu kiiltiiriiniinki gorinmezlik
iizerine inga edilmistir. Bati kiiltiiri icin insan bedeninin mahremiyeti, onun kamusal alanda dokunulmaz olmasl ile teminat altina alinmigtir.
Dogu toplumlarinda ise mahremiyet, mahrem olanin 6tekinin bakisindan saklanmasi, dtekinin bakisina kapali tutulmasidir. Yani mahremiyet,
dokunma duyusuyla degil, gorme duyusuyla iliskilendirilmistir. Bati kiiltiirinde mahremiyetin siniri yakindan baslarken; Dogu kiiltiiriinde bu
sinir uzaktan baglamaktadir (Aslan, 2011).

Dijitallesmenin biiyiik bir hizla devam etmesi, kullanim alanlarinin bireyler arasinda yayginlasmasi ve bireylerin 6zel hayatlarinin bir parcasi
haline gelmesinden dolayr mahremiyet kavrami geleneksel yaklagimdan hareketle, yeni iletisim ortamlari da goz oniinde bulundurularak
yeniden tanimlanmalidir. Bu nedenle sosyal medya uygulamalarini yogun olarak kullanan 15-18 yas grubu araliginda yer alan bireylerin nasil
bir mahremiyet algisina sahip oldugu, bu arastirmanin problemini olusturmaktadir. Bu arastirmada yalnizca belirli sosyal medya uygulamalarini
kullanan bireyler degil, farkli uygulamalan kullanarak sosyal medya profillerini olusturan kullanicilarin mahremiyet algilarina dair diisiince ve
davraniglar nitel bir bakis agist ile incelenmistir.

Bu baglamda calismanin amaci, ortadgretim ogrencilerinin sosyal medya hesaplarinda, ozel yasamlarina ait paylasimlarda bulunurken
mahremiyet kaygisi hissedip hissetmediklerini belirlemektir. Bu amaca yonelik olarak asagidaki sorulara yanit aranacaktir.

1. Ortadgretim dgrencilerine gore sosyal medya, bireylerin ortak alanlari mi yoksa 6zel alanlari midir?
2. Ortadgretim 6grencileri sosyal medyada kisisel verilerinin giivenligi ve gizliligi ile ilgili kaygi duyuyorlar mi?

YONTEM

Bu arastirma, nitel arastirma yontemlerinin kullanildigi bir olgubilim calismasidir. Cropley’ye (2002) gdre olgubilim ¢alismalan farkinda
oldugumuz ancak derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip olmadigimiz olgulara odaklanmaktadir. Olgubilim arastirmalarinda veri kaynaklan
arastirmanin odaklandigi olguyu yasayan ve bu olguyu disa vurabilecek veya yansitabilecek bireyler ya da gruplardir. Olgulara iligkin yasantilari
ve anlamlani ortaya ¢ilkarmak icin goriismeler yapilir. Goriismenin arastirmacilara sundugu etkilesim ve esneklik yoluyla irdeleme dzelliklerinin
kullanilmasi gerekmektedir. Arastirmacinin gériisiilen bireyle giiven ve empatiye dayali bir etkilesim ortami olugturabilmesi Gnemlidir. Boyle
bir ortam icinde bireyler kendilerinin bile daha dnce farkinda olmadiklari ya da iizerinde fazla diisiinmedikleri yasantilari ve anlamlari ortaya
koyabilirler. Olgubilim arastirmalan kesin ve genellenebilir sonuglar ortaya koymayabilir. Ancak bir olguyu daha iyi tanimamiza ve anlamamiza
yardima olacak sonuclar saglayacak drnekler, agiklamalar ve yasantilar ortaya koyabilir (Biyiikoztiirk ve digerleri, 2017).

Calisma Grubu

Bu arastirmanin calisma grubunu, Sinop Sani Saltuk Lisesinde 6grenim goren 4’ erkek, 9'u kiz olmak iizere toplam 13 ortadgretim dgrencisi
olusturmaktadir. Calismaya dahil olan ortadgretim dgrencilerinin yaslari 15 ile 17 arasinda degisiklik gdstermektedir. Orneklem seciminde seckisiz
olmayan ornekleme yontemlerinden, amagsal drneklemenin alt tiirii olan kartopu drnekleme yontemi kullaniimistir. Kartopu drneklemede
oncelikle evrene ait birimlerden birisi ile temas kurulur. Temas kurulan birimin yardimiyla ikinci birime, ikinci birimin yardimiyla ticiincii birime
gidilir. Bu sekilde, sanki bir kartopunun biiyimesi gibi drneklem biiyiikligi genisler (Yazicioglu & Erdogan, 2004). Bu arastirmada kartopu
ornekleme yonteminden yararlanilmasindaki asil amag, sosyal medyay aktif olarak kullanan ortadgretim dgrencilerine daha hizl bir sekilde
ulagabilmektir.

Katiimalarin Ozellikleri

Arastirmaya katilan katiimalarin 4'ii erkek, 9'u kizdir. Katiimalardan 4'Gi 15 yaginda, 7'si 16 yaginda ve 2'si ise 17 yasindadir. 15 yaginda olan
ogrencilerin 1 erkek, 3'ii kiz; 16 yasinda olan 6grencilerin 3ii erkek, 4'ii kiz; 17 yasinda olan dgrenciler ise kiz 6grencilerden olusmaktadir.
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Her katiimanin giinliik ortalama internet kullanim siireli cesitlilik gostermektedir. Katiimalardan 4'ii internette giinliik ortalama 0-2 saat
araliginda zaman gecirirken, katilimalarin 3'ii 2-4 saat aralijinda interneti aktif olarak kullandigini belirtmistir. Diger taraftan, 4-6 saat araliginda
zaman gegiren 4 katimar bulunurken, 2 katima ise interneti giinliik ortalama 6-8 saat araliginda kullandigini ifade etmistir. Katiimalarin
aktif olarak kullandiklan sosyal medya uygulamalari da cesitlilik gostermektedir. Katilimalarin 11'i Instagram’i, 81 WhatsApp', 7'si Snapchat’i,
3'li Facebook'u ve 17 ise Twitter aktif olarak kullandiklarini belirtmiglerdir. Katilimcilarin sosyal medyay kullanma amaglarina yonelik sorulan,
birden fazla amag belirtebildigi, acik uclu soruda 12 katilima sosyal medyayi eglence ve sohbet amaciyla kullandigini belirtirken, 9 katilima
derslerine yardimar olmasi nedeniyle, 7 katima bilgi edinme amaayla ve 6 katilima ise paylagim yapmak amaciyla kullandigini belirtmistir.
Katimalarin sosyal medya uygulamalarini kullanim amaclar Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim amaclari

Kl K2 K3 K4 K5 K6 K7 KS8 K9 KI0 KIl KI2 Ki3
Bilgi Edinme v & & Z 7z 7

Eglence v oy v v v v v v v v v v v

Sohbet v v v v v v v v Y v v v

Paylasim v v v v v v

Ders v v v v v v v v v
Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada ortadgretim 6grencilerinin mahremiyet algilarini belirlemek iizere yari yapilandinlmis goriisme teknigi, katihmalarin goriislerini
elde etmek icin kullanilmistir. Yan yapilandinlmig goriisme, kurallarin kati olup ne tiir sorulanin sorulup ne tiir verilerin toplanacaginin
ayrintili bicimde ele alindigi ve goriisme planinin digina ¢tkilmadigi yapilandinimis yontem ile, goriismeciye genis bir hareket alani saglayip
gortismedeki gelismelere gore yeni sorularin iiretilebildigi yapilandinimamig yontem arasinda yer alir. Yapilandirilmig yontemde elde edilen
verilerin ¢oziimlenmesi kolaydir fakat katilimalarin deginmek isteyip deginemedigi ayrintilar gozden kacabilir. Yapilandinimamig yontemde
ise katiimailara genis soz hakki verilirken, calisma bitiminde verilerin ¢dziimlenmesi giictiir (Karasar 1998). Arastirmada yari yapilandiriimig
gortisme tekniginden faydalaniimasindaki amag; katiimalann, farkli kigiler tarafindan farkli bicimde anlam yiiklenen mahremiyet kavramina dair
goriislerini 6zgiirce ifade edebilmelerini saglamaktir. Arastirmaya katilan 13 katilimanin tiimiiyle yiiz yiize gdriismeler yapilmis ve katilimcilarin
ozelliklerini belirlemek amaciyla olusturulan on bilgi formlarini doldurmalari istenmigtir. Gorismeler dncesinde mahremiyet ve sosyal medya
kavramlari ile ilgili literatiir calismasi yapilmis ve bu dogrultuda toplam bes adet soru hazirlanmistir. Hazirlanan sorular uzman goriislerine
sunulmus ve alinan geri bildirimler dogrultusunda diizenlenerek yeniden olusturulmustur.

Arastirma siirecinde yaslari 15 ile 17 arasinda degisen, 4'ii erkek, 9'u kiz olmak iizere toplam 13 ortadgretim dgrencisi ile yiiz yiize goriigmeler
yapilmistir. Arastirmanin on hazirlik siirecinde, katiimalarin ebeveynlerine aile onay formlarini imzalatarak, arastirmaciya teslim etmeleri
istenmistir. Aile onay formu, aragtirmanin amacini, goriismede dgrencilere sorulmasi planlanan sorular icermekte ve bilgilendirici bir nitelik
tasimaktadir. Ayrica goriismelere baslamadan dnce katiimalardan, sosyal medya uygulamalarindan hangilerini ne amagla ve ne kadar siire
araliginda kullandiklarini 6§renmek amaciyla 6n bilgi formunu doldurmalari istenmistir. Calisma tamamen goniillii katilim esasina dayanarak
siirdiirtilmis ve gizlilik ilkesi esas alinmgtir. Verilerin analiz asamasinda daha verimli bir sonug elde edilmesi amaciyla goriismeler esnasinda
katilimalarin da izinleriyle ses kaydi alinmistir. Aragtirmada, katilimailarin 6zel isimlerine yer verilmemis, “K1", “K2” ... . seklinde numaralar isim
niteliginde kullanilmistir. Asagida, yari yapilandinimis goriismelerde katilimalara yoneltilen sorular verilmistir;

1. Sizce mahremiyet nedir? Mahremiyet kavramini agiklar misiniz?

2. Kisisel veri olarak gordiigiiniiz seyler nelerdir? Bunlari sosyal medya platformlarinda paylasirken birtakim nlemler aliyor musunuz? Ne gibi
onlemler aliyorsunuz? Ornek verebilir misiniz?

3. Mobil cihazlariniza yiiklediginiz bazi uygulamalar (Facebook, Messenger, Instagram vh.) kisisel verilerinize (mesajlar, fotograflar, videolar)
erigsim hakki icin onay vermenizi gerektiriyor. Bu tarz erisim izinlerini verdiginiz takdirde, kisisel verilerinizin giivenligi/gizliligi hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?



4. Sosyal medya platformlarindaki paylasimlarinizin baskalan tarafindan ulasilabilir olmasi sizde herhangi bir kaygr hissi yaratiyor mu?
Yaratiyor ise bu kaygi durumunu agiklar misiniz?

5. Sosyal medya platformlarinda paylagilan gonderilerin yayilimi son derece hizli bir sekilde gerceklesiyor. Kisisel verilerinizi paylasirken
aldiginiz dnlemlerin bu noktada ne kadar yeterli/yetersiz oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Verilerin Analizi

Goriismeler esnasinda elde edilen verilerin daha saglikli ve etkili bir sekilde ¢oziimlenilmesinde, katiimalarin ses kayitlarindan yararlaniimistir.
Katihmalarin tutumlarini ve diisiincelerini daha iyi yansitmak amaciyla ¢alismada, yari yapilandirilmig goriismelerden elde edilen ifadelerden
dogrudan alintilara yer verilmistir. Katihmalanin sorulara verdikleri cevaplar siniflandiriimis, belli konularda verdikleri cevaplar arasindaki
benzerlikler veya farkliliklar ele alinarak yorumlanmistir. Ses kayitlarnin yorumlanmasinda icerik analizi yonteminden yararlanilmistir. igerik
analizi, insan davranislarini ve dogasini belirleme iizerinde dogrudan olmayan yollarla galismaya imkan taniyan bir tekniktir. igerik analizi
ozellikle sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan en dnemli tekniklerden biridir. icerik analizi, belirli kurallara dayali kodlamalarla bir metnin
bazi sozciiklerinin daha kiigiik ierik kategorileriile 6zetlendigi sistematik, yinelenebilir bir teknik olarak tanimlanir. Bir mesajin belli 6zelliklerinin
objektif ve sistematik bir sekilde tannmasina yonelik cikanmlanin yapildigi bir tekniktir. icerik analizi metin veya metinlerden olusan bir kiimenin
icindeki belli kelimelerin veya kavramlarin varhigini, anlamlarini ve iliskilerini belirler ve analiz ederek metinlerdeki mesaja iliskin ¢ikanmlarda
bulunurlar (Bilyiikdztiirk ve digerleri, 2017).

BULGULAR

Ortadgretim dgrencilerinin mahremiyet kavramini nasil anlamlandirdiklarini ve yaratilan sanal ortamlarda 6zel yasamlarina ait veri paylasimlari
yaparken mahremiyet kaygisi hissedip hissetmediklerini belirlemek icin gerceklestirilen bu calismada asagidaki bulgular elde edilmistir.

Goriismeler esnasinda ilk olarak katilimcilardan mahremiyet kavraminin tanimini yapmalan istenmistir. Katilimalardan herhangi sabit bir
tanima bagh kalmadan, bu kavramin onlar icin ne anlam ifade ettigini belirtmeleri istenmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda elde edilen
bulgulara gdre, katihmalarin mahremiyet konusunda bir algiya sahip olduklan séylenebilmektedir. Arastirmaya dahil olan 13 katilimcnin tiimii,
mahremiyetin kiginin gizledigi, yalnizca kendisine ait olan ve kigiye dzel olduguna inanilan seyler olarak tanimlamiglardir. Katilimailardan biri
“Bana gore mahremiyet, bana ait olan, kimseyle paylasmadigim diisiinceler, bilgiler, giinliigiime yazdigim duygulanmdir.” (K13) seklinde goriis
bildirmistir.

Katiimailarin goriisme esnasinda sorulan“kisisel veri olarak gordiigiiniiz seyler nelerdir?” sorusuna verdikleri cevaplar dogrultusunda olusturulan,
katiimalarin kisisel veri olarak nitelendirdikleri iceriklere ait bilgiler Tablo 5'te gosterilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin kisisel veri olarak nitelendirdigi bilgiler

Katilmel Ki K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 Ki0 Ki1 K12 K13
Kimlik Bilgileri v oYy v Yy Y v v v v
Cep telefonu numarast v v v ¥ v v v v v
Dogum tarihi v v
Fotograflar v v v v

Mesajlar v v

Ev adresi v

Hesap sifreleri v

Dogum yeri v

Goriismeler esnasinda katiimalara yoneltilen sorulardan biri de onlarin mobil cihazlara yiikledigi uygulamalarin istedikleri erisim izinlerine
kargi tutumlarini belirlemek amaaiyla sorulmustur. Katilimalarda var oldugu tespit edilen durum, katilimalar daha kisith ya da yeni iiretilen
uygulamalara karsi kuskulu bir tavir takinip, erisim izinlerinde kisitlamalara giderken; Instagram, Facebook gibi global uygulamalara karsi,
katilimalarin biiyiik cogunlugu verilerinin giivenligi ya da gizliligi ile ilgili kismen siiphe duymalarina ragmen, istenilen erisim izinlerine tamamen
onay vermektedirler. Burada ilgi ceken nokta, katilimailarin “diger insanlara bir sey olmadiysa bana da bir sey olmaz” seklindeki diisiinceler ile
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hareket ederek, verilerini uygulamanin erisimine acik hale getirmeleridir. Bu konuda dgrencilerden biri “Ya, soyle diyeyim. .. Herkesce bilinen
uygulamalar agisindan degerlendirirsek kesinlikle giiveniyorum. Ama nasil desem, daha kisitli alanda yayilmis uygulamalara giivenesim gelmiyor.
Hatta 6rnek olarak instagram, Snapchat. Hele ki, Instagram’t cogunlukla kullandigim icin, bu uygulamalara ben her tiirlii izni verdim zamaninda.
Yani benim icin pek bir sikinti yaratmiyor.” (K1) seklinde goriis bildirmistir.

Goriismeler esnasinda katilimalara yaptiklan paylagimlarin diciincii kisiler tarafindan erisilebilme durumuna yonelik “Sosyal medya
platformlarindaki paylasimlarinizin digiincii kisiler tarafindan ulasilabilir olmasi sizde herhangi bir kaygi hissi yaratiyor mu?” sorusu sorularak,
onlarin bu durum hakkindaki diisiinceleri belirlenmeye calisiimistir. 13 katilimcadan 9'u sosyal medya platformlarinda paylasimlar yaparken
liciincii kisilerin erisimlerini sinirlandirmaya yonelik, hesaplarini gizli konuma alma yéntemini izlemis, aldiklar bu 6nlem dogrultusunda da
yaptiklar paylasimlarin giivende olacagini ve bunlara yabanci kisilerin erisemeyeceklerini diistindiiklerini belirtmislerdir. Dolayisiyla bu noktada
kaygi duymadiklarini ifade etmislerdir. Katilimalardan biri bu durumu“Bunun icin 6nlemimi aldim. iste, hesabimi gizledim, tanimadigim kisilerin
beni takip etmelerini engelledim. Sey gibi diisiiniiyorum, sanki benim diinyammig ve o diinyada sadece tanidigim insanlarin olmasini istiyorum.”
(K12) seklinde belirtmistir. 3 katilimci verilerinin Giglincii kisiler tarafindan ele gegirilmesinden tedirgin olduklarini, kendilerine ait bu verilerin
farkl amaglar dogrultusunda kullanilabilecegi konusunda siiphe yasarken; 1 katilimi ise, kendisine ait mesajlasmalarin ya da dzel fotograflarin
iictincii kisilerin eline gegmesi durumunda arkadas cevresinde ¢ok kolay bir alay konusu olabilecedi kaygisi tasimaktadir. Katihmalara ait 6rnek
goriislerden bazilar su sekildedir: “Evet. Baska biri tarafindan kullanilacak mi korkusu var. Yani, kullaniima ihtimali var ve baska kisilerin benim
fotograflarimi kopyalama ihtimali var. Sahte bir hesap acarak benim verilerimi kullanabilir ya da yaptigim paylasimlari sahte hesap iizerinden
paylasabilir. 0 yiizden dikkat etmemiz gerekiyor.” (K3) “Yaptigim paylasimlarda buna ¢ogunlukla dikkat ediyorum. Yani, bunu kimin gérmesini
istemem diye diisiindiigiim zaman o kismi paylastigim seyden ¢ikariyorum. Nasil desem, goriinmesini istemedigim kismi fotograftan kirparak
paylagiyorum. Ama illa ki bir kaygr hissi yaratiyor. Mesela, bir fotograf diyelim ya da bir mesajlasmanin goriintiisii benim icin dzel bir bilgi ve bu
ozel bilgi bir sekilde arkadaslarimizin ellerine gecti. Bu durum ok kolay bir sekilde alay meselesine doniisebilir” (K9)

Yapilan goriismeler esnasinda katiimalara, paylasimlar yaparken verilerini korumaya yonelik aldiklar 6nlemlerin yeterliligi hakkindaki
diistincelerini 6grenmek icin “Kisisel verilerinizi paylagirken aldiginiz Gnlemlerin ne kadar yeterli/yetersiz oldugunu disiiniiyorsunuz?” sorusu
sorulmustur. Katilimailanin verdikleri cevaplar dogrultusunda, 13 katiimadan 6'si sosyal platformlarda paylasimlar yaparken verilerini korumaya
yonelik aldiklari Gnlemlerin yetersiz oldugunu ifade etmektedir. Bir katilima bu durumu “Yani, isteyen kolay sekilde ulasabiliyor. Ne kadar
gizlemeye caligsan da bir noktada yetersiz kaliyor.” (K4) seklinde belirtmistir. Katilimailarin 7'si ise hesaplarini gizli konuma aldiklarinda, yabanci
kisilere karsi verilerini koruduklanini ya da iiciincii kisiler tarafindan kendilerine zarar gelmeyecegini diisiindiikleri icin sosyal platformlarda
paylasimlar yaparken herhangi bir kaygi duymadiklarini ifade etmektedirler. Bu kisilerin verilerini korumaya yénelik aldiklan bir diger onlem
ise, kendilerine takip istegi gonderen kisilerle olan tanig durumlarina gére bu isteklere onay verme ya da vermeme durumlandir. Bu noktada,
verilerini paylasacaklan kisileri filtre siizgecinden geirdiklerini séylemek miimkiindiir. Bu durum katilimalardan biri tarafindan “Yani, bagka
kisilerin goremeyecegi sekilde paylasiyorum. Gorse bile kullanamayacag, bana oradan atip tutamayacagi seyler paylagiyorum. Hesabimi gizliye
aldim ve sadece arkadaglarim var. Tanimadigim kisileri eklemiyorum veya onlarin takip isteklerini kabul etmiyorum. Bu sekilde onlarin beni takip
etmesini engelliyorum.” (K8) seklinde belirtilmigtir.



SONUC ve TARTISMA

Ortadgretim ogrencilerinin sosyal medya hesaplarinda, ozel yasamlarina ait paylagimlarda bulunurken mahremiyet kaygisi hissedip
hissetmediklerini belirlemeye ydnelik yapilan bu arastirmada elde edilen goriiglere gore ogrencilerin mahremiyet kaygilarinin farkhiliklar
gosterdigi belirlenmistir. 13 katiimadan 9'u sosyal medya platformlarinda paylasimlar yaparken iiclincii kisilerin erisimlerini sinirlandirmaya
yonelik hesaplarini gizli konuma alma yontemini izlemis, aldiklan bu dnlemler dogrultusunda da yaptiklan paylasimlarin giivende olacagini
ve bunlara yabana kisilerin erisemeyeceklerini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Ancak, katimalarin hicbiri sosyal medya kullanimi sirasinda
mahremiyet kavramini 6nemsiz bir sey olarak nitelendirmemistir. Dolayisiyla, katilimalarin mahremiyet konusunda bir algiya sahip olduklari
soylenebilmektedir. Dier taraftan, katiimalarin sosyal medya kullanim aliskanliklari, mahremiyet kaygilar ile ters orantili bir davranigi isaret
etmektedir. Oregin, yaptiklan paylagimlann iiciincii kisiler tarafindan ele gegirilme riskinden dolayr son derece tedirgin olan 4 katilima, tiim
bu risk durumunun farkinda olmalarina ragmen yine de sosyal medya uygulamalarindaki hesaplarini aktif olarak kullanmaya devam etmektedir.
Aalar ve Mersin (2015) tarafindan yapilan arastirmada, Facebook kullananlar ile kullanmayan iiniversite dgrencileri arasinda mahremiyet kaygisi
agisindan istatistiksel olarak anlamlr bir fark tespit edilmistir. Facebook kullanmayanlarin mahremiyet kaygisinin kullananlara gore daha fazla
oldugu belirlenmistir. Sari (2012), yetiskin Facebook kullanicilar iizerinde yiiriittiigi arastirmasinda, Facebook’u kullanim sikliginin mahremiyet
algisini etkilemedigini, kullaniailarin gercek hayatta oldugu gibi sanal bir toplumsal paylasim agi olan Facebook'ta da mahrem olarak addettikleri
bilgileri paylasmaya iliskin simirlan bulundugunu, gercek hayatta oldugu gibi Facebook’ta da kullanicilarin, farkli diizeyde samimiyete sahip
olduklari kisilere farkl bilgiler aktararak mahremiyetlerini koruma egilimi gosterdiklerini belirtmistir.

Arastirmanin alt sorularindan biri, ortadgretim ogrencilerinin sosyal medyayr kamusal alan olarak mi yoksa 6zel alan olarak mi gordigii
ile ilgilidir. Yari yapilandinlmig goriismelerde katiimalara bu konu ile ilgili dogrudan bir soru sorulmamistir. Ancak, elde edilen cevaplar
dogrultusunda katiimallarin sosyal medyayi sohbet, edlence ve paylasimlar esliginde, arkadaslariyla birlikte olusturduklari bir ortak kamusal
alan olarak gordiiklerine dair bir ¢tkarimda bulunmak miimkiindiir. Kaplan (2017), liniversite 6grencilerinin sosyal medya mahremiyet algilarini
inceledigi arastirasinda dgrencilerin sosyal medyayi kamusal alan olarak gordiigiine yonelik bir ¢lkarimda bulunmustur. Bu calismada da elde
edilen bulgulardan ayni tarz bir ¢lkanmda bulunulmasi, iiniversite ve ortadgretim dgrencilerinin bakis agilarinda bir tutarliik oldugu seklinde
yorumlanabilir. Cayci ve Karagiille (2014) tarafindan yapilan arastirmada, teknolojinin icine dogan Z kusaginin sosyal aglara X ve Y kusaklarindan
farkli anlamlar yiikledigi goriilmiistir. Bu durum, Z kusaginin X ve Y kusagina gore farkli bir mahremiyet algisina sahip oldugunu ortaya
koymustur. Ciinkii Z kusad, diger iki kusak gibi sosyal aglari ayn bir gerceklik alani olarak gormemekte ve gercek hayatta mahremiyetini ne kadar
paylasiyorsa, sosyal aglarda mahremiyetini o diizeyde paylasmaktadir.

Arastirmanin bir diger alt sorusu ise, ortadgretim ogrencilerinin sosyal medyada kisisel verilerinin giivenligi ve gizliligi hakkinda kaygi duyup
duymadiklan ile ilgilidir. Goriismeler esnasinda katiimalar tarafindan takinilan tutum “bu zamana kadar bir sey olmadi, bundan sonra da
olmaz”ya da “bagkalarina bir sey olmadiysa bana da bir sey olmaz” seklindedir. Burada dikkat ceken bir diger nokta ise, katilimailarin biyiik bir
cogunlugundaki uygulamaya duyulan giivenin, herkesce bilinen global uygulamalar olmasindan kaynaklanmasidir. Katiimcilara gore, herkes
tarafindan bilinen, taninmis uygulamalar kullanialarda herhangi bir siiphe kaygisi uyandirmazken, yeni ¢ikmig veya tam olarak taninmamig
uygulamalarise kullanicilarin uygulamaya karsi daha temkinli bir tavir takindigi yoniindedir. Burada katilimalarin giiven noktasini, uygulamalarin
taninirigi ve diger insanlar tarafindan ortak olarak kullaniimasi olusturmaktadir. Tim bu siiphe ve tedirginlik durumuna ragmen katimalar,
arkadaslariile birlikte vakit gecirdikleri sanal evrenden kopmak istememektedir. Dolayisiyla, mevcut risk durumunun farkinda olmalarina ragmen
katiimalar, davraniglarinda ve tutumlarinda herhangi bir degisiklige gitmemektedirler.

Sosyal medyada mahremiyetin ihlaline kargin katilimailar verilerini korumaya yonelik bazi onlemler almaktadirlar. Katimalarin 7'si hesaplarini
gizli konuma aldiklaninda, yabana kisilere karsi verilerini koruduklanini ya da iiciincii kigiler tarafindan kendilerine zarar gelmeyecegini
diisiindiikleri icin sosyal platformlarda paylasimlar yaparken herhangi bir kaygi duymadiklarini ifade etmektedirler. Bu kisilerin verilerini
korumaya yonelik aldiklan bir diger dnlem ise, kendilerine takip istedi gonderen kisilerle olan tanis durumlarina gére bu isteklere onay verme
ya da vermeme durumlandir. 6 katihimci ise, aldiklar bu onlemlerin kendilerine yeterli tatmini saglamadigi gerekgesiyle yetersiz oldugunu ifade
etmistir.

Mill (2000)e gdre mahremiyete yonelik ihlaller, bireysel yasantiyi ve bireyselligi zayiflatarak toplumu ortalama kimselerden olusan bir biitiin
haline getirir. Siirekli olarak baskalari arasinda yasayan, hayatinin her anini digerleriyle paylasmaya zorlanan insan, kendi bireyselliginden,
onurundan ve sayginligindan yoksun kalmis olur. Her ihtiyaci, arzusu, zevki ve diisiincesi, kamusal bir sorusturmaya veya denetime konu olan
sahis, bireyselligini yitirerek ortalama bir varliga doniisiir. Oysa kolektif diisiincenin, bireyin bagimsizligina miidahalesinin bir siniri olmalidir.
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Bu sinin bulmak ve onu saldinlara karsi korumak, toplumsal yasamin iyi bir sekilde siirdiiriilebilmesi bakimindan vazgecilmez 6neme sahiptir
(Yiiksel, 2009).

Mahremiyet kavrami, bulundugumuz cagin giderek dijital bir evrene doniismesiyle geleneksel kaliplarinin disina clkmaya baslamistir. Ozellikle de
hayatimiza dahil olan sosyal medya uygulamalari bu noktada en biiyiik etkenlerden biridir. Bu uygulamalar aracilii ile bireyler, sanal evrenlerde
ikincil bir diinya olusturmus, toplumsal yasantilarindaki en temel gereksinimlerini bile (yemekler, icecekler vb.) bu sanal ortamlarda sergileme
tutumunu gostermeye baglamislardir. Bilisim teknolojilerin ve mobil cihazlarin ozelliklerinin gelismesi ile birlikte artik her birey yarattigi ikincil
diinyasini cebinde tasir hale gelmistir. Bu sayede birey, istedigi her an o diinyaya erisim saglayabilmektedir. Ancak sosyal medya uygulamalarini
arkadas gruplarinin bir araya geldigi, sohbet, eglence ve paylagimlarla kisilerin eglenceli vakit gecirebilecegi yerler olarak gormek, onun
dezavantajlarinin olmadidi gercedini degistirmemektedir. Ozellikle, ergenlik cagina girmis bireylerin bu uygulamalar araciig ile yarattigi sanal
evrenlerde haddinden fazla vakit gecirmesi, onlarin giindelik yasaminda sosyal cevreleriyle olan etkilesimlerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Aynica, sosyal medya kullaniminin artisi, ebeveynlerin cocuklar iizerindeki denetiminin ve gozetiminin artmasini gerektirmektedir. Kisilik
gelisimini tamamlama evresinde olan genc birey, sosyal medyada kendisine kdtii ornek olusturabilecek olumsuz davranislara maruz kalma
tehlikesiyle karsi karsiya kalmaktadir.

Mahremiyet hakkina iligkin bir calisma yapmak, beraberinde bircok giicligi de getirmektedir. Giiniimizde bir yandan, mahremiyetin bir hak
olarak korunmasina yonelik talepler giderek artarken ve mahremiyete yonelik tehditler yogun bir sekilde tartigilirken; diger yandan, bu taleplerin
ve tartismalanin konusunu olugturan olguyu ifade etmek iizere kullanilan mahremiyet kavraminin anlami ve kapsami iizerinde bir uyusmanin
varligindan soz etmek giictiir. Mahremiyetin cok anlamlilidi ve belirsizligi, onu tanimlama girigimlerini de zorlastirmaktadir (Yiiksel, 2009).

Goriismeler esnasinda katilimalardan “mahremiyet” kavraminin kendilerinde olusturdugu anlami ifade etmeleri istenmigtir. Her katilima
kendince bir tanim yapma girisiminde bulunmus ve mahremiyet kavramina bir anlam yiiklemistir. Katimalarin verdikleri cevaplar ufak
benzerlik veya farkliliklar gosterse de Yiiksel (2009)in de calismasinda belirttigi iizere, mahremiyet kavraminin ok anlamliligi ve her bireyde
farkli sekilde yorumlanisindan dolayi ortak bir tanima ulasmak oldukga zordur. Teknolojinin gelismesiyle her gecen giin giiciinii ve etkisini daha
da artiran sosyal medya, toplumsal degisimlere yol agmaktadir. Dolayisiyla mahremiyet kavramina yiiklenen anlam ve bireylerin algilarinda da
birtakim farkliliklar meydana gelebilmektedir. Bu noktada, mahremiyet kavraminin bireylerin algilarinda ne sekilde bir degisime ugradigi, farkl
zamanlarda yeniden dl¢iilmeyi ve dederlendirilmeyi bekleyen bir arastirma konusu olarak durmaktadir.
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OZET

Giiniimiizde teknoloji yalnizca sanayinin bir kolu degil, modern iiretim araclarinin ta kendisidir. Ozel miilkiyetin ilk ortaya ciktigi dnemdeki erkek
iktidari ile tiretim araclari arasinda nasil bir iliki varsa, bugiin de erkek ile teknoloji arasinda ayni iligki vardir. Cagimizda teknoloji yalnizca erkek
iktidarinin degil, ayni zamanda sinif iktidarinin da en giiclii araclarindandbr. ilk kez Londra Ekonomi ve Siyaset Bilimi Okulu'nda sosyoloji profesérii
olan Judy Wajcman tarafindan kullanilan teknofeminizm kavrami, teknoloji iireten sirketlerin cinsiyetciise alim politikalarindan kadin kullanicilar
diistintilmeden iiretilen teknoloji iriinlerine, cinsiyetci makine dgrenimi algoritmalarindan seks robotlarina kadar teknoloji alanindaki kadin
sorunlarinin tamamini kapsayan genis bir kavramdir. Bu arastirma dijital diinyaya ait hem ekran oniindeki hem ekran arkasindaki cinsiyetcilik
orneklerini nitel arastirma yontemleri kullanarak teknofeminizm baglaminda inceleyerek, teknoloji alanindaki cinsiyet ayrimailiginin hayatlanimizi
ne dl¢iide etkiledigini, hatta sekillendirdigini ortaya koyacaktir. Ardindan, gelecekte 6nyargilardan arinmis ve tam anlamiysa tarafsiz bir teknoloji
yaratilmasinin miimkiin olup olmadigini tartisarak, bu amag dogrultusunda bir yol haritasi belirlemeye calisacaktir.

Anahtar kelimeler: Teknofeminizm, dijital feminizm, teknoloji, cinsiyetcilik, aynmalik
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ABSTRACT

Technology today is not just another industry, it is the modern means of production. The relationship between men and technology today is
similar to that between the patriarchy and the means of production when humans first invented the concept of private property. Technology does
not only create gender discrimination but also class discrimination.

This paper will examine how gender discrimination in technology influences and even shapes our lives by examining the sexist practices in
technology, both on-screen and behind the screen, within a technofeminist framework using the qualitative and statistical data collection
methods. It will list all the ways in which the modern technology acts as a tool for hardwiring sexism and gender bias into the future. Finally, it
will discuss the possibility and ways of creating completely impartial and unbiased technologies in the future.
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GIRiS

Giiniimiizde feminizmin diinya genelinde en hizli yayildigi ve ses getirdigi alanin dijital ortam oldugu goriilmektedir. Teknolojinin hizla
gelismesiyle birlikte, artik her zamankinden ok sayida kisi cep telefonlar, bilgisayarlar, tabletler, hatta buzdolaplan aracihigiyla internet
kullaniyor. 2015 yilinda yapilan bir arastirmaya gore diinya niifusunun yiizde 51, yani i¢ milyardan fazla insan internet erisimine sahip. Bunlarin

iki milyardan fazlasi sosyal medya kullaniyor. Ancak medeniyetin her iriinii gibi dijital ortam da onu iireten ve olugturan bireylerin 6nyargilarindan
ve ideolojilerinden bagimsiz bir alan degil.

internet anonim bir platform olmasi sebebiyle sosyal yargilardan bagimsiz bir 6zgiirliik alaniymis gibi gériinse de, aslinda bilisim teknolojilerinin
biiyiik bir kismi beyaz erkekler tarafindan, cinsiyetci ve irkgi bir insanlik tarihinin mirasindan faydalanilarak dretiliyor. Bu durumun en giizel
orneklerinden biri, makine dgrenmesi ile internetten bilgi toplayarak veri tabanini siirekli gelistiren Google Ceviri uygulamasi. Diinyamizi
cinsiyetci ve cinsiyetlendirilmis veriler {izerinden 6grenen Google'in ceviri yapay zekasina gore, bir doktor erkekken hemsirenin kadin olmasi
gerekiyor. Benzer sekilde, as¢ilar hemen her zaman kadinken, miihendisler hemen her zaman erkek olmaktadir.

YONTEM

Bu makalede dncelikle Tiirkiye'de yeni bir kavram olan teknofeminizm iizerine alanyazin taramas gerceklestirilecektir. Ardindan dijital diinyaya
ait hem “ekran dniindeki” hem “ekran arkasindaki” cinsiyetcilik drnekleri incelenerek, algoritmik 6nyargilarin insan hayatlarini ne sekilde etkileyip
sekillendirdiginden bahsedilecektir. Sonug olarak, gelecekte 6nyargilardan arinmis ve tam anlamiysa tarafsiz bir teknoloji yaratilmasinin miimkiin
olup olmadigini tartisilarak, bu amag dogrultusunda bir yol haritasi belirlenmeye calisilacaktir.

Teknofeminizm Nedir?

Teknofeminizm kavrami ilk kez Londra Ekonomi ve Siyaset Bilimi Okulu'nda sosyoloji profesdrii olan Judy Wajcman tarafindan Techofeminism adli
arastirma kitabinda kullanilmigtir (Wajcman, 2004). Wajcman, bu kavrami siberfeminizme benzer bir sekilde, teknoloji diinyasindaki cinsiyetgilik
ile miicadele eden feminist hareketi tanimlamak icin kullanmustir. Dijital veya siberfeminizm daha ¢ok internet ortamindaki feminist ve aktivist
hareketler ile baglantili olarak kullanilirken, Wajcman bu kavram ile teknoloji iireten sirketlerin cinsiyetci ise alim politikalar veya kadinlar
diistiniilmeden iiretilen teknoloji iriinleri gibi daha somut alanlarindaki kadin miicadelesi ve goriiniirligiine atifta bulunmustur.

Wajcman'in Cynthia Cockburn’e ait Machinery of Dominance (Tahakkiim Makineleri) kitabindan alinti yaptigi gibi “Teknoloji bir gii¢ aracidir.
(Cockburn, 1985)” Teknoloji en basindan beri erkekler icin erkekler tarafindan dretilen ve eril tahakkiimiin hiikiim siirdtigii bir alan olmustur.
Kadinlarin teknolojiyle tanismasi son yiiz yilin konusudur ve bu tanisikligin kadinlarin cogunlukla gelismis iilkelerdeki yalnizca kiiiik bir kismindan
ibaret oldugunu da unutmamak gerekir. Cockburn’iin teknik bilgi ve cinsiyet iliskisini inceleyen arastirmasini yayimladigi 1985 senesinden bu
yana neredeyse ceyrek asir ge¢mis de olsa, teknoloji gliniimiizde hala cogunlugu erkek arastirmacilar, bilim insanlari, alisanlar ve yoneticilerden
olusan bir alan olarak varligini siirdiirmektedir.

Modern cagin masa basi isleri kadinlarin da erkeklerle esit sekilde istihdama katilacagini ngdrse de, gercekte is giiciine katilan kadinlarin biyiik
bir kismi teknik yetkinlige ihtiyac duyulmayan dar bir calisma alanina hapsedilirken, teknik yetkinlik isteyen pozisyonlarin cogu erkekler tarafindan
isgal edilmektedir. Cockburn'e gore oglan cocuklarinin parkta kizlara dirsek atarak kendi alanlarini olusturmasi gibi, teknoloji de erkeklerin
kadinlara dirsek atarak ilerledigi eril bir alandir. Nasil ki evde elektrik siipiirgesi bozuldugunda tamir eder erkek iken, stipiirgeyi kullanma gorevi
kadina aitse; teknoloji sektoriinde de erkegin teknolojinin iireticisi ve sahibi, kadinin ise kullanicisi oldugu algisi hakimdir (Cockburn, 1985).

Teknofeminizm bu baglamda kadinlan teknoloji ile aralarindaki iligkiyi yeniden insa etmeye davet eder, ancak bunu yaparken bu iligkinin erkek
ile teknoloji arasindaki iliskiyi taklit etmemesi, hatta onu da doniistiirmesi gerektigini savunur. Zira teknoloji yalnizca yeni eglence ve istihdam
alanlan yaratan modern bir icat degil, giiniimiizdeki iiretim araclarinin ta kendisidir. Ozel miilkiyetin ilk ortaya ilk ciktigi donemdeki erkek iktidan
ile tiretim araglari arasinda nasil biriliski varsa, bugiin de erkek ile teknoloji arasinda ayni iliski vardir. Cagimizda teknoloji yalnizca erkek iktidarinin
degil, ayni zamanda sinif iktidarinin da en giiclii araclanindandir. Kadinlarin bu iktidari ele gegirip diger ezilen kadinlar, insanlar, canlilar ve doga
iizerinde tahakkiim kurmak icin kullanacagini diisinmek kadinliga hakaret olur (Phizacklea, 1987).

Tam aksine, teknofeminist kadinlara diisen gdrev, bu “tahakkiim makineleri” ile birey arasindaki iliskiyi yeniden sekillendirerek bunu bir ezen-
ezilen, ast-iist iligkisi olmaktan ¢ikanip; daha adil, esitlikci ve kapsayici hale getirmektir. Boylelikle erkegin “yapan” (iireten, insa eden, etken) ve
kadinin “bakan” (cocuga bakan, erkege bakan, eve bakan, erkek yaparken bakan, edilgen) konumunda oldugu hiyerarsik diizen yeniden insa
edilebilir.



BULGULAR

Plastik, metal, kablolar, birler ve sifirlardan olusan teknoloji nasil cinsiyetgi olabilir? Robotlarin cinsiyetinden soz edilebilir mi? Makineler kadin
erkek ayrimi yapar mi? Ne yazik ki Sibel Fiigan Varol'un Siberfeminizm makalesinde de degindigi gibi, “teknoloji toplumsal olarak sekillenmistir
ve toplumsal cinsiyet kaliplari da kurucu teknolojiyle birlikte yeniden iiretiimektedir.” Teknoloji ayni zamanda toplumu sekillendirmektedir ve
eder mevcut teknoloji toplumsal olarak cinsiyetlendirilmigse, bu ayni zamanda teknolojinin sahip oldugu cinsiyetci bakis agisini yeniden iireterek
gelecege tasidigi anlamina gelir (Johnson, 2006). Teknolojinin hayatlanmizdaki giderek artarak rolii goz dniinde bulundurulacak olursa, erkek
egemen bir teknolojinin eril tahakkiimii yalnizca devam ettirmesi degil, ayni zamanda katlayarak pekistirmesi kaginilmazdir.

Giinlimiizde yalnizca iiretilen teknolojinin degil, teknoloji iireten sirketlerin de bir o kadar da cinsiyetci bir yapilanmaya sahip oldugu gériiliiyor.
Pek ¢ok alanda kadinlarin istihdama katiimi kademeli olarak artarken, teknoloji ve bilisim hala erkeklerin pastadan en biiyiik payr aldigi
sektorlerden biri olmaya devam ediyor. Hatta bu yiizden ABD'de bu sektdre “Boys” Club” yani “Oglanlar Kuliibi” deniyor. Silikon Vadisi'ndeki
kadinlarin is yerinde aynmcilik ve zorbaliga ugradigi, annelik izinlerinin olmadigi ve kadinlarin erkeklere kiyasla daha az iicret aldigi da alenen
bilinen, ancak sektordeki kadin sayisinin azhigi nedeniyle uzun siiredir ¢6ziimsiiz kalan sorunlardan biri.

Bilisim teknolojileri alaninda uluslararasi bir denetim kurumu olan ISACA'nin 2017 istatistiklerine gdre sektdrdeki kadinlarin yalnizca yiizde 8'i
is yerinde hic aynmalikla karsilasmamis. Sektordeki ist diizey kadrolarin yalnizca yiizde 21'inde kadin yoneticiler mevcut ve kadin calisanlarin
ylizde 43'li erkek meslektaslarinin ayni is icin kendilerine gdre daha yiiksek iicret aldigini soyliiyor. Yine sektordeki kadin calisanlara gore,
kadinlarin teknoloji alaninda yeteri kadar temsil edilmemesinin sebepleri dncelik sirasina gére sektordeki rol modelleri ve dnciilerin cogunlukla
erkek olmasi, bilisim teknolojilerinin erkeklere gdre bir alan olarak algilanmasi, yetersiz calisma politikalar nedeniyle kadin calisanlarin aile
hayati ile is hayat dengesini kuramamasi ve egitim kurumlarindaki kiz dgrencilerin bu alanlara yonlendiriimemesidir.

Teknolojideki aynmalik ne yazik ki yalnizca sektordeki cinsiyetci uygulamalarla sinirli degil; erkeklerin hiikiim siirdiigi bu sektre ait ¢iktilar da
sik stk aynma olmakla suglaniyor. ingiltereli kadin felsefeci ve Kiltiir teorisyeni Sadie Plante gére “makineler akillandikca kadinlar dzgiirlesiyor”
da olsa (Plant, 1997), bu ikili arasindaki iliskinin neden-sonug iliskisi oldugunu séylemek giiniimiiziin teknoloji diinyasinda pek de miimkiin
goriinmiyor. Yapay zeka yazilimlan kadinlarin oldugu fotograflan mutfak fotograflar ile eslestiriyor. Google'in Ceviri hizmeti doktorlan ve
miihendisleri erkek olarak evirirken, hemsireleri ve ascilari kadin olarak eviriyor. Neredeyse tiim telefon markalarinin akill yardimalar kadin
sesiyle konusuyor. insansi robot iireten teknoloji sirketlerine en ¢ok talep kadin seks robotlan icin geliyor. Hong Konglu Hanson Robotics sirketinin
reklam yiizii olan Robot Sophia makyaj yapiyor ve bir giin evlenip aile kurmayi hayal ediyor.

Tabii ki bilisim teknolojileri yalnizca kadinlara karsi aynmcilik yapmiyor. Cogu internet sitesi, cep telefonu uygulamasi ve hatta ¢dpcatan sitesi
kadin ve erkek olmak iizere yalnizca iki cinsiyetin oldugunu kabul ederek trans, interseks ve ikili cinsiyet spektrumu diginda kalan bireyleri
gormezden geliyor. Hangi dgrencilere burs verilecegini belirleyen algoritmalar siyahi dgrencilerin otomatik olarak daha basarisiz olacaklarini
varsaylyor. Yiiz tanima ozellikli kameralar siyahi bireylerin yiizlerini taniyamiyor. Facebook’un yiiz eglestirme algoritmasi, tipki cogu beyaz
birey gibi, tiim Asyalilarin ve siyahilerin birbirine benzedigini diisiintiyor. Googlein gorsel gruplandirma algoritmasi goril fotograflari ile siyahi

bireylerin fotograflarini birlikte gruplandinyor. Yine Google arama motoruna “Latin kadinlar’, “Asyali kadinlar”, “siyahi kadinlar” veya “lezbiyen
kadinlar”yazildiginda bulunan gorsellerin cogunun pornografik iceriklere ait oldugu goriilmdistiir.

Bir problemi ¢6zmek, bir veri grubunu analiz etmek veya belirli bir amaca ulasmak icin gerekli olan sirali mantiksal adimlarin timiine algoritma
denir. Yazilim dillerinin tiimii, yapay zeka programlari ve makine dgrenimi algoritmalar sayesinde calismaktadir. Vikipedi'ye gore algoritmik
onyargi veya makine onyargisi, bir bilgisayar sisteminin verilerin toplanmasl, secilmesi veya kullanilmasi siireclerine dahil olan insanlarin
ortiilii dederlerini yansitacak sekilde davranmasidir. Algoritmik nyargi, arama motoru sonuglari, sosyal medya platformlar, gizlilik ve etnik
profilleme konularindaki olumsuz etkisi nedeniyle elestirilmektedir. Arama sonuglarinda, bu 6nyargi verilerin varsayilan tarafsizligina ragmen,
irkgl, cinsiyetgi veya diger sosyal onyargilar yansitan sonuglarin elde edilmesine sebep olur. Algoritmik dnyargi konusu ozellikle “sistematik ve
adaletsiz” bir sekilde aynmailiga sebep olan algoritmalan ele almaktadir. Yazilim siirecine katilan kisilerin kasti, aleni veya ortiil bir onyargisi
olmasa bile, algoritmalar beslemek icin kullanilan veri setlerinin yeterince kapsayici olmamasl bile algoritmik dnyargilara sebep olabilir.

Matematikgi ve yazar Cathy 0'Neil'in Weapons of Math Destruction (Matematikle imha Silahlan) adli kitabinda cogu Kisinin insan hatasi riskini
ortadan kaldirdign icin matematik tabanli modellere ve bilgisayar programlarina herhangi bir insanin yapacagi islemden daha ¢ok giivendiginden
bahseder, ancak bu algoritmalar gercek insan calisanlarin tabi oldugu yiiksek standartlara tabi degildir ve gercek calisanlar kadar dikkatlice
denetlenmemektedir. 0'Neil’a gdre modern insan, bu teknolojileri iireten sirketler tarafindan gerekli hassasiyetlere gdre denetlenmeyen,
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hiikumetler tarafindan yasalara uygun sekilde diizenlenmeyen ve icindeki algoritmalarin nasil calistigi asla tam olarak bilinmeyen “kara kutu”
yapay zeka sistemlerine gereginden fazla giivenmektedir.

ABD'de kadinlar calisan niifusun neredeyse yarisini olustururken, bilisim ve matematik ile ilgili alanlardaki istihdamin yalnizca ceyregini
olusturmaktadir. Benzer sekilde, calisan niifusun yaklasik yiizde 30°unu olusturan siyahi ve Latin kdkenli bireyler ise bu alanlardaki istihdamin
yalnizca yiizde 15'ini temsil etmektedir. Bu gruplarin kesisim kiimelerinde yer alan siyahi veya Latin kadinlar icin durumun ¢ok daha umutsuz
oldugunu soylemek yanlis olmaz. Teknoloji cagimizin en yeni ve hizla gelisen sektorlerinden olmasina ragmen, bu alanda faaliyet gosteren
sirketlerdeki tim kademelerdeki pozisyonlar cogunlukla beyaz erkekler tarafindan isgal edilmektedir. Bu durum, teknoloji iiriinlerinin
azimsanamayacak kadar biiyiik bir kisminin biyiik ihtimalle hicbir zaman etnik veya cinsiyet aynmalidina maruz kalmamis, azinlik olma
deneyimine ve farkindaligina sahip olmayan bireyler tarafindan iiretildigi anlamina gelir. Sektordeki sirketlerin daha kapsayici olmasi, iirettikleri
teknoloji son iirtinlerinin kapsayici olabilmesi icin Gnkosuldur.

Tiirkge cinsiyetsiz bir dildir, yani ingilizcedeki gibi kadin ve erkek anlamlanina gelen farkli zamirler veya Fransizcadaki gibi cinsiyet bildiren on
ekler bulunmaz. Yani kadin, erkek ve cansiz 6znelerin tamami icin “o” zamirinin kullanilmasi yeterlidir. Ancak Chicago Universitesi'nde Antropoloji
iizerine doktora yapan Alex Shams'in gectigimiz aylarda sosyal medyada viral olan paylasiminda degindigi iizere Tiirkce cimleler Google Ceviri
uygulamasi ile ingilizceye cevrildiginde dikkate deder bir degisiklik meydana gelir: Ceviri yapay zekasi cinsiyetsiz ciimleleri cinsiyetlendirmektedir.
Hatta Google Ceviri ciimleleri yalnizca cinsiyetsiz Tiirkce ciimleleri cinsiyetli dedil, ayni zamanda cinsiyetci cimlelere evirir (Sekil 1).

Turkish - detected~ \'4 "D Yo English~ [_D ‘D
o bir aggi she is a cook

o bir miihendis he is an engineer

o bir doktor he is a doctor

o bir hemgire she is a nurse

o bir temizlikgi heis a cleaner

o bir polis He-she is a police

o bir asker he is a soldier

o bir 8gretmen
o bir sekreter

o bir arkadasg
0 bir sevgili

onu sevmiyor
onu seviyor

onu goriiyor
onu géremiyor

o onu kucaklyor
o onu kucaklamiyor

o evli
o bekar

o mutlu
0 mutsuz

o caliskan
o tembel|

She's a teacher
he is a secretary

he is a friend
she is a lover

she does not like her
she loves him

she sees it
he can not see him

she is embracing her
he does not embrace it

she is married
he is single

he's happy
she is unhappy

he is hard working
she is lazy

Sekil 1. Google Ceviriden ingilizce ydniine cinsiyetlendirilmis ceviri drnekleri



Google Ceviri uygulamasi ceviri yaparken veri tabanindaki kullanim sikligina dayandiran bir algoritma kullanmaktadir. Yani veri tabaninda

”

“miihendis” kelimesi bin kez kullanilmissa ve bunlarin cogu erkek ise, miihendis sozciigiinii erkek olarak cevirir. Ayni durum kadin ve “hemsire
icin de gecerlidir. Google Ceviri, kiiltiiriimiizde halihazirda var olan kadinlarin egitimin her alanina esit sekilde erisememesi veya kadinlarin
siirekli koca arayan, mutsuz, tembel, umutsuz romantikler oldugu gibi onyargilardan beslenmekte ve bu kavramlan cevirilere doniistiirerek
pekistirmektedir.

Shams'in bugiine kadar milyonlarca goriintilenme alan paylagiminda da belirttigi gibi, cogu kisi teknolojinin insan dnyargilarinin dtesinde
ve tarafsiz bir alan oldugu icin otomasyonun artmasiyla cinsiyetler arasindaki esitsizligin ortadan kalkacagina inanmaktadir. Ancak bu kiigiik
ornekten de anlasilacag lizere, teknoloji tarafsiz degildir. Teknoloji, diger her sey gibi, insan kiiltiiriiniin bir uzantisidir ve giiniimiizde teknolojiyi
kullanma seklimiz diinyadaki esitsizlikleri ve onyargilari giiclendirmektedir.

Algoritmalar hayatimizin her alanini git gide daha fazla yonlendirmeye basladikca, mevcut dnyargilan daha kati ve degismez hale getiriyor.
Teknolojinin tarafsiz ve mekanik yargisinin insanlarin yaptigi hatalara diismeyecegine inanarak, kendimizi teknolojiye teslim ediyoruz. Ama bunu
yaparken teknolojinin teknoloji iireten sirketler tarafindan sekillendirildigini unutmamaliyiz. Yiiksek teknoloji sektdrii cinsiyetcilik, irkgilik, sinif
aynmi ve diger toplumsal egitsizlik bicimlerinin siklikla yasandigi ve ezici cogunlugu beyaz, zengin erkeklerden olugan bir piyasadir. Yani aslinda
hayatlarimizin yonetimini makinelere degil, bu insanlara teslim ediyoruz ve bunun Google Ceviri bu durumun carpici sonuglarindan sadece biri.

TARTISMA ve YORUM

Akill algoritmalarin kullanimi tabii ki internet ve sosyal medya ile sinirli degil. Gelismis iilkelerde kimin ige alinacagindan kime kredi verilecegine,
kimin suca daha meyilli oldugunun hesaplanmasindan kamera goriintiilerindeki zanllarin tespit edilmesine kadar pek ¢ok sosyal alanda cesitli
amaclar icin ozel olarak gelistirilmis algoritmalar kullaniliyor. Bu tiirden algoritmalarin insanlarin giinliik yasantilarina etkileri de bir arama
robotununkinden ¢ok daha fazla oluyor, yani bir zanlinin hapse atilip atilmayacagina bile bir bilgisayar programi karar verebiliyor.

Ne yazik ki Google drneginde de gordiigiimiiz iizere algoritmalar her derde deva, insaniistii ve kusursuz sistemler degil. Omegjin, Facebook’un
yiiz tanima algoritmasinda meydana gelecek bir hata komik bir kedi fotografinda etiketlenmeniz gibi eglenceli sonuclar dogururken, bir sug
mahallinden alinan giivenlik kamerasi gdriintiilerini eslestiren algoritmanin hata yapmasi masum bir kiginin hayatina mal olabiliyor. Bu tiirden
yiliz tanima hatalarinin bilisim sektoriiniin homojen yapisi nedeniyle yeterince cesitlilige sahip olmayan algoritmalar nedeniyle ozellikle siyahi
erkeklerin fotograflaninin analizi sirasinda meydana geldigi biliniyor.

Endise verici bir baska durum ise ABD'deki 11 Eyliil saldinlarindan bu yana olasi giivenlik tehditlerini belirlemek icin giderek daha fazla kullanilan
algoritmalarinin ozellikle Orta Dogu kdkenli bireyleri hatali bir sekilde terdrist olarak adlandirmasidir. Bu durum her hafta havayolu sirketleriyle
seyahat eden yaklasik 1500 talihsiz yolcunun basina gelmektedir. ABD baglantili ucuslarda bu gibi hatalarin sonucu olarak havaalaninda
alikonanlar arasinda dort yasindaki bir cocuktan tutun da, bir yil boyunca 80 kez gdzaltina alinan bir American Airlines pilotuna kadar pek ¢ok
masum birey haksiz yere suglanmig, alikonmus ve kendini aklamak zorunda kalmistir.

Bu sorunlarin ¢ogu, yasal uygulamalarda rol oynayan algoritmalarinin sonucudur. Ozellikle devlet kurumlarinda biitceleri daraldikca pek cok
personel isten ¢ikariimis, onlarin gorevleri devralan otomatik sistemler ise basit yonetim araclan olmaktan cikarak karar alma mercileri haline
gelmistir. Bu tiirden hayati zorlastiran hatalarla kargilasilan pek ¢ok durumda, asil mesele sadece bu is icin dogru algoritmanin bulunamamasi
degildir. Temel sorun daha dnce calisanlar tarafindan yiiriitiilen her gérevin otomatiklestirilebilecegine inanilmasi, ancak bunun pratikte boyle
olmamasidir. Taninmis bilgisayar giivenligi uzmani Bruce Schneier bu konuda soyle demistir:

Teror saldinlarinin 6nceden tahmin edilmesi samanlikta igne aramaya benzer ve bu samanliga daha fazla saman ilave etmek isimizi kolaylagtirmaz.
Yonetimi bilgisayarlara birakip bize kimi sorgulamamiz gerektigini sdylemelerine izin vermek yerine, bilgisayarlarin basina yetkili insanlar koyup
yonetimi bizim devralmamiz gerekiyor.

Bu konudaki genel inanis, terdristlerin teshis edilmesi gibi zorlu bir gorevin sahsi duygu ve onyargilari ile hareket edebilecek gercek insanlara
birakilmasinin uygun olmadigidir. Yani, daha once de bahsedildigi iizere, insanlar karar verme siirecine “duygularin” kolaylikla karisabilecegi
siireclerde teknolojinin vaat ettii algoritmik nesnellige daha cok giivenmektedir. ABD Maryland Universitesinde hukuk profesorii olan ve
siber haklar ve giivenlik alanlarinda arastirma yapan Danielle Citron bu konuda, “Hepimiz insani onyargi ve tutarsizliktan fazlasiyla korkarken,
bilgisayarlarin yeteneklerine haddinden fazla giiveniyoruz.” demistir.

Citron’a gore “Algoritmalara giiveniyoruz, ¢linkii onlari objektif olacaklarini diisiiniiyoruz, oysa bu algoritmalari da insanlar programliyor ve her
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tirlii kisisel onyargi ve bakis agilarini programlama siirecine tagimig olabilirler.” Bilgisayar algoritmalari calisma sirasinda tarafsiz hareket ediyor
olabilirler, ancak belirtildigi gibi, bu sistemin icine kodlanmis hicbir dnyargi olmadi§i anlamina gelmez. Dijital kiiltiiriin en biiyiik agmazi da
budur: Onyargi sahibi bir insan, sadece sinirli sayida Kisinin hayatini etkileyebilir. Ancak saniyede milyonlarca islem yapabilen bir algoritma, ¢ok
daha kisa bir siirede kat be kat daha fazla kiginin yasamini etkileme potansiyeline sahiptir.

Teknolojik danismanlik firmasi Upturn’iin yoneticilerinden Aaron Rieke'e gdre sorun bu modelleri insa eden veri uzmanlarinin irkgi veya cinsiyetci
onyargilarindan ziyade sivil haklar konusunda bilgi ve farkindalik sahibi olmamalarindan kaynaklanmaktadir. Yani, bilisim sirketleri irk¢i veya
cinsiyetci yazilimlar Giretmeyi istemiyor olsalar dahi, programlama yaparken kullandiklari verilerin gereken 6zenle ve gerekli yetkinlige sahip
kisilerce secilip diizenlenmemesinin sonucunda bu gibi arzu edilmeyen algoritmik dnyargilar iiretilebilir. Bu durum, s6z konusu ileri diizey teknik
uzmanlik gerektiren bilgisayar yazilimlan dahi olsa, ¢alisma hayatinin her alaninda kesisimselligin ve coksesliligin ne kadar dnemli oldugunu bir
kez daha gozler dniine sermektedir.

Makine dgrenimi algoritmalarindan kaynaklanan dnyargilan diizeltmeye yonelik ilk adim, dncelikle bu ényargilarin var oldugunu kabul etmektir.
Aragtirmaailar, James Moor'un aleni ve gizli ahlaki arag kavramlarini ilk kez tanimladidi 1985 senesinden beri etik makine iiretimi konusunda
calismalar yiritmektedirler. Gizli ahlaki araclar, kendi programlanma sekilleri ya da amaclari dogrultusunda ahlaki kararlar almakta, ancak
bu kararlan alirken kullandiklari i¢ mekanizmalar kullania tarafindan gériintiilememektir. Acik ahlaki araclar ise belirsiz veya ngdriilemeyen
durumlarda ahlaki kararlar alabilmeleri icin benzer prensipler veya ornekler verilerek ahlaki karar alma siireci drnekler izerinden 6gretilen
makinelerdir (Moor, 2006). Gizli ahlaki araclarin ¢alisma prensiplerinin seffaf olmamasi, acik ahlaki araglarin ise tiim karar yetkisini yapay zekaya
devretmis olmasi beraberinde cesitli ahlaki sorunlar getirmektedir.

Yapay zeka ile ilgilenen aragtirmaclar, makine dgrenimi algoritmalarindaki onyargilarin 6nlenmesi ve diizeltilmesi icin gelistirilen makine
etik kurallarina uyulmasinin dnemini vurgulamalidir. Algoritmik programlamadaki adaletsizligin en aza indirgenmesi icin kullanilabilecek
teknik, politik ve sosyal olmak iizere ii¢ temel yol bulunmaktadir. Oncelikle, makine dgreniminde kullanilan kodlarin icerisinde teknik ¢bziimler
iretecek diizenlemeler yapilabilir. Algoritmada, yas, cinsiyet ve irk gibi ayrimciliga sebep olabilecek gizli bir unsur bulundugunda, bu gruplan
etkileyebilecek sosyal dnyargilarin da kod icerisinde ozellikle belirtilmesi tarafli sonuglar alinmasinin dniine geebilir.

Politik baski da ahlaki makine 6greniminin olusturulmasi icin gereken kaynaklarin tahsisini tegvik edecek bir gii¢ olarak kullanilabilir. Siyasetgilerin
ve sosyal politikalar alaninda etki sahibi gruplarin ahlaki makine Ggrenimi ve yapay zeka konularinin toplum icin ne kadar degerli ve onemli
oldugunu vurgulamasi bu alandaki yatinmlari ve calismalart hizlandiracaktir. Teknofeministler de cinsiyetci algoritmalarin ve teknoloji alanindaki
her tiirlii kadin diismanliginin ifsa edilmesi konusunda basanyla faaliyet gostermektedir.

Son olarak, sosyal farkindaligin artinimasi makine 6grenimindeki onyargilanin olumsuz etkilerinin diizeltiimesinde biiyiik rol oynayabilir.
Bugiine kadar, makine dgrenimi algoritmalarinda bulunan dnyargilarin ¢ogu, bizzat bu dnyargilanin kurbani olan kullanicilar tarafindan tespit
edilmistir. Kullanicilarin makine dgrenimi ve kullanim alanlari konusunda bilgilendirilmeleri, hizmet saglayici kurumlardan daha seffaf ve ahlaki
uygulamalar talep etmelerini kolaylastiracaktir. Tim kullanici gruplarindan temsilcilerin de ahlaki makine 6grenimi algoritmalarinin {iretim
siirecine dahil edilmesiyle daha esitlikgi ve kapsayici sonuglar elde edilebilir.

Makine Ggrenimi algoritmalarinin hangi yolu izleyecegini ve nihayetinde hayal ettigimiz amaclara ne dl¢iide hizmet edecegini belirlemek
hepimizin sorumlulugundadir. EGer bu teknolojileri yaratirken sahip oldugumuz 6nyargilarin farkinda olup bunlan diizeltmeyi basarabilirsek,
makine dgreniminin her dil, din, irk ve cinsiyetten kullanicilara esit sekilde hizmet etmesini saglayabiliriz.
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OZET

Postmodernizmin kavram olarak ilk kullanimi sanat, mimari ve edebiyat alaninda modernlikten sonraki donemi tarif etmek icin olmustur.
1960 yillardan itibaren sosyo-politik ve ekonomik alanda yasanan bazi doniisiimler bu doniisiimleri aciklama-anlama noktasinda postmodern
kavramin epistemolojik bir cercevede yeniden kullanilmasini da zorunlu kilmistir. Giiniimiizde hala oldukca tartismali bir kavramsallastirma
olan postmodernlik/postmodernizm, baz diistiniirler tarafindan modernlikten tam bir kopusu isaret ederken, bazilari ise onu modernligin yeni
bir bi¢imi/uzantisi seklinde tanimlamayi tercih etmislerdir. Postmodernlik olarak tanimlanan giiniimiz diinyasalligi ise teknolojik ilerlemenin
hakim oldugu, bilginin statii degistirdigi, aydinlanma hareketinden beri siire gelen aklin Gistiinliigiine olan kayitsiz-sartsi inancin sorgulandigi ve
kapitalizmin baska bir bicime evirildigi bir donem olarak farkl diisiiniirler tarafindan farkli yonleri ile ele alinmistir. Bu anlamda postmodernlik
diinyaya ait modern bilgimizin —epistemolojimizin- yeniden kurgulandigi, ok kimliklilik, yeni toplumsal hareketler temelli bir siyasanin ve
toplumsalligin inga edildigi ve kiiltiirel alanin tiim dondsiimler cercevesinde yeniden bicimlendirildigi bir “zaman” olarak artik karsimizdadir.

Bu kiiltiirel alan icinde postmodern ¢ag bir yandan farkliliklarin ve yerelligin goriiniimiinii artirirken bir yandan da tiim kitle iletigim araclarini,
ozellikle de televizyonu donistiirmiig ve doniistirmeye de devam etmektedir. Bu doniisiim Fransiz televizyon kuramasi Franois Jost (2002)'un
tanimladigi gibi yeni bir anlati evreninin kurgulanmasiyla, bunu yaparken de bagta izleyicinin bu kurgu icinde yeniden tarif edilmesiyle kendisini
gosterir. Baudrillard'in da hipergerceklik olarak tanimladigi bu anlatida, Ignaciot Ramonet'nin Post-TV olarak tanimladigi giiniimiiz televizyonu
bir yandan gercedi en saf haliyle gdsterdigini iddia ederken bir yandan da, hem kendini hem de izleyicisi yeniden bir anlati olarak insa eder. Bu
noktadaki temel sorunsal modern televizyonda birbirinden ayri, sinirlart belirli bicimde duran gerceklik, kurmaca ve oyuncul anlati evrenlerinin
Post-TV'de nasil olup da izleyiciyle yeni bir uzlagi olusturacak bicimde yakinsayabildigidir. Bu yakinsamanin olusturdugu “format yayincihigi”
diizeni icinde s6z konusu yakinsamay en iyi temsil eden yapimlar olarak “Reality-Show”lar karsimiza ¢lkmaktadir.

Bu calisma, postmodern televizyonun bagat formatlarindan olan ve Tiirkiye'deki televizyon yayincliginda da énemli yer tutan reality sov
programlarinin kadin izleyiciler tarafindan nasil alimlandigini inceleyerek s6z konusu formatlarin izleyicisiyle anlati evrenleri cercevesinde nasil bir
iliski kurdugunu anlamayr amaclamaktadir. Bu cercevede calismadan ‘Miige Anli ile Tatli Sert’ programinin Aralik 2017-Haziran 2018 dénemindeki
yaymlan programin sadik izleyicileri arasindan secilen on bes kadin izleyiciyle birlikte izlenerek onlarin programi okuma bicimleri derinlemesine
goriisme ve odak grup calismasi yontemleriyle anlamlandinimaya calisilmistir. Bu anlamda calismanin yeniden diizenlenen medya, ozellikle
televizyon yayinaligi icinde gelenekselden yeniye dogru uzanan doniisimii, kadin izleyicilerin bakis agisiyla tartismaya agmak gibi 6zgiin bir
yaklasim icinde olacagi da iddia edilebilir.

Anahtar kelimeler: Post-tv, reality-show, izleyici calismalari
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ABSTRACT

The postmodernism —as a concept- firstly used in order to identify the period coming after “the modern’, mostly in the field of art, literature
and architecture. The socio-political and economic transformations witnessed from 1960's have led the term of postmodern to be discussed in
a different and blurry epistemological framework. Still as a controversial issue, the postmodernism/postmodernity is on one hand considered
as total disengagement from modernity, on the other hand as a new formation of it in which techo-culture, multiculturalism/multi-identities,
irrationality and neo-capitalism related socio-economic, politic and cultural dynamics have become prominent praxis.

The cultural aspects of postmodernity are surely and closely related to a transformation of media environment. Following the affirmations of
Frankfurt School, as media has an “organic”relationship between the hegemonic economicand political system, the media in general the television
more specifically has to be effected from the transformation of this new “postmodern system.” This transformation can be conceptualized as a
fictionalisation of a narration world (Jost, 2002) as the audience him/herself is re-identified in this semi-fictionalized positioning. In this hyper
reality (as narration) the “Post-TV” claims to reflect the reality as its pure formation, but in fact, it also seems to reconstruct itself and its audience
as a narration. The crucial problematic here is the positioning of narration worlds: In modernity they were keeping their reality, fictional and
ludic positions separately by creating and naming the traditional TV genres but how come, in postmodern TV, these narrations can be converged
being in consensus with the audience? Throughout the “format broadcasting” system constituted by this “convergence”, one of the best significant
example seems to emerge as “Reality-Shows”, in which the classical forms of narrations worlds have turned upside down.

Departing this theoretical framework, this study aims to comprehend how these reality show formats establish a relationship between its
audience in this framework of narration worlds; by examining the women audiences' reception of a very popular reality-show “Miige Anliile Tath
Sert.” In order to do this, we watched and afterwards criticised some episodes of the program, broadcasted between dates December 2017 and
June 2018, together with a “loyal” women audience of fifteen people via in depth interviews and small focus groups. As the main conclusions
indicate, this study may provide a better understanding of the transformation of TV Broadcasting praxis from traditional to “newest” by the “eyes”
of the women audiences

Keywords: : Post-tv, reality show, audience studies
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GIRiS
Postmodern kavrami bir ¢ok birlegeni icinde barindirsa da, tim farkliliklarin bir arada olabilecegi vurgusuyla benlik kavraminin dne gikarildigi
ve sinirlanin silikleserek ic ice gectii bir donemi isaret eder. Sosyo-politik, ekonomik ve kiiltiirel tiim bicimlenimleriyle postmodernligin bu
alanlarin tiimiiyle organik bagi olan medyayi da doniistiirmemesi miimkiin degildir. Giiniimiiziin halen en etkili kitle iletisim araclarindan olan
televizyonun modern vechesi de bu donisiimden etkilenmigtir. Artik postmodern olarak tanimlanan bu televizyonun (Ramanot, 2001; Missika,
2006; Koksalan 2007) belki de bu baglamda irettigi en giiclii strateji izleyicisini yayinalik faaliyetlerinin 6znesi durumuna getirmek olmustur.
Postmodern televizyonda bireyler hem katiimc hem de izleyici olarak televizyonun temel unsuru halini almig goziikiirken bu tiirden katilimi en
etkin bir bicimde kullanan reality sov programlari Postmodern TV icinde popiilerlik kazanmistir.

Bu calisma da giindiiz kusagi programlari arasinda yer alan sug odakli bir reality sov programi olan “Miige Anli ile Tatli Sert”in kadin izleyiciler
tarafindan nasil alimlandigini ve okuma bigimlerinin nasil oldugunu Hall'un kodlama\kodagimi yontemi kullanilarak anlamaya calismaktadir.
Diger bir ifadeyle, kendi basina dzgiin bir hegemonik sdyleme sahip Post-TV'nin icinde, su¢ odakli program formatlarinin gercekligi Giretme
bicimleri ve bunlarin kadinizleyiciler tarafindan alimlama bicimi ve nedenselliklerini anlamak ¢alismanin basat amacini olusturmaktadir. Buamag
dogrultusunda Diyarbakir ilinde ikamet eden farkli yas ve egitim seviyelerine sahip 15 kadin izleyici ile goriismeler yapilmistir. Bu gériismeler
sonucunda elde edilen bulgular kodlama/kodagimlama yontemine gére tasnif edilerek kadin izleyicilerin su¢ odakli reality sov programlarinda
hegemonik bir anlati olarak gercekligin yeniden iiretimini okuma bicimleri tartisiimaya caligilmistir.

1.Postmodernlik ve Televizyon
1.1 Postmodern Durumu Kavramak

Postmodernkavrami, ilk olarak sanat, mimari ve estetik alanda kendini gostermis olsa da heryeni olusum, kavramveya durum gibiicinde bulundugu
topluma kayitsiz kalamamustir. ilk defa, Alman bir diisiiniir olan Rudolf Pannwitz tarafindan . Diinya Savasi sonrasi Avrupa hiimanizminin bitisini
belirtmek icin kullanilmistir(Saylan, 2009:36). Modern ¢agdan bir kopusu ifade etmek icinse Tonybee'nin “A Study of History”(1947) eserini
ozetleyen Somervell'in calismasinda ilk olarak kullanilmigtir. Tonybee de kavrami benimsemistir daha sonraki alismalarinda Bati toplumunun
1875 ve sonrasi dénemini postmodern ¢ag olarak tanimlamistir(Best ve Kellner, 2011:19). icinde bulundugumuz cagi da kapsayan postmodern
¢agl, modernden ayiran sey ise Tonybee'nin belirttigi gibi modern ¢agin ilerlemeci, rasyonalist ve istikrarin egemen oldugu bir ¢ag olmasl,
postmodern ¢agda ise savaslar, gorecelilik ve toplumsal kargasanin hakim olmasi ve aydinlanma etiginin ortadan kalkmasidir.

Postmodern cagda goriiniirlik kazanan toplumsal hareketler irkciliga, cinsiyetilige ve kapitalizmin insan hayati iizerinde ki baskici tavrina
bir tepki olarak meydana gelmistir (Best ve Kellner, 2011:40-42). Boylece postmodern, ezilen gruplarnn goriiniirliiklerini arttirdiklan, farkh bir
diinyanin miimkiin olabilecegi inancinin olustugu ve toplumlarin Gist-anlatilar altinda ezilmeden de yonetilebileceginin miimkiin olacag bir
toplum diizenini de ifade eder hale gelmistir. Best ve Kellner'da postmodern toplumu “Miistehcen, goriiniir ve her sey acik secik ve daima hareket
halinde” olarak tanimlamaktadirlar(Best ve Kellner, 2011:159). Postmodern toplumda; modern toplumun ahlakgilig, ilerlemeciligi ve kosullara
baglihgr yoktur. Postmodern toplumda birey ani yasar ve ahlakgi bir tavir yerine icinde bulundugu anin sartlarina gore hareket eder, toplum
diiz bir cizgide devam ediyormus gibi siirekli ileri hareket etmez bir karmasa icinde ilerlemesini siirdiiriir. Harvey'de “Postmodernizmin kiiltiirel
soylemin yeniden tanimlamasinda heterojenlidi ve farkliigi 6zgiirlestirici giicler olarak” sunmugtur ve “parcalanma, belirsizlik ve biitiin evrensel
soylemlere karsi giivensizlik postmodernist diisiincenin temelidir“(Harvey, 2010:21) diyerek belirsizligi, karsi ¢ikigi ve farkliligi 6ne ¢ikarmaktadir.

Baudrillard ise bu donemi hipergercekik olarak adlandirir ve hipergerceklikte artik gosterilen ile gerceklik arasindaki ¢izgi yok olmustur.
Hipergerceklik olgusunu da ii¢ kavram iizerinden aciklamaktadir bunlar: (1) Simiilakr, “Bir gerceklik olarak algilanmak isteyen goriinim”; (2)
simiile etmek, “Gercek olmayan bir seyi gercekmis gibi sunmak, gostermeye calismak”; (3) simiilasyon, “Bir arag, bir sistem, bir olguya dzgii
isleyis biciminin incelenme, gosterilme amaciyla bir maket ya da bir bilgisayar programi araciligiyla yapay bir sekilde yeniden Gretilmesidir”(Petit
Robert Sozliik, Adanir:2008:1). Postmodern toplumda, artik model olan gercek olanin yerini almigtir. Bunu bir ¢ok sekilde giindelik hayatin
icinde gormek mimkiindiir, dergilerde ve\veya televizyon da sunulan bicimiyle ideal ev, ideal kadin ya da ideal seks seklinde kargimiza sik¢a
ckmaktadir. ideal olan gercek olani belirler hale gelmistir. Gerceklikle ideal olanin arasinda ki sinir ortadan kalkinca simiilasyon bizzat gercegi
temsil etmeye baslamistir(Best ve Kellner , 2011:149-150). Boylelikle postmodern toplum yapisinda gercek olan degersizlesirken, modelin
gercekligi sorgulanmayacak bir sekilde kabul gormiistiir. Bu durumun ortaya cikisinda ve gelismesinde televizyon ve iletisim teknolojilerinde
ki gelismelerin rolii ise yadsinamayacak kadar biiyiiktiir. Dergilerde, romanlarda, televizyon ekranlarin, sinema salonlarinda ve artik her zaman



her yerde bakabildikleri telefonlarinin ekranlarinda insanlar o kadar fazla gdsterilene aslinda bir cesit gdsteriye maruz kaliyorlar ki bireyin hayati
gittikce birimaja doniismektedir ve gosteri bireyin amaci olmaktadir.

1.2 Postmodernlik ve Televizyon iliskisini Kavramsallastirabilmek

Modernite yayincilik anlayisini gerceklik ve kurmaca evreni karsithg iizerine sekillendirmistir (Jost, 2005). Bir gecis donemi televizyonu olan
neo-televizyonda ise evrenler arasinda sinirlar muglaklagirken izleyici ve onun giindelik yasami televizyonun anlatisina dahil olmaya baslar.
Postmodern televizyon yayinciligi ise kendini gerceklik evreni iizerinden var eder ve izleyicisini de isin icine dahil eder goziikiirken kurmaca ve
oyuncul evrenleri de {i¢ bagimsiz evrenin arasindaki sinnilan ortadan kaldirarak gerceklik evrenini “yeniden iiretmek” noktasinda ise kosar. Bu
durumda Baudrillardai (2003) yaklasimla ortaya ¢ikan sey bir“simulakr/benzetim“dir/dir. Bu benzetim gercekligi bir oyun icinde siirekli yeniden
kurarken Post-TV kendi 6zgiin anlati bicimini sinirlan siliklesmis hatta ortadan kalmig bir anlati icinde izleyicisinin siirekli aktif olarak yer aldii
ya da dyleymis gibi goziiktiigii bir yapida kurmaktadir (Koksalan, 2007:232-233).

Dolayisiyla, Post-TV kendini izleyicileri iizerinden tanimlamakta ve boylelikle postmodernligin cok kimlikli ve bireysellesen toplum yapisina uyum
saglamak ve izleyicisinin istek ve ihtiyaclarini g6z ardi etmemek adina televizyon yayinciliginda azinhigi da elinde tutmak istemektedir. Koksalan
(2007: 237) Post-TV'nin bu asamada izledigi yollardan birinin de genel kanallarin izleyicisinin begenisini on planda tutarak olusturduklar format
yayinahgini oldugunu belirtmektedir.

Postmodern televizyonun bireyseli goz ardi etmeden, katilima izleyici kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olan format yayinciligi genel bir
arza yonelik yayinalik mantigindan, genis taleplere cevap verecek kapsayici bir yayina gecis olarak da degerlendirilebilir (Moran, 2006). Format
yayinahdi, ayrica begenilerine gore siniflandirmasi yapilmis hedef kitleye ulasmakla beraber, sinirlari belirli olmayan ve televizyon kanalinin
yayin akisi icinde siirekliligi saglanacak bir sekilde izleyiciye sunulur (Koksalan, 2007:239-240). Boylelikle belirlenen yayin akisi icinde her
kesime hitap eden kisa kisa programlarla izleyicilerin en uzun siire kanalda kalmasi hedeflenmektedir. Homojen olmayan bu izleyici kitlesini
ekranda daha fazla tutabilmek icin ise bireysel istek ve begenilerin karsilanmasindan ziyade farkli program tiirlerinin icerik ve bicim dzelliklerini
barindiran yapimlar tercih edilmektedir.

Postmodernligin bu muglak yapisi televizyonda da etkisini gdstermis ic ice ge¢mis tiirleri barindiran ve formatlar arasinda keskin farkliliklari
siliklestiren bir televizyon caginin baslamasina sebep olmustur. Bu cagin 6ne ¢ikan televizyon iiriinii ise reality sovlar olmustur. Reality sov olarak
tanimlanan format ise, “genellikle canli olarak yayinlanan, kisisel felaketleri ve benzeri olaylari (cinayet, aile ici kavgalar vb.) konu alan program
tiiriidiir” (RTUK Program Tiirleri Kod Kitapgigi, 2014:15). Ancak haber gibi saf gercekligi ontolojik olarak aktarma iddiasinda olan tiirlerden farkli
olarak reality sovlar kisilerin gercek hayattan elde ettikleri deneyimler dogrultusunda olugan bir dogru/yanhs veya gerceklik inancina ek olarak
televizyon araciligiyla sunulan gerceklikle de bag kurmaktadirlar. Yusuf Yurdigiil'in belirttigi gibi:

“Birey giiniimiizde yargilarini cogunlukla baskalarinin medya deneyimine dayandirmakta ya da medya da ki gerceklik ile kendi i¢sel gerekligi
arasinda bocalayip durmaktadir. Bir noktadan sonra birey, medyanin gercekligi karsisinda kendi ruhsal gercekliginin Gnemli bir boliimiine
uzaklasmaktadir”(Yurdigiil, 2011:16).

Buna gore izleyiciler reality sovlar tarafindan belirlenen bir gerceklik alani icine dahil olmus olurken, bu alan ise artik daha dnce televizyonda
gordiigiiniiz hichir seye benzememektedir. Ciinkii gercek insanlarin, gercek hayatlari, gercek ortamlarinda gosterilse de artik televizyonda yer
almaniz icin standart giizellik kosullarini sahip olmaniza, akademisyen, uzman veya bilirkisi olmaniza gerek yoktur. Toplumun geneline gore
marjinal diye tanimlanacak bir grup icinde yer alsaniz bile televizyonda yer edinebilirsiniz, gercek hayatta varsaniz televizyonda da olabilirsiniz
clinkii televizyon gercegin bizzat kendisidir ve reality sovlar televizyonda gerceklik s6z konusu oldu mu en dikkat ¢eken yapimlar olmuslardr.

Reality sovlar araciligiyla hayatin farkliliklarini tiim gercekligiyle goz oniine serdigini iddia eden post-tv bize siniflandirma ve aynsmanin olmadigi
bir hipergerceklik sunmaktadir. Bu gercekligi izleyerek deneyimledigini diistinen birey kendi gercekliginden uzaklasip televizyonun ona sundugu
gercekten daha gercek bu durumu icsellestirmektedir. Fakat goz ardi edilen sey ise televizyonda gosterilen her seyin secilerek cesitli kurgusal
yontemlerle gosterildigi gercegidir. Goriintiilerin tabi tutuldugu bu kurgu ise ekonomik, politik, ideolojik soylemlere gore sekillenmektedir. Bu
anlamda aslinda bize gercegi sundugunu iddia eden televizyon bizi yeniden iiretilmis bir hipergerceklikle bag basa birakmig goziikmektedir.

2. Ahmlama Calismalarina Girig Olarak Kodlama-Kod agimlama modeli

izleyici odakli calismalar, kitle iletisim araclaninin izleyicileri iizerinde ki etkilerinden ziyade, izleyicilerin kitle iletisim araclarinin izerindeki
etkileri ve karsilikli ilikileri {izerine sekillenmistir. Elihu Katz da ‘insanlarin medyaya ne yaptigi’ tartismasi iizerine yogunlasarak bu yeni
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donemin sekillenmesinde etkili olmaktadir ve izleyici merkezli calismalar Katz'in gelistirdigi ‘kullanimlar ve doyumlar’ yaklagimi cercevesinde
kuramsallasmaktadir. Ruhdan Uzun'da izleyici merkezli calismalarin izleyicileri pasif nesneler konumundan alarak, gereksinimlerini karsilamak
adina arayan, secen, hangi mesajdan nasil etkilenecegine kendi karar veren aktif bireyler konumuna tasidigini belirtir. Boylelikle izleyici
calismalar, mesajin icerigi ve kaynagin etkisinden siynlarak izleyiciye yonelmistir(Uzun, 2013:85).

ingiliz kiiltiirel okulunun dnemli temsilcilerinden olan Hall’ de izleyici calismalan iizerine dzellikle egilmistir. ideoloji kavramina 6nem veren
Hall'a gre egemenler ideolojilerini bir gstergeler alani olarak egitimle ve medya araciligiyla yaymaktadirlar. ideoloji ise “yalnizca bir strateji,
aldananlan aldatmaya yonelik bir kurnazlik degil, bir toplumsal gurubun degerlerini dile getiren anlamlandirma ve pratiklerdir”(Maigret,
2014:189-190). Hall'iin kavramsallastirmasinda “ideoloji anlamlar cercevesinde gegen bir miicadele alanidir. Matterlart da bunu destekler
nitelikte ideolojinin egemen sinifin tahakkiim gostergesi oldugunu belirtmektedir. Burada ideoloji gerceklikleri gizlemeye yarayan gostergeler
biitiinii olarak goriiliir. Egemen sinif ise ¢ikarlar dogrultusunda ideolojik alani yonlendirebilir ve gostergeleri toplumun bunlari gerceklik olarak
kabullenmelerini saglayacak seklide yeniden diizenleyebilir( Shole, Akt. Dagtas, 1999:338). Hall, siireklilik arz atmesede kitle iletisim araglarinin
ideolojik alani yeniden irettigini belirtmektedir. Yoneten sinifa bagli bu kitle iletisim araclar egemen ideolojiyi yeniden iiretirken bunu siire gelen
bir durum ve evrensellik baglaminda sunmaya ¢alismaktadir. Fakat bu bir’hegemonyadir’ve egemen ideoloji kendini bu yontemle var etmektedir
(Maigret, 2014:190).

Hall, Antonio Gramsci'nin ‘hegemonya’ kavramindan da etkilenmistir. Gramsci'ye gore; devlet egemen siniflarin ¢ikarini gozeten bir ahlakgidir ve
popiiler kiiltiiri merkeze yerlestirmistir. Devlet, ekonomik gelismelere gore toplumun ahlak ve kiiltiir diizeyini ayarlamaktadir (Tekinalp ve Uzun,
2004:187). Gramsci, hegemonya kavrami ile de toplumda egemen olan ile altta olanin arasindaki miicadele alanini ifade etmektedir. Egemen
sinifin ve ya yonetici sinifin kendi ¢ikarlar dogrultusunda toplumu yonetme istedigi aciktir(Laughey, 2010:88) ve baskin ideoloji destekleyen
gruplar, madun durumdakilerin onayini alarak baskin ideolojiyi yeniden tiretmektedirler.(Tekinalp ve Uzun, 2004:187). Fakat burada Gramsci'nin
iizerinde durdugu asil noktanin giiglii olanin hegemonyay direkt yapmadigi vurgusudur. Hegemonya ideolojik etki araclar ile saglanmaktadir ve
medya da bu araclardandir. Medya alaninda hegemonya kavraminin Gnemli savunularindan bir tanesi de Hall'diir (Laughey, 2010:89).

Hall'e gére medya egemen gurubun ¢ikarlar gozeten hegemonik gerceklik temsillerini iiretmektedir. Kodlama-kodagimlama modelini de bunun
iizerine gekillendiren Hall, modelinde medya metinlerinin politik ve ekonomik statiikoya hizmet ettigini belirtmektedir. Fakat metnin okunmasi
siirecinde cesitli degiskenlerin etkisinin oldugunu belirtmektedir( Laughey,2010:89). Allmama analizi olarak bilinen kodlama-kodagimlama
modeli izleyenlerin ‘yorumlarini, ‘okumalarini’, ‘kavrayislarini’ ve ‘kod agimlarini’icinde barindiran genel bir tabir olarak betimlenebilir. Aimlama
calismalan televizyonun ortaya ¢ikardigi anlam ile izleyicinin kavrayisi arasindaki iligkiyi aciklamaya calisir ve televizyondaki tiim program
tiirlerine uyqulanabilir (Ulu, 2013:11).

Hall, bu siireci bir miibadele degis-tokus alanli olarak gormektedir ve iletisimin sadece mesaj iletimi-alimi {izerinden anlagiimaya ¢alismasina
ve karmasik iliskilerin goz ardi edilmesine elestiriyle yaklasmaktadir. iletisim bir siirectir ve birbirleriyle iliskili momentler (iiretim, dolasim,
dagitim/tiiketim, yeniden iiretim) dikkate alindiginda anlasilabilir(Hall, 2005:85). Modelde bahsi gecen kodalama, metin tarafindan (televizyon
programi, sinema filmi, dergi veya herhangi bir metin) verilen anlami, kodagimlama ise metinden alinacak anlami ifade etmektedir. Anlam
modelin {izerinde durdugu asil kavramdir ve Gnemli olan verilen anlam ile alinan anlam arasindaki farkliliklarin veya uzlagilarin ortaya
cikanimasidir(Mutlu,1999:100) Hall'tin bu modelinde mesajlar kodlanmak iizere segilir ve kitle iletisim araclan mesajlari yorumlayarak manipiile
etmektedirler. Fakat alicilar mesaji iletildigi haliyle agmlamaya ve ¢ziimleye zorlanamazlar. Kodagimlayici, mesaji kendi deneyimleriyle ya karsi
koyar ya da ka-bullenir (McQuail ve Windhal, 2005:184).

Hall kodlanan metnin ii¢ sekilde okunabilecedini vurgular. ilk olarak egemen (hegemonik) okuma; metinin kodlayiai tarafindan diizenlenen
ve istenilen sekliyle okunmaktadir. ikinci olarak ise pazarlikli/tartismali okumadir burada kodlanan mesaj ile okuyucunun yorumlarinin belli
noktalarda tartismaya girmesi durumu mevcuttur, kodagimlayia kendi toplumsal yaranini gézetmektedir. Son olarak muhalif/karsit okumada
ise kodlanan mesajin hakim anlaminin reddedilmesi durumu vardir ve egemen mesajin kodagimlayicnin yaranyla celismesi durumu sz
konusudur(Mutlu, 1999:100-101). Hall medya metinlerinin olusturulmasini ve alimlanmasiniizleyiciden ayn tutmamaktadir. izleyicinin aktifligine
her zaman vurgu yapmaktadir. Hall'n modelinde televizyon izlemek bir anlam ¢ikarma olayidir ve bu olay izleyicilerin giinliik hayatlarinin bir
parcas! haline gelmistir. izleyicinin icinde bulundugu toplum metnin okunmasindan ayr tutulamaz ve metnin kod agiminda etkilidir.

izleyici odakli calismalarin icinde Gnemli bir yere sahip olan alimlama arastirmalari icin kullanilan yontemler arasinda; derinlemesine gériisme,
odak grup calismasi ve izleyici etnografileri vardir. Almlama arastirmalar tek bir televizyon programi ve tek bir denek veya 6rneklem gurubu
lizerine uygulanabilecedi gibi birden televizyon programi ve 6rneklem gurubuna uygulanabilir.



3. Bulgular ve Yorumlar
3.2.Yontem ve Orneklem

Calismada“Miige Anli ile Tatl Sert” adli Programin Kasim 2017- Ocak 2018 tarihlerde ki béliimleri analiz edilmistir. Bu cercevede Diyarbakir ilinde
ikamet eden 15 ev kadini ile program dnce birlikte izlenmis daha sonra kadinlarla program iizerinde yapilandinlmamig ve yari-yapilandirilmig
sorulardan olusan derinlemesine gdriismeler yapilmistir. Bu anlamda son olarak programin sz konusu tarihlerde yayinlanan bdliimlerinin
kodlama ve kod agimlari sonucunda katilimcilarin okuma bicimleri belirlenmistir. S6z konusu asamanin —bu ¢alismanin sorunsali kapsaminda-
programinin hegemonik bir anlati olarak insa ettigi ve bir tiir “simulakr” olarak kendisini gdsteren gerceklik yanilsamasinin dzellikle kadin
izleyiciler tarafindan okuma bicimlerinin analiziyle sinirl kaldiginin altini ¢izmek yerinde olacaktir.

4. Kodlanan Metnin Analizi: Miige Anli ile Tath Sert Programi incelemesi

“Miige Anliile Tath Sert”programi 18 Agustos 2008 tarihinden beri yayindadir ve hafta ici her giin 10:00 ile 13:00 arasinda ATV ekranda izleyicisiyle
bulusmaktadir. iki saati askin canli yayin siiresi icerisinde stiidyo konuklar, olay yeri baglantilari ve grgii taniklariyla adli ve suc odakli olaylan
arastirmaktadr.

Programa ismini veren Miige Anli ise sadece programin akisini saglayan bir sunucu gdrevinde degildir. Programa gelen katilimcilarin sorunlarinin
¢0ziimii (cinayetlerin aydinlatilmasi, kayiplarin bulunmasi vs.) sirasinda syledikleriyle, tavirlariyla adeta bir bilirkisi ve yargic edasiyla hareket
etmektedir. Hall'e gdre, daha énceden belirlenen medya metinleri, iizerlerindeki baskilardan dolayi, karar alicilarin belirtidi gibi tarafsiz bir sekilde
sunulmak zorundadirlar. Bunu saglayanlarda egemen bakis icinde ki “yetkili/givenilir” sozciileridir (Hall, Akt. Golding ve Murdock, 2008:41).
Miige Anlr'nin programdaki rolii de bun karsilar niteliktedir. Program araciligiyla yiiriitiilen yardim calismalarinin Miige Anli adina teslim edilmesi
tek tek gosterilmekte, yardimlarin sonuglar yayinlanmaktadir. Miige Anli giiven, samimiyet ve dogruluk timsali olarak sunulmaktadir. Boylelikle
izleyicilerin programa olan giivenirligi ve programin gercekligi Miige Anli lizerinden bir kez daha onaylanmaktadir.

Program ilk basta gercek diinya ile televizyonun sundugu diinya arasinda bir gerceklik algisi olusturulmaktadir. Katilimailarin sorunu, iiziintisii
ne ise vurgulanarak izleyicilerin de benzer iiziintii, 6fke veya sevin¢ durumlari haline girmeleri tetiklenmektedir. Annesini aramaya gelen bir
katilimcr icin anne imgesi {izerinden yapilan diyaloglarla reeldeki, toplumca kabul gérmiis annelik dzellikleri iizerinden konu tartigiimaktadir.
Boylelikle simiile edilmis bir annelik imgesi olusturulmaktadir bir yandan aranan annenin belki cocugunu birakmaya mecbur kaldigi tartisilirken
bir yandan bir annenin ne olursa olsun evladini birakmamasi gerektigi vurgulanmaktadir. Boylelikle Yildinm'in da belirttigi iizere izleyici siradan
insanlarin tutum ve davraniglarini degerlendirebilmektedir. Bu deger yargilarinin kendi gercekligi ve deger yargilanyla uyusup uyusmadigi
hakkinda fikir yiiriitmektedir(Yildinm, 2007:81). Bu celiski ile yaratilan merak duygusu, izleyiciyi sonucu dgrenene kadar programi takip etmeye
tesvik etmekte, inandincihigi ve gerceklik vurgusunu tetiklemektedir.

Programdaki olaylar ve kisiler gercektir fakat bu gerceklik bir gdsteri seklinde az sonralarla, devami yarin tarzi bir iislupla miidahalelere ugrayarak
sunulmaktadir. Yaratilan bu gerceklik icinde yasanan olaylarda Miige Anli, konuklarin anlattiklan iizerinden “bu yaptiginiz veya anlattiginiz
hayatin giinliik akisina uymamaktadir” diyerek toplumsal diizeni siirekli vurgulamaktadir. Boylelikle toplumca kabul gren bir diizenin oldugunu
bu akisin diginda yapilacak her hareketin aslinda bizleri stipheli duruma diisiirecegini belirtmektedir. Boylece kitle medyasi bir iiriinii olan “Miige
Anliile Tatli Sert” programi toplumca kabul edilen gercekligi vurgulayarak egemen séylemin yeniden iiretiminde etkili olmaktadir. Ciinkii Herman
ve Chomsky'nin de belirttigi gibi kitle medyasinin egemen sdylemin bakis agisini yansitmaktadir ve desteklenen se¢im -gercek ne olursa olsun-
mesru kabul edilmektedir ve desteklenmeyen secimler ise -yine gerceklerden yalitilmig olarak- yetersizlikle degerlendirilmektedir(Herman ve
Chomsky, 2012:155).

Bu durum Ulus Baker'in belirttigi gibi “televizyonun, kanaatleri isleyip, yorumlarken aslinda kanaatler yaratmaktan ve iiretmekten baska bir sey
yapmadiginin” (Ulus, Akt. Ulutas, 2015:29) bir gostergesidir. Burada kanaatleri olusturma islemi televizyon aracilidiyla bizzat sahis iizerinden
ilerlemektedir. Programda, sik sik kendisinin de toplumdan farkli bir sekilde yasamadigini ‘bizler vurgusuyla tekrarlayan Miige Anli, hitap ettigi
grup veya kitleden (programdaki konuklar, seyirciler ve ekran baginda takip edenler) kopuk olmadigini vurgular. Boylelikle program ve Miige Anli
aracilidiyla olusturulan kanaatler giindelik yasamin gercekliklerinden ve izleyici kitlesinden kopuk olmamaktadir.
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4.1. Miige Anli ile Tath Sert Programinin Kodagimlamasi: Hegemonik Ger¢ekligin Hegemonik Okumasi.

Bu bélimde arastirma probleminin ¢6ziimii icin, arastirmaya katilanlarla yapilan goriismelerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Elde edilen bulgular hegemonik anlati olarak gercekligin insasinin kadinlarin okuma bigimlerinde nasil yer aldigini tartismak adina
yorumlanmaktadr.

Kodlanan metin reality sov formatindadir ve metnin ¢dziimlenmesi kisminda da belirtildigi iizere format temel anltaisini gercek olaylar ve gercek
kisilerin miidahale etmeden sunuldugu iizerinde konumlandirmaktadir. Katilimailarin bu anlamda kodlanan metni kodagimi ise su sekildedir:

Ké: “tamamiyla gercek program aniyorlar buluyorlar, yillardir yapiyor bu programi kurgu degil ki"(28.11.2017).
K14: " Gercek canim, gercek olmazsa emniyet isin icine girer mi”(03.01.2018).
K12: "Gercek tabi nasil gercek degil!”(05.01.2018)"

Katiimallarin cogunlugu kodlanan metni gercek olaylar ve kisileri gosterdigi konusunda iletildigi sekliyle okumuslardir ve hegemonik okuma
gerceklestirmislerdir. Her bir katiimc metnin gercekligi konusunda kendilerini farkli agilardan ikna etseler de metnin gercekligi konusunda hem
fikirdirler.

Kodlanan metin gercek olaylari iletmek diginda bir de kendini gercek hayatin bir parcasi ve bilgi vericisi olarak sunmaktadir. Builetiyi katiimalarin
kodagimi su sekildedir:

K1: "benim yasim olmus 60 kiisiir burada gdriiyorum yaslilarin evine giriyorlar, ddviiyorlar, soyuyorlar insan kapi caldiginda bile korkuyor ama
iste izleyip tedbir alinz belki”(04.01.2018).

K2: " gidecegim yere gore mesela dikkat ediyorum disardaki tepkilerden dolayi aksam bir yere ¢ikacaksam falan dikkat ediyorum”(10.11.2017).

K3: ”insan bir seyler greniyor, yani bdyle olaylan gériince insan tedbir aliyor, 6nlem aliyor. Oyle cok etkilemiyor da ama aklimizda bulunsun yani
boyle seyler de var”(02.01.2018).

Yukarida da belirtildigi iizere katimallar gercek hayatlarinda olan durumlari programa gére diizenleyebilmektedir. Gercek hayatla ilgili bir bilgi
kaynag olarak gordiikleri program onlari reel hayatta nelerle karsilasabilecekleri konusunda uyarmaktadir ve katilimailar gercek hayatta neler
olup bittigini program araciligiyla dgrenmekte ve tedbirler almaktadirlar. Program araciligiyla bilgi sahibi olduklar vakalar gercek bir deneyim
sonucunda elde edilen tecriibe ile es tutmaktadirlar. Belki de yasantilari boyunca hichir zaman kargilasmayacaklan olaylar yiiziinden giinliik
hayatlarinda diizenlemeler yapmakta ve tedbir almaktadirlar. Boylelikle de birey kanaatlerini —calismamizin dnceki kisimlarinda da belirttigimiz
gibi- medya gerceklerine gore diizenlemekte ve kodlanan metnin gercekligiyle reel hayatin gercekligi arasinda bir catisma yasayip zamanla kendi
gercekliginden uzaklasmaktadr.

Katiimallarinin ¢ogunlugunun uzlasi halinde hegemonik okuma yaptiklar bir baska durum ise Miige Anli araciligiyla programdaki olaylar iizerine
yapilan yorum ve ¢ikarimlardir. Bu olaylanin izleyicilere iletilmesinde sirasinda ve yorumlanmasi asamasinda Miige Anli'nin goriigleri programi
yonlendirmektedir. Katihmalarin Miige Anli'nin soylemleri ile ilgili kodagimlari su sekildedir:

K2: " mesela gecen giin bir kadin vardi hamileyken baskasiyla beraber dogru degil yani boyle seyler Miige Anl'nin byle ahlaki seylerde vurgular
yapmasini ben dogru buluyorum”(10.11.2017).

K8:“Bak bu karadenizli kadina diyor (Miige Anli) ( Veysel Cilingir olayi ) kaynin neden siirekli sizde kaliyordu madem dedikodular vard. Yani kocan
gurbette o kadar ne gerek var demi diyor zaten bak burada dogru séyliiyor. Hani bundan dnce gosterdikleri o kedi aramaya giden kiz orda da diyor
yani eskiden boyle seyler yoktu yani kimse sokakta gordiigii kadini alip gtiiremiyordu. Dogru diyor kadin yani sokaga da mi ¢lkmayalim. ( Veysel
Cilingir olayini seyrederken) valla bu kadinlarin hepsini 6ldiirmek lazim canidirler nedirler kocalarini, cocuklarini éldiiriiyorlar. Birak git yani niye
oldriiyorsun”(18.12.2017).

Ké: "valla kadin(Miige Anli) dogru diyor bogansin ondan sonra ne yapiyorsa yapsin bosansin ondan sonra gitsin gonliiniin istedigine varsin bizim
toplumumuz bu kaldirmaz yani normal degil ki ¢linkii evlidir nikah altindadir adamda normal dedgil tabi yani”(28.11.2017).

Yukarida verilen goriisme orneklerinde oldugu gibi katilimalarin ¢ogu kendi yasanti ve deneyimleri, giindelik hayatlar ve gerceklikleriyle
ortiisen olaylan ve diyaloglari desteklemektedir. Kendi evliliklerinde ve esleriyle sorunlar yagasalar bile aldatma ve dldiirme gibi girisimlerde
bulunmadiklar icin programa gelen bdyle vakalarda Miige Anlinin kendilerinin goriis ve yasantilanyla ortiisen fikirlerini onaylamakta ve



desteklemektedirler. Katihmailara gore, Miige Anli gercekleri soylemektedir ve bu gercekler toplumca kabul gormiis geleneksel annelik ve kadinlik
imajlaryla uyusmaktadir. Katiimalar Miige Anli'nin araciligiyla goriiniir hale gelen egemen ideolojiye maruz kalmakta ve kendi yasamlarinda
ki durumlara denk diisen bu geleneksel bakig aisini onaylamaktadir. Béylelikle kodlayicinin kiiltiirel korumacihigi vurgulamasi ve 6rf ve adetleri
koruma ¢abasi onaylanmakta ve egemen okuma gerceklestiriimektedir. Boylece katilimalarin program araciligiyla gosterilen olaylari gercek bir
deneyime es tutarak giindelik yasamlarini yonlendirebilen bir sosyal bakis agisi edindiklerine dair veriler elde ettigimiz soylenebilir.

SONUC

Diyarbakr ilindeki cesitli yas ve egitim durumunda ki ev kadinlarinin “Miige Anli ile Tatli Sert” programini okuma bicimlerinin arastirldigi bu
calisma gostermektedir ki Tiirkiye'de sosyallesen bir ev kadinin en etkili iletisim araci televizyondur. Kadinlar, televizyon programlarini izlerlerken
bir takim kodagimlar gerceklestirmektedirler. Bunlarin baginda da reality sov araciligiyla izledikleri olaylan reel hayattaki bir deneyimle es
tutmalar gelmektedir. Katilimallar bu sayede hayatla ilgili tecriibe edindiklerini alimlamaktadirlar. Reel bir tecriibeyle es tutuklan televizyon
izleme eylemi araciligiyla ev disi diinyanin tehlikeleri hakkinda gercekleri 6grenmektedirler. Bir yol gdsterici, bir rehber, gercek diinya ile bir
baglanti araci olarak gordiikleri program aracihigiyla yasamlarini diizenlemekte, tedbirler almaktadirlar. Boylelikle kadin izleyicilerde 6grenme,
pekistirme ve icsellestirme saglanmis olur. Bdylece program araciligiyla iiretilen pek de tekin olmayan gercek diinya simiilasyonu, kadin izleyici
tarafindan kadinin evde olmasi gerektigi alimlamasina neden olabilecegi gézlemlenmistir. Programin kadinlar agisindan pek dzgiirliikgii soylemler
barindirdigini séylemek pek miimkiin olmamaktadir. Fakat Miige Anli'nin giiclii ve 6zgiir kadin imaji kadin izleyicileri cezbetmektedir. Kendisini
Miige Anli ile eslestirdigi gozlemlenen kadin izleyici evinin giivenli ortamindan ¢lkmadan giiclii ve cesur kadin imajina biiriinebilmektedir.

Calismada dikkat ¢eken bir baska unsurda toplumsal cinsiyet rolleri ve geleneksellik vurgusuyla; katilimalar, izleyiciler ve sunucu araciligiyla
bilingli ve ya bilingsiz olarak yeniden iiretilen gercekliktir. Boylelikle gercek diinyada kabul gormiis kadinlik ve erkeklik rolleri ile geleneksel aile ve
akrabalik iliskilerinin program araciligiyla yeniden iiretilmektedir. Boylece, televizyon izleme aracilidiyla gercek bir deneyim ve tecriibe edindigini
alimlayan kadin izleyici ayni zaman da geleneksellik ve toplumsal cinsiyet rollerini olumlayan da bir alimlama da gerceklestirmektedir.

Dolayisiyla s6z konusu saptamlar da gostermektedir ki, bu calismanin kapsami cercevesinde bilingli olarak disarida birakilan bir sorunsal olarak
kadin izleyicilerin bu tiirden bir hegemonik anlatiy okuma bigimlerinin toplumsal cinsiyet kuramlari ¢ercevesinde daha derinlikli bir bicimde ele
alinmasi olduk¢a 6nemli bir akademik mesele olarak hala karsimizda durmakta ve ozel bir ilgiyi de beklemektedir.

Metinde goriiglerine yer verilen kadin katilimalar

K1: Diyarbakirda ikamet eden K1, 68 yasinda, emekli ebe hemsiredir, evli ve ev hanimidir.
K2: Diyarbakir'da ikamet eden K2, 37 yasinda, lise mezunu, evli ve ev hanimidir.

K3: Diyarbakir'da ikamet eden K3, 53 yasinda, ilkokul mezunu, evli ve ev hanimidir.

K6: Diyarbakir'da ikamet eden K6, 56 yasinda, lise mezunu, evli ve ev hanimdir.

K8: Diyarbakir'da ikamet eden K8, 56 yasinda, okur yazar, evli ve ev hanimdir.

K12: Diyarbakirda ikamet eden K12, 45 yasinda, lise mezunu, evli ve ev hanimdir.

K14: Diyarbakirda ikamet eden K14, 52 yasinda, lise mezunu, evli ve ev hanimidir.
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OZET

20. yiizyilda etkisini gosteren ve toplumsal modernlesmenin etkileri arasinda sayilabilecek bir kavram olan popiiler kiiltiir; belli bir donem icin
gecerli olan, hizli iiretilen ve hizli tiiketilen kiiltiirel Ggelerin biitiini olarak tanimlanmaktadir. Popiiler kiiltiiriin bir iiriinii olan YouTube, kitlesel
ve kiiresel erisiminden dolayi, kisilere kendi icerigini olusturma ve kamuya acik olarak oynayabilme ve farkli kisisel temsilleri yansitabilme olanag
veren giiclii bir sosyal medya platformudur. Ayni zamanda fenomenler olarak anilan youTuberlar sosyal normlara kamuoyu oniinde meydan
okumalarini ve baskalarini ayni seyi yapmaya tesvik etmelerini saglayan kisilerdir. Bu calismanin temel hedefi fenomenlerin paylagimlarini bir
ornek iizerinden popiiler kiiltiir baglaminda incelemektir. YouTuberlik kavraminin biiyiik bir ivme kazanmasiyla birlikte 11 Kasim 2016 tarihinde
Youtubea katilmis olan ve 12 Mayis 2017 tarihinde 1 Milyon aboneye ulasan “Danla Bilic” isimli makyaj kanali arastirmanin 6rneklemi olarak
belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: : Popiiler kiiltiir, YouTuber, mikro Ginlii
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ABSTRACT

Popular culture is a concept which counted among the effects of social modernization that displayed its consequences in the 20th century. The
concept is defined as the integration of cultural elements consumed and produced fastly that are relevant in a specific period, As a popular culture
product, YouTube, because of its mass and global reach, has become a powerful social media platform that allows people to create their own
content and play publicly open and reflect different personal representations. YouTubers, who are called as fenomens at the same time, are people
who challenge public norms in front of public and encourage others to do the same. The main aim of this proceeding is to analyze the content
of fenomens with an example in the context of popular culture. The sample of the research is “Danla Bilic” make up channel which has started

broadcasting in Youtube and reached 1 million followers.

Keywords: Popular culture, YouTuber, micro celebrity,

153



154

GIRiS

Giiniimiiz toplumlarinda medya en etkili sosyal kurumlardan biridir ve medyanin iirettigi diinyanin icinde “sanal gercekligi” yasayan bireyler, yeni
bir kiltiir bicimiyle karsilasmaktadir. Medyanin gelenegin kaliplarini kullanarak iirettigi bu kiiltiir, popiiler kiltiir olarak degerlendirilmektedir.
Popiiler Kiiltiir, Bat'da sanayinin gelismesi ve modernlesme ile birlikte “kentin kiiltiirii” veya “giindelik hayatin kiiltiiri” olarak ortaya ¢ikmustir.

insanlara sunulan bu yeni diizeni de kitle iletisim araclan sayesinde yayginlastirmaktadir. Ozellikle internetin zaman, mekan kavramlarini ortadan
kaldirmasi, popiler kiiltiiriin yayilip gelismesine biiyiik dl¢lide katki saglamistir.

Sosyal medyanin gelismesi ve yayilmasiyla birlikte tiiketiciler hem ¢evrim ici ortamlarda enformasyon iiretmekte hem de ayni kitle iletisim
araclarini kullanarak birbirleriyle paylasim yapmaktadir. Olusturulan kolektif ortamda herkes sayisiz icerik olusturmakta, paylasmakta ve
etkilemektedir (Alikili, 2011, 5.13).

Popiiler kiiltiriin duragan bir yapisi olmamasiyla birlikte siirekli bir icine alma siireci YouTube videolarindaki icerikte de sz konusudur. Bu ¢alismada
Danla Bilic'in YouTube kanalinda en ¢ok izlenen 5 videosu popiiler kiiltiir baglaminda betimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmistir. Oncelikle
bir YouTube fenomeni ve mikro inlii olarak Danla Bilic tanrtilarak videolarinin tagidigi temel ozellikler aktanlmistir. Arastirma kapsaminda
videolardaki davranis pratikleri, dilin kullanimi, toplumsal cinsiyet rollerinin sorgulanisi ve kadinin makyaj araciligiyla yeniden konumlandiriimasi,
liiks tiiketim {riinlerinin sunumu ve markalarin konumlandinlmasi gibi popiler kiiltiire ait pek ¢ok unsur ele alinmigtir. Arastirma sonuclari
mutlak bir elestirinin acik¢a var oldugunu ayni zamanda kendisinin de bu popiiler kiltiiriin icerisinde yer aldigini gostermektedir.

1. Popiiler Kiiltiir ve liskili Kavramlar

20. yiizyilda etkisini gosteren ve toplumsal modernlesmenin etkileri arasinda sayilabilecek bir kavram olan popiiler kiiltiir; belli bir donem icin
gecerli olan, hizli iiretilen ve hizli tiiketilen kiiltiirel 6gelerin biitiinii olarak tanimlanmaktadr. Popiiler kiiltiir, “kaynagini toplumlarin ge¢misteki
yasam deneyimleri ve kiiltiirel birikimlerinden alan; giindelik yasam pratiklerini icsellestirerek giincel hale gelen, iiretim ve tiiketim agisindan
toplumun en alt kesiminden en {ist kesimine kadar tiim tabakalarini farkli derecelerde de olsa, temsil eden; bir yandan egemen giiglerin toplumu
yonetmesi ve yonlendirmesi icin imkan saglarken; bir yandan da kiiltiirel etkinlik alani icerisinde temsil olanagi bulamayan kesimlerin kurulu
diizene karsit tavirlarini sergileyebildikleri bir miicadele alani” olarak tanimlanmaktadir (Giingdr, 1996 5.18. Akt. Tellan, 2004, s. 2).

Popiiler kiiltiir kavrami ilk olarak Amerika'da kitle kiiltiirii olarak ortaya ¢tkmus, elit kesimin kiiltiiriine karsi halkin kiiltiiriini karsilamak icin
iiretilmigtir. 19. ylizyilin sonlarindan itibaren endiistriyel gelisimlere paralel olarak biiyiik bir ivme kazanarak kitle iletisim araclan sayesinde ciddi
bir gelisme gdstermistir (Topal, s. 11-13). Oldukca yeni bir kavram olan popiiler kavraminin dil bilimsel terimi, ge orta ¢cag donemindeki halkin
anlamina gelmektedir. Fakat giinimiize “bircok kisi tarafindan sevilen veya secilen” anlamlarina evirilmistir. Bu baglamda popiiler kiltiir “halkin
kiiltiiri” anlamindan giiniimiizde “secilen kiiltiir” anlamina dogru bir doniisiime ugramistir. Popiiler kiiltiir Erdogan’a (2004) gére; kapitalist mal
iiretme, pazarlama dagitim ve tiiketim bicimlerine dayanan, tiiketim icin hazir hale getirilmis bir kiiltiirdiir. Popiiler kiiltiir bir kullanim ve tiiketim
kiiltiirtidir. Kullanim ve tiiketim popiilerin iiretimin ilk asamasindan son asamasina kadar her safhasinda vardir. Popiilerin yaratiimasinda diger
popiiler dgeler kullanilir. Bu siirece tiiketici katiimaz ise popiler bir sekilde tedirgin edilir ve huzursuz edilir. Oregin; makyaj iiriinleri bittigi icin,
kendi olmayan kendini baskalarina gdstermeme telagindaki popiiler kullanici, popiiler makyajini alincaya kadar gergindir, aci ceker. Popiiler
iiriinlerini alir siirer ve rahatlar. Bu siire¢ periyodik olarak tekrarlanmaktadir. Boylece popiilerini eksik etmeyen tiiketici giilimseyerek hem kendini
bulur hem de popiiler satisina katilir (Erdogan, 2004).

Raymond Williams; popiiler kiiltiiriin seckinler tarafindan degil, halk tarafinda yaratilan bir kiiltiir oldugunu savunmaktadir. Gramscinin
hegemonya kavramindan etkilendigi icin onun ¢calismalari “karsit hegemonik” olarak yorumlanmaktadir. Kiiltiirdeki elitizme yonelik radikal bir
durussergilerkenaynizamandaicinden ¢iktigi calisan siniflarin kiiltiriinii olumlamaktadir. Kiiltiirel calismalar geleneginin onemliisimlerinden biri
olan Stuart Hall, teorisini Gramsci'nin hegemonya kuramina dayandirmaktadir. S. Hall'a gdre; siradan insanlarin kiiltiirel aptallar olmadiklarinin,
gerceklerin nasil temsil edildiginin farkindadir. Stuart Hall popiiler kiiltiirii iktidar iliskilerinin parcasi olarak gormektedir (Arik, 2011, 5. 131).

Yunanca“hegemonia” sozciigiinden gelen kavram; bir sistem icerisinde bir elemanin digerlerinden iistiin ve baskin olmasi anlamina gelmektedir.
Kapitalizm krizleri ve i¢ catismalari engellemek icin toplum iizerinde riza yoluyla kendi hegemonyasini kurmak zorundadir. Zoraki bir yonetim
bicimi olmayan hegemonya daha ¢ok burjuva degerlerine gore isleyen kiiltirel ve ideolojik bir yontem olarak anlasilmaktadir. Hegemonya
kavraminin uzun bir gegmisi olmasina ragmen ozellikle Gramsci ile dzdeglesmistir. Gramsci'ye gdre hegemonya; egemen sinifin, boyun egenlerin
rizasiyla giiciin kazanilmasi olarak agiklamaktadir. Gramsci hegemonya kavramini gelistirerek kapitalist toplumda burjuvanin isi sinifi iizerindeki
egemenliginden ve kavrama kiiltir vurgusunu katarak giinimiiz toplum uygun hale getirmistir. Ona gére hegemonya sadece ekonomik degil,



ahlaki, kiiltiirel ve politik bir isleve de sahiptir. Gramsci; “Rizanin drgiitlenmesi” ve “bagimli biling bicimlerinin siddet ya da zora basvurulmadan
insa edildigi siire¢” olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda her tiirli toplumda bir hegemonik siireg vardir ve farkli sekillerde kendini gostermektedir
(Coban, 2013, 5. 49, 69).

Hegemonya bir kerede ulasilan bir sey olmayip, dinamik ve iliskiseldir. Siirekli yenilenmesi, yeniden yaratilmasi, savunulmasi ve degisiklige
ugratilmasi gerekir. Hegemonya, bu cercevede siyasal iktidar miicadelesinde ise yarayacak ideolojik anlamlar iizerinde yiiriitiilen bir miicadele
olarak da tanimlanir (Kivilam, 2009: 3). R. Williams hegemonyanin siireksizligi ve siirekli yeniden kurulma zorlugundan hareketle kiiltiiriin icindeki
muhalefet olanaklarina dikkat cekmektedir. Hegemonyanin, duragan bir yapi olmadigini, siirekli bir icine alma siireci oldugunu sdylemektedir.
Williams'a gdre hegemonya sadece yukaridan empoze edilen fikirler manipiilasyon yoluyla degil, yasanan hayatin tiim deneyim ve pratiklerinin
bir araya gelerek aralarindaki ortak uyum ile gerceklesmektedir (Arik, 2011, s. 135).

2. Popiiler Kiiltiir Unsuru Olarak YouTube

Geleneksel iletisim araglarinin dniine gecerek giindelik hayata ve kiiltiirel alana hizlica yayilan sosyal medya, yirmi birinci yiizyilin popiiler kiiltiir
unsurlarindan biri haline gelmistir. Kitle iletisim araclarinin 6zellikle sosyal medyanin popiiler kiiltiir Giriinlerinin olusumunda ve yayiimasinda
biiyiik katki saglamaktadir.

15 Subat 2005 tarihinde li¢ eski (Jawed Karim, Chad Hurley ve Steve Chen) PayPal calisani tarafindan kurulan ve Kasim 2006'da Google tarafindan
1,65 milyar dolara satin alinan YouTube, giiniimiizde Googlein yan kuruluslarindan biri olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Kurucularinin gikis fikri
yeniden izlemek istedikleri televizyon kayitlarini internette bulmanin zorlugu olmustur. Bu sebeple YouTube ortaya ¢lkmustir (Yaras, 2017, 5. 55).

YouTube, bircok amattr ve profesyonel iireticinin ortak bir platform iizerinde video paylasabildigi ve bu platform iizerinde iletisimde bulundugu
internet ortami olarak tanimlanmaktadir. New York Universitesi profesérii Jay Rosen, “Eskiden kitle olarak bilinen insanlar” makalesinde: Eski
tarz, tek yonlii, yukandan asagiya dogru medya tiiketiminin olmadiginin pasif izleyici yerine kendi icerigini iireten, miitevazi araclan diye tabir
ettigi bloglarindan veya akill cihazlarindan paylasim yapan, yatay ve akigkan bir iletisim siirecinden bahsetmektedir (Rosen, 2006). Bu baglamda
tek yonlii bir iletisim akisinin olmadigi cift yonlii bir iletisim hakim oldugu bir medya ortami olmasini saglamaktadir. Youtube, kullaniclarina
video yiikleme, izleme ve paylasma imkani sunmaktadr. Sitede genel olarak video Klipler, miizik videolari, televizyon klipleri, video bloglar
(vlog), dzgiin videolar, egitici videolar gibi icerikler yayinlanmaktadir.

2005 yilinda Web yayinaliginin ve genel anlamda halkin kullanabilecegi, erisimi kolay ve iicretsiz sosyal mecra iceriinin Giretiminin artisiyla
ortaya cikan icerik iireticileri en basit tanimiyla, ¢evrimici ortamda kendisi tarafindan olusturulan iceriktir. Ornegin; kullandiklari bir iiriinle ilgili
yorumlarini, kisisel hayatlarini iceren videolar, etkilesimlerini ve goriintiileyenlerle iletisim saglamaktadir. Olusturulan kolektif ortamda herkes
sayisiz icerik olusturabilir, paylasabilir veya etkileyebilir. YouTube icerik iireticileri tarafindan paylasilan videolara video blog veya vlog olarak
adlandinimaktadr. Genellikle bir kamera karsisinda monolog seklindeki iletisimi ile cekilen vlog araciigiyla aktarmak istedikleri mesajlar kanal
abonelerine ileten YouTube {inliilerinin mesajlarinin ikna edici olabilmesi, videolarinin izlenmesi ve abone sayilarinin artmasl icin bazi ozelliklere
sahip olmasi gerekmektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017 s. 33-34).

YouTube 20 Mart 2015 tarihinde “YouTube Academy” Projesi ile online icerik iireticilerine dijital video diinyasinda nasil basarili olabileceklerini
aciklayan pek cok bilgi sunmustur. Bu baglamda icerik ireticilerine, tiiketiciye, izleyiciye genis olanaklar sunmaktadir (Yaras, 2017, s. 55-
56). Grapevine tarafindan 1,861 icerik dreticisi ile gerceklestirilen arastirmada, popiiler YouTube icerik iireticileri ile YouTube'un 14-17 yas
arasindaki geng hedef kitlesi arasindaki iliskiye dikkat cekilmektedir. Bahsi gecen arastirmada YouTube iinliileri kategorisinde yer alan basarili
icerik dreticilerinin sadece %20si 14-17 yas araligindayken, bahsedilen ireticilerin %57'si 24 yasindan daha biiyiiktiir. Bu baglamda popiiler
YouTuberlar geng hedef kitle tarafindan birer rol model olarak algilanmaktadir (Mutlu, ve Bazarci, 2017 s. 34).

3.Vlogger olarak Danla Bilic

Web giinliigii olarak da adlandirilan bloglar teknik bilgi gerektirmeden kendi istedikleri sekilde yazan insanlarin olusturduklan web siteleridir.
Blog kelimesi “web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur. Blog yazarlarina “blogger” denilmektedir. Bloglar internet tabanli kisiye
ozel mecralardir. Iceriklerine gore kisisel, temasal, yaymalarin sponsor oldugu ve kurumsal bloglar olmak iizere dirde aynimaktadir. Siradan
insanlarin da her tiirlii konuda yazabilecedi bir mecra olan “Bloggerlik” YouTube'un tiiketiciye sundugu birtakim avantajlar sayesinde bireylerin
Youtube icin icerik olusturmasina hatta bu sayede para kazanma imkani sunmasi ile birlikte yazinsal icerige nazaran, video iceriklerinin daha ¢ok
ilgi gormesine neden olmustur. Bu sayede hayatimiza vlogger, YouTuber, viogging, haul video gibi kavramlarin girmesine imkan saglamistir (Alikilig,
2011: 23).
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Video ve Blogger kelimelerinin birlesmesinden olusan vloggre kavramina YouTuber da denilmektedir. Heniiz ilkemiz icin yeni bir kavram olsa da
tiim diinyada adindan oldukca stz ettirmistir. YouTube platformunda icerik iireten her kisiye verilen genel isimdir. Egitim, saglik, giizellik, eglence
gibi bircok konuda icerik iiretmek miimkiindiir (Sozcii, 2017)

Diinyada “haulgirls” olarak bilinen, iilkemizde ise giizellik vioggerli§i olarak kabul edilen bir terimdir. Videolar giizellik, makyaj, moda veya
vloggerin kendi kisisel hayatini anlatabildigi iceriklerden olusmaktadir. Haul video kullamicilarinin ve icerik olusturanlarin ¢ogunun kadinlardan
olustugu bir vlog sisteminin bir parcasini olusturmaktadir. Bu tarz videolar 2006 ve 2010 yillari arasinda trend olmustur. YouTube ‘da ¢ok fazla
ornegi olan haul videolarda kendi kisisel fikirlerini de beyan ederek herhangi bir makyaj iiriinii segmesindeki nedenleri veya iriin hakkinda
olumlu- olumsuz goriislerini de izleyicisi ile paylasmaktadir. Her ay 50 milyonu askin insan 1,6 milyar dakikasini icerigi kullanici tarafindan
olusturulmus moda ve giizellik trendlerini anlatan YouTube ‘da yayinlanmis bu videolar izleyerek gecirmektedir. 2006 yilindan itibaren 14,6
milyar izlenme oranina sahip bu videolar 2013 yili icerisinde ortalama olarak her ay 700 milyon kez izlenmistir. Moda ve giizellikle ilgili 45.000
YouTube kanali bulunmaktadir (Yaras, 2017, 5. 57).

Popiiler kiiltiiriin bir triini olan YouTube, kitlesel kiiresel erisiminden dolayi, kisinin kendi arabuluculu icerigini olusturma ve kamuya acik olarak
oynayabilme ve farkli kisisel temsilleri yansitabilme becerisi, YouTuber'larin sosyal normlara kamuoyu dniinde meydan okumalarini ve bagkalarini
ayni seyi yapmaya tegvik etmelerini saglayan giiclii bir arac haline gelir. Bubaglamda YouTuber'lik kavraminin biyiik birivme kazanmasiyla birlikte
“fenomen” olarak tabir edilen mikro iinliilerin ortaya cikisi bir popiiler kiiltiir yansimasidir. Fenomen kavrami, Facebook, Instagram, Twitter, Vine,
Snapchat, YouTube vb. sosyal ag sitelerini kullanarak hazirladiklari iceriklerle insanlarin ilgisini ceken ve bu iceriklerin sosyal medyada yayilmasi
sonucunda web lizerinden bilinirliklerini artiran kimseler olarak tanimlanmaktadir (Avalar ve Acar, 2017, s. 2-3).

Tirkiye'nin en ok izlenen Vlogger ya da Youtuber' olan Danla Bilic, diger Youtuberlar gibi makyaji amag olarak gormemektedir. Makyaj sadece
elestirilerini yaparken bir aractir. Videolarinin altindaki aciklama kisminda digerleri gibi olmayacagini kendisi su sekilde agiklamaktadir:
“Merhaba, kanalima hog mu geldiniz bilmiyorum ama burada digerleri gibi siradan icerikler tiretmiyorum. Bu kanalda kig makyaji, bitenler ya
da favorilerim baslikli videolar asla goremeyeceksiniz. Burasi benim duygularimla makyaji birlestirdigim cok degisik bir kanal, umanim keyif
alyorsunuzdur. Sizin eglendiginizi - 6§rendidinizi gérdiikee icerik iiretmeye devam edecegim. Izlediginiz icin qok tesekkiir ederim.” Bu aciklama
ile birlikte “Haul Girl” kizi olmadigini belirten Danla Bilic, kanalini toplumsal agidan elegtiri ve uyuma agik bir miicadele alani olarak gormesidir.
Digerlerinden farkli dzelliklere sahip oldugu icin drneklemimizi olusturmaktadir. Tiirkiye'de en ok izlenen kadin YouTuber olan “Danla Bilic” adli
YouTube kanalinin sahibi Neslihan Damla Akdemir, ironi ifadeleriyle kadinin makyaj araciligi ile yeniden konumlandinlmasi ve elestirdigi bircok
unsuru popiiler kiiltiir baglaminda icerik analizi ile incelenmesi oldukga elveriglidir. 1994 dogumlu olan YouTuber, Beykent Universitesi psikoloji
boliiminii okumaktadir. Danla Bilic ilk videosunu Kasim 2016'da yayinlamistir. YouTube kanallari arasinda en ok izlenme ve takipgi sayisina
sahip olmakla beraber (1.921.358) tiim YouTube fenomenleri arasinda 18. sirada yer almaktadir (Boomsocial, 2018). Danla Bilic kanalinin Mayis
2017 itibari ile abone sayisi 1 Milyona ulagmistir. S6z konusu kanalin literatiir kisminda bahsi gecen vlogger kategorisinde yer almaktadir. Danla
Bilic, YouTube kanalinda makyaj araciligi ile yarattigi tiplemeleri ironi ifadeleriyle sundugu ve farkli icerikleriyle tiiketiciyle bulustugu bir eglence
platformudur.

4, Arastirma

YouTube'da fenomen haline gelmis Tiirkiyeden iinlii Youtuberlanin/Vloggerlarin paylagimlanini popiiler kiiltiir baglaminda degerlendirmek
amaayla yapilan kesifsel calismada niteliksel veriyi analiz etmek amaciyla betimsel analiz yapilmistr.

Arastirma Sorusu

Bir makyaj vloggeri olarak Danla Bilic, videolarinda popiiler kiiltiiriin hangi unsurlarini kullanmaktadir? (girig, miizik, liiks tiketim, anlattigi
konular, yasam tarzi, deneyimleri vs.)

Arastirma Deseni

Danla Bilic, videolarinda iirettigi iceriklerde popiiler kiiltiir dgelerini (miizik, liiks tiketim iiriinleri, yasam tarzi, deneyimleri vb.) nasil kullandigini
ve icerisinde bulundugu sistemi elestirmesine ragmen ayni zamanda sistemi onaylamasini bir kiiltiirel ¢alisma teorisi olan Gramsci'nin
“hegemonya” kurami ile agiklanmaktadir. “Danla Bilic” markasi basli bagina popiiler kiiltiiriin bir 6rnegi olarak, muhalefet ve uyum dgelerini
birlikte iceren, ideolojik hegemonyanin etkisiyle celiskili bir toplumsal pratige donismektedir.



Bu varsayimi incelemek igin nitel bir arastirma yontemi olan betimsel analiz kullanilimistir. Bu yaklagima gore elde edilen veriler; daha dnceden
belirlenen temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir. Betimsel analizde, goriisiilen ya da gozlenen bireylerin goriiglerini carpici bir bigimde yansitmak
amaaiyla dogrudan alintilara sik sik yer verilir. Bu tiir analizde amag, elde edilen bulgular diizenlenmis ve yorumlanmis bir bicimde okuyucuya
sunmaktir. Bu amacgla elde edilen veriler dnce sistematik ve agik bir bicimde betimlenir. Daha sonra yapilan bu betimlemeler aciklanir ve
yorumlanir. Betimsel analiz dort asamadan olusmaktadir. Betimsel analiz icin bir cerceve olusturma, tematik cerceveye gore verilerin islenmesi,
bulgularin tanimlanmasi ve bulgularin yorumlanmasi olarak dort asamada incelenmektedir.

Orneklem ve Arastirma Verilerinin Analizi

Bu calismada nitel arastirma geleneginden hareketle amacli 6rnekleme yontemleri icerisinde yer alan oliit 6rnekleme kullanilacaktir. Amacli
ornekleme yontemi nicel arastirma gelenegi icerisinden ¢ikmaktadir. 1987'de Patton tarafindan gelistirilerek bilgilerin derinlemesine imkan
vermektedir. Bu cercevede pek ok durumda olaylarin agiklanmasinda ve kesfedilmesinde yardima olmaktadr. Olciit 6rnekleme de ise temel
amag; onceden belirlenmis bir dizi 6lciitii karsilayan tiim durumlarin caligiimasidir. Sozii edilen olgiit arastirmac tarafindan olusturulmaktadir
(Yildinm, Simsek, 2016, 5. 242).

Arastirma kapsaminda Danla Bilic'in en ¢ok izlenen beg videosu secilmistir. Videolar asagida tablodaki gibi ele alinmistir:
Video 1: Fenomen olunca DJ olan kiz makyajt https://www.youtube.com/watch?v=stC4pMPBWol
Video 2: Yeditepe Universitesi %50 burslu olan kiz makyaji https://www.youtube.com/watch?v=7WGCmwlJLus
Video 3: Diyetteyim deyip yemedigi sadece masa kalan kiz makyajt https://www.youtube.com/watch?v=SZ5SHSpVeKw

Video 4: Sevililer giintinde sevgilisi olmayan kiz makyaji
https://www.youtube.com/watch?v=-vUDhdWHMSQ

Video 5: Photoshop Yaparken Duvari Yamultan Kiz Makyaji
https://www.youtube.com/watch?v=8D8-g7-K74q

Secilen 5 videodaki popiiler kiiltiir unsurlan dncelikle teknik ve icerik yontinden siniflandinlmigtir. Bu siniflandirma kapsaminda teknik unsurlar,
jenerik miizikleri, cekim ailari ve kurgu, kullanilan efektler ve dekor-kostiimii kapsamaktadir. igerik yoniinden incelendiginde ise 6zellikle Danla
Bilic'in popiiler kiiltiir unsurlarinda en ¢ok vurguladigi iki konu olan toplumsal cinsiyet rolleri ve yagam tarzi goze carpmaktadir.

a. Teknik Unsurlar

Jenerik Miizikleri: Sanayi devriminin getirdigi idealist ve ideolojik killtiir, 21.yy'da popiiler kiiltiir olarak yerini almistir. Bu degisim miizik alanina
da yansimistir. Folklorik ve geleneksel miizik zamanla yerini ritim olgusunun 6n planda oldugu bir miizik tiiriine birakmigtir. Modernizmle birlikte
degisen miizikte tiiketim olgusu dn plana gkanlmigtir. Ciinkii tiiketen kitlelerin yasamina sunulan popiiler miizik tiiketilmek dogrultusunda
farkli anlam ve yapilar kazanmaktadir. Popiiler miizik, sanat, duyu ve melodi gibi kavramlari arka plana atarak bireysel ve toplumsal ifade giicii
tasimaktadir. Yapisal olarak iiriinlerini bu diisiinceye gdre tasarlamistir. Popiiler Kiiltiir, hayatla miizigi birlestirilerek imajlar olusturmugtur. Yapisi
degisen miizik, insanlarin ekonomik yasamlarini da etkileyerek tiiketime yonelik yeni stiller yaratmigtir. Bu baglamda insanlar tarafindan fark
edilmeyen bir tiiketim disiplinine sokulmustur (Aydar, 2014: 803). Danla Bilic'in videolarinda kullandigi miizik tiirleri de yukanda ifade edildigi
gibi sanat ve duygu kavramlarindan yoksun olmasi ile birlikte kalialigin olmadig, dinamizme hizmet eden bir tiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cekim Agilari ve Kurgu: Cekim agilari ve efektlerde de ayni enerjiyi vermektedir. Mimikler ve jestleri gériiniir kilan en iyi cekim acisi gogiis plandir.
Ayni zamanda bu tarz videolar icin en elverisli olanidir. Danla'da videolarinda bu ¢ekim agisini kullanmaktadir. Kamera agilariyla, isik, ses ve kurgu
efektlerini kullanarak videolarindaki enerjiyi ve dinamizmi on plana ¢ikarmaktadr.

Dekor Kostiim: Dekor ve kostiim olarak karakterine biiriindtigii her kiginin tipini de yansitmaya calismaktadir. Peruk, kostiim, arka plan gorselleri
videonun icerigine gore degismektedir. Cekimlerine amatdr olarak baslayan YouTuber, suanda ofisinde profesyonel olarak tipki bir talk show
programi gibi devam etmektedir.

b. Video icerikleri

Toplumsal Cinsiyet Rolleri: Kadin, tarihsel siirecte giizellik mitiyle yakindan anilmakta ve hatta ataerkilligin kadinlari siirekli olarak
goriinislerini diisiinmeye ve keyfi giizellik standartlarina uymaya zorlayarak onlar iizerindeki kontrolii siirdiirmek icin gosterdigi bir caba olarak
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degerlendirilmektedir. Sanford ve Donovan (1999); kadinin benliginin medyada temsilinin popiiler kiiltiir ekseninde sekillendigini soylemektedir
(Ugurlu, 2014, 5.9). Toplumsal cinsiyet rolleri, benlik, kiiltiir ve cinsellik ekseninde, kadinin dogasindan hayatina yayilan begenilme duygusunun
ortaya ¢lkmasi giizel olma, geng kalma, sosyal ortamlarda fark edilme gibi bir takim davranislarin sosyal medyada var oldugu gézlemlenmektedir.
Bu dogrultuda medya araciligi ile “kadin” imgesinin bu denli kusursuz ve miikemmel algisinin yaratilmas elestiri konusu olmaktadir. Danla
Bilic'in videolarinda elestirdigi temel nokta kadinin toplumsal hayatta siirekli kusursuz olmaya calismasidir. Fakat séylemleri her zaman havada
kaldigu icin feministler tarafindan oldukga elestirilmistir. Toplumun kadin iizerinde yarattigi kusursuz olma durumunu Siileyman irvan “Medya
Kiiltiir Siyaset” kitabinda; kadinlarin es ve anne olarak toplumda olusturduklan dogal rolleri hakkinda olusturduklar streotipleri elestirmektedir
(irvan, 2002). Bu cercevede incelendiginde Danla Bilic YouTube kanalinda, bireylerin benlik ve kimlik sunumlanyla ilgili elestirilerini mizahi bir
yaklasimla kendi iceriklerini olusturdugu videolarda anlatmaktadir.

Liiks Tiiketim ve Yasam Tarzi: Danla Bilic videolarinda izleyiciyi liiks tiiketime yonlendirmektedir. Liiks tiiketim; genellikle Gist gelir grubuna hitap
eden yiiksek fiyatl ve kalite agisindan gelismis bir diizeye sahip tiiketim iriinleri olarak tanimlanmaktadir. Ekonomik faktorler disinda bu tiir
riinlerin tiiketiminde yer alan sembolik ve sosyal degerlerle birlikte, kiiltiiriin de dikkat cekici bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Videolarinda
tercih ettigi iiriinlerle, gittigi mekanlarla, kiyafetiyle, aksesuarlari ile o sosyal sinifi ve yasam tarzini bir yansitmaktadir. Boylelikle tiiketim
secimleri, seckin sinifa ait kiiltiiriin temel dzelliklerini olusturmaktadir. Para sosyal etkilesim kuran izleyici bu imaji satin almak istemektedir. Bu
kadar elestirinin yaninda daha fazla aboneye sahip olmak icin aralikli zaman dilimlerinde cekilisler yaparak Iphone 7, air pods kulaklik, macbook
ve pahali markalardan olugan makyaj malzemeleri gibi liiks tiiketim diriinleri dagitmaktadir.

S. Hall'in da belirttigi gibi popiiler kiiltiir farkh toplumsal kesimlerin hayat tarzlarini, zevklerini, begenilerini kisacast ideolojilerini popiiler killtiir
formlari araciligiile disa vurmaktadirlar. Bu agidan popiiler kiiltiir tiriinleri cesitli toplumsal kesimlerin kendilerini ifade ettikleri miicadele alanlari
ve araclaridir (Arik, 2011, 5.130-131). Bu baglamda Danla Bilic'in kendi zevk ve begeni dogrultusunda olusturdugu ierikleri sosyal medya araciligi
ile diga vurmasi bagli basina bir popiiler kiiltiir 6gesi oldugunu kanitlar niteliktedir. Danla Bilic videolarindaki konusmalarinda icinde bulundugu
sistemi ¢esitli kadin tiplemeleriyle mizahi bir tarzda elestirmektedir. Ancak ayni videolarinin sonuna dogru elestirdigi kadin tiplemelerini ve
icinde bulundugu sistemdeki genclige ait yasam tarzlanini bir sekilde onaylamakta, kendisinin de icinde bulundugu sisteme kendisinin de uyum
haline geldigi gozlenmektedir. Asagidaki tabloda pek cok popiiler kiiltiir iriniinde gériinen dondsiimiin izlerinin Danla Bilic videolarinda nasll
sunuldugu gdsterilmektedir.

Tablo 1 Danla Bilici videolarinda karsit hegemonyanin ifadesi

VIDEO 1.Fenomen 2. Yeditepe 3. Diyetteyim 4. Sevgililer 5. Fotosop
Olunca DJ Olan Universitesi Deyip Giiniinde Yaparken
Duvari
Kiz Makyaj1 %350 Burslu Yemedigi Sevgilisi Yamultan Kz
Kiz Makyaji Sadece Masa Olmayan Kiz Makyaji
Kalan Kiz Makyaj1
Makyaj1
Elestirdigi DJ Fenomenleri Giiniimiizde Kilo problemi Sevgililer Giiniimiizde
“tikky’” diye olan geng kizlari = giiniine énem zayif ve ince
Tiplemeler tabir edilen geng veren ciftleri géziikmeye
kilzlan ¢alisan kadinlan
Elestirdigi Sosyal medya Ust gelir Sosyal medyada | Popiiler Toplumun kadin
Temel Unsur fenomenlerinin seviyesi yiiksek | yaratilan kiiltiirtin iizerinde
hak etmeden, olan kizlarin miikemmel dayattig1 dzel varattigi
emek vermeden abartili tarzlarini | kadmn imajina giinlerin kusursuz olma
elestirmektedir. | sahip olmak i¢in = degersiz durumunu ve
DJ olmalarint
. . basvurulan olduguna dikkat = kadnlarm bu
elestirmektedir.
yontemleri cekmektedir. algt
dogrultusunda



(Makyaj hileleri, davranmalarin
photosep vb.) elestirmektedir.
elestirmektedir.
Nasil Videonun 3,54. Videonun Video boyunca Erkek Videonun 2,54.
Onayhiyor? Dakikasmda basinda ve nasy zayif arkadasina dakikasindan
mizahi bir ifadeyle = sonunda goziiktiigii ile video iizerinden = sonuna kadar
geceligini 60 Bin kendisinin de bu  ilgili ip uclari sevgililer giinii kendisinin de bu
TL verilmesi denli abartili bir ~ vermektedir. planlamasi igin  tarz shoplar
durumunda DJ gérinimde Ayrica mide gonderme vaptigini
olmay: kabul oldugunu kuigtiltme yapmaktadir. sdylemektedir.
ederek elestirdigi soylemektedir. ameliyati olarak
unsuru kendisi de ideal
olumlamaktadir. viicut dlciilerine
kavusmaya
calismaktadir.

Yukandaki tablo, Danla Bilicin degisim ve doniisiimiindi, popiiler kiiltiriin siirekli bir miicadele alani oldugu ve hegemonyadan etkilenen gelgitli
bir ideolojiye sahip oldugunu kanitlamaktadir. Orneklem olarak ele alinan videolarda ozellikle elestirilen temel nokta kadinin toplumsal cinsiyet
rolleridir. Hemen her videosunda toplumun kadin iizerinde yarattigi kusursuz olma durumunu elestirmektedir. Bunun diginda yiiksek yasam
standartlarina sahip olan, izleyiciyi liiks tiiketime 6zendiren, burjuva kesime hitap eden bir tavri vardir. YouTube kanalinda kadinin toplumda ki
yerini elegtiriyor gibi goziikse de, kendisinin de bu sistemin bir parcasi oldugunu videolarinda ve yasadigi hayat tarziyla gormekteyiz.

SONUC

Danla Bilic videolan, Kiltiirel Calismalar okulunun popiiler kiiltiir teorisiyle Gramsci'ye dayanan hegemonya kuramindan yararlanarak, toplumsal
acidan elestiri ve uyuma agik bir miicadele alani olarak degerlendirilmistir. Hegemonyanin siireksizliginden, siirekli bir icine alma siireci oldugunu
ve siirekli yeniden kurulma zorlugundan hareketle kiiltiiriin icindeki muhalefet olanaklan kisithdir. Hegemonya kurami iizerinden Meral Ozbek
de “Popiiler Kiiltiir ve Orhan Gencebay Arabeski” kitabinda ele almistir. Bir baska drnegini Rap miizik tiiriiniin isyanla baslayan tarzi gliniimiizde
popiiler kiiltiire evrilerek sistem icerisinde yer almaktadir. Danla Bilic de giiniimiizdeki drneklerinden sadece biridir. Daha ileriki arastirmalarda
baska internet fenomenlerinin paylasimlari popiiler kiiltiiriin pek cok unsuru agisindan incelenmeye agiktir. Bunlarin arasinda kadin bedeninin
temsili, escinsel yonelim, aile iliskileri, liiks tiiketim, serbest zaman gibi pek cok kavram icerik analizi yoniiyle incelenebilir.
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DIJITAL ILETiSIMDE CEVRiMiCi DURUSTLUK: SOSYAL
MEDYADA ARKADASLIK SEMBOLLERI

OZET

insan dogasi geregi sosyal bir varliktir. Bu nedenle arkadaslk kurmak ve aidiyet duygusunu yasamak durumundadir. Arkadashgin formilii
yakinlik ve yogunluktan gecmektedir. Bir kisi benzer dzellikler tasiyan ve anlasabildigi kisilerle daha sik goriisme egilimindedir. Bir siire sonra
birlikte gecirilen siirenin artmasl ile paylagilan bilgilerin icerigi derinlesmekte ve kisilerin birbirine yakinlik kurmaya basladigi soylenebilmektedir.
Kurulan iletisimin tekrarlanmasi ile kisiler, birbirlerinin yasantilan hakkinda daha fazla ve 6zel konularda bilgi sahibi olabilmektedir. Sosyal
etkilesimlerde kullanilan ve kisilerle arkadas olunmasini saglayan benzerlik (cekim) ilkesidir. Kisiler, cevresindeki kisileri kendi ozelliklerine ve
ilgi alanlarina uygun olanlardan se¢mektedir. Arkadas olma kararini benzerlik ilkesiyle ve aralarinda kurulan cekimin etkisiyle karar vermektedir.
internette kisisel profillerde bu benzerlikleri yakalamak icin ipuclan aranmakta, paylasilan fotograflara ve kisisel bilgilere bakilmaktadir. Cok
sayida insanin bulundugu bir platform olan internet, kisilerin belirli isteklerine ve beklentilerine uyacak insani bulma sansini arttirmaktadir. Dijital
iletisimde yiiz yiize iletisimin yerini dijital etiketler almistir. Akilli telefonlar, elektronik posta, sosyal aglar (facebook, twitter, instagram, tumblr
vb.) dijital etiketlerin kullanldigi araclardir. Kisiler internette mesajlasip konusup arama yaptiginda dijital etiketler dostluk ya da diismanlik
kurulmasina neden olur. Dijital etiketler siirekli olarak gelisen teknolojiye uyum saglamayi kolaylastirmakta, kisilerin dijital deneyimlerini daha
giivenli ve keyifli hale getirmektedir. Kisilerarasi iliskilerinde internet, kisilerin daha fazla firsata sahip olmasina yardimar olmaktadir. ice déniik
insanlar sosyal medyada, giinliik hayatlarinda yiiz yiize iletisim ile paylastiklarindan ¢ok daha fazlasini paylasabilmektedir. Sorulanlara cevap
vermeden once diisiinmek icin zaman taniyisi, olumsuz elestirilere maruz kalma ya da bu elestirilerle basa ¢ikma durumlarinin etkili yonetimini
sadlamaktadir. Gerceklik yanlilign ilkesine gore insanlar gérdiiklerine, duyduklarina ve okuduklarina inanmak isterler. internet ortaminda da bu
ilkenin iliskileri sinama yontemi olarak kullanilmasi, insanlarin kendi beyanlari ile sekillenmis sosyal profillerinin inanilirhgini arttirmaktadr.
Dijital iletisimde cevrimici gerceklik yanliligi olarak adlandinlan ilkeye gére, kisilerin paylasimlan ve yorumlari gercektir. internet ortaminda
kandirma davranigi yiiz yiize iletisimden ¢ok daha kolay gerceklesir. Ger¢eklik yanlli§i ayni zamanda kisilerin kandinlmasina, bilingli olarak
paylasilanlarin gercek olduguna inanmasina neden olur. Bu nedenle profillere ve paylasimlara siipheci yaklasmak ve sorgulamak gerekmektedir.
Arkadasligin kurulmasi ve gelisebilmesi iin diiriistliigiin olmasl, internet ortaminda sosyal kurallara uygun davranilmasi ile miimkiindiir. Sosyal
aglarda kullaniar profillerinin bu bakis agisiyla degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu calismada kisilerin internet iizerinden birileri ile tanisma,
arkadaghik kurma ve bu siirecte karar verme ve tutum gelistirme sembolleri incelenecektir. Sosyal medyada paylagilanlarin gercekligini sinamak,
kandirima ihtimaline karsi kullanilabilecek ipuclarindan bahsedilecektir. Dijital iletisimde kisilerin diiriistliik anlayisinin, yiiz yiize iletisimdeki
diiriistliik ile karsilastirmasi yapilarak, internet profillerinde olasi hilelerin fark edilmesine dair ipuglar sunulacaktir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, arkadaglik sembolleri, iletigim.




Gaye Erel
Prof. Dr., Ege University, Faculty of Communication, Turkey,
gaye.erel@ege.edu.tr

Miray Beshbudak
Res. Asst. Dr., Ege University, Faculty of Communication,
Turkey, miraybesbudak@gmail.com

ONLINE HONESTY IN DIGITAL COMMUNICATION:
FRIENDSHIP SYMBOLS IN SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

Human is a social being as nature. For this reason, it is a necessity for humanity to establish friendship and feel a sense of belonging. The
formula of friendship passes through closeness and intensity. A person tends to talk more often with people which have similar characteristics
and understanding. The content of the information shared with people increase in the amount of time spent and relationship becomes deeper
and closer with each other. By continuing of established communication, people can have more and more specific knowledge about each other’s
experiences. It is the principle of similarity (attraction) which is used in social interactions and makes new friends. People choose freinds from
other people around them who are suitable for their own characteristics and interests. The decision to be a friend is decided by the principle of
similarity and the influence of attraction between them. On the internet, people check personal profiles shared photos and personal information
and looking for some clues to capture these similarities.The internet as a platform for so many people, increases the chances of finding people
who will fit their specific needs and expectations. In digital communications, face-to-face communications have taken the place of digital tags.
Smartphones, electronic mail, social networks (facebook, twitter, Instagram, Tumblr, etc.) are the means by which digital tags are used. When
people interact on the Internet, digital tags cause friendship or hostility. Digital labels make it easy to keep up with the ever-evolving technology,
making people’s digital experiences more secure and enjoyable. In interpersonal relationships, the internet helps people have more opportunities.
People who are shy can share much more in the social media then they share with their face-to-face communication in their daily lives. Giving
time to think more before responding to questions, providing effective management of situations of exposure to or criticism of negative criticism.
According to the principle of reality bias, people want to believe what they see, hear and read. The use of this principle as a test method in the
internet environment also increases the credibility of social profiles that are shaped by people’s own declarations. According to the principle which
can be called online reality bias in digital communication, the sharing and interpretation of people are essential. Deception on the Internet is
much easier than face-to-face communication. Reality bias also causes people to be deceived, to believe that what is consciously shared is real. For
this reason, it is necessary to approach skeptical and questioning professions and exchanges. It is possible to have honesty for the establishment
and development of friendship, by treating social rules in the internet environment. In social networks, user profiles need to be evaluated from
this point of view. In this study, people that meet other people on the internet, are examined for their use of symbols in the process of making
friends, making decisions and developing attitudes. Telling the reality of what is shared on the social media will be mentioned with clues that can
be used against the possibility of being deceived. The comprehension of the honesty of the people in the digital communication will be compared
with the honesty in the face-to-face communication, and the clues about the possibility of recognizing possible tricks in the internet profiles will
be evaluated.

Keywords: Social media, friendship symbols, communication.
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GiRiS

Dogasi geredi insan sosyal hayata sahip olmalidir ve 6ngoriilebilir durumlan arastirmak icin dogustan gelen bir iradeye sahiptir. Bagka bir degisle,
insan hem cevresinde benzer dzellikler tasiyan kisilerle etkilesim halinde olmali, hem de bu etkilesimlerde olusan degisikliklere uyum saglama
konusunda 6zgiir olmalidir. Beyin dylesine giiclii bir organdir ki; bireyin {iyesi oldugu diinyayi statik, saglam ve istikrarli bir sekilde algilamasina
yardima olmaktadir. Ancak durum her zaman bu kadar basit degildir, ¢linkii diinya esasen istikrarli bir degisim icerisindedir. Siirekli degisimler
bireylerin aliskanliklarini, standartlarini, yasam kalitelerini etkilemekte, beklentileri disinda gelisen olaylar karsisinda kendilerini sorgulamalarina
neden olmaktadir. Teknoloji ve kiiresellesme etkisiyle bahsi gegen siirekli degisimler dijital bir diinya olusturmakta, bireylerin giindelik hayatta
kullandigi bircok yontem, arag ve kavrami yeniden anlamlandirmaktadir. Giindelik yasam dijitallesirken, dijital de bilinen gercekligi kusatmakta;
bireyleri parcalara ayirarak gercegin yapay goriintiileri ve imgeleri haline getirmektedir (Demir, 2016, 5.510). Dijital ¢ag ile hayatin her alaninda
baslayan déniisiim, iletisimde de etkisini sosyal medya ya da giincel kaynaklarda yer alan adiyla yeni medya olarak gdstermektedir. internetin
giindelik hayatin icinde olmasiyla koklii degisimlerin ilki gerceklesmis, karsilikli olma zorunlulugu ortadan kalkmistir. Gerek kisisel gelisim ve
editimde, gerekse is hayatinda bireyler giin icinde onlarca hatta yiizlerce mesaj ve e-mail alip gondermektedir. Oyle ki sosyal medya, son on
yilda insanlarin giinliik yagamlarinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Kamu alanindaki bir kriz durumuyla ilgili olarak bile, insanlar Twitter
ve Facebook'taki goriislerini, duygularini ve tavsiyelerini paylasmaktadir. Sorun su ki; bu haberlesme siirecinde bireylerin birbirlerine duygu
aktanimi yapmasl kolay degildir. Karsi tarafin duygulanini inceleyemeyen ve karsi tarafa kendi duygularini aktaramayan bireylerin arasinda
saglikl bir iletisim kurulmas oldukga zordur. Bu noktada diiriistliik kavrami 6nem kazanmaktadir. Dahasl, insanlar sanal ya da yeniden yaratilmis
olan platformlan yalan soylemek icin miisait ortamlar olarak gdrebilmektedir. Bunun bircok nedeni vardir. insanlar dogrudan kendi yasamlan
hakkinda dogru bilgiler vermekten cekinmektedir. Genellikle kendilerini daha ¢ekici veya olumlu kilmak icin bir ¢aba harcarlar. Cevrimici
kullanicilarin sosyal medya ortamindaki goriiniislerinin incelendidi bir arastirmada (Hancock, Toma, Ellison, 2007, 5.450), katihmallarin 2/3'tiniin
kilolar hakkinda dogruyu séylemedigini belirtmistir. Kadin ya da erkek ayrimi gozetilmeden genel anlamda insanlarin kendi iradeleri ve istekleri
dogrultusunda olusturduklar sanal kimliklerin gerceklikten uzak ve yeniden iiretilmis bilgiler icerdigi goriilmektedir. Daha yaygin olarak, insanlar
kendilerine ve hayatlarina dair bir imge ya da 6n izleme sunarak esasen yalan sdylemekte, takipcilerini kesin ya da dogru olmayan yalanlara
inanmaya yonlendirmektedir. Buradaki amag sikicilik unsurunu ortadan kaldirmakta, daha fazla kisiye hitap eden iceriklere ulasmakta ve takipci
sayisini arttirarak giiniimiizde kullanimi gittikce yayginlasan bir kelime olan “trendtopic” haline gelmektir. Bu gercek olmayan paylasimlar sosyal
medyayi tehlikeli bir hale getirmektedir.

1. Sosyal Medyada Arkadaglik Kurma ve Cevrimigi Diiriistliik

internet ortami sosyal medya aracilid ile bireylere kendi gercekliklerini yeniden insa etme olanadi sunmaktadir. Bircok calismada ve toplumsal
gozlemde bireylerin normalde sahip olduklarin ¢ok daha farkli bir dijital benlik yaratmaya meyilli oldu§unu vurgulamaktadir. Genellikle
saglanamayan kisisel dzelliklerin, hayat sartlarinin ve gériintiiniin olusturulmasi sosyal medyada bireylerin olduklarindan farkli birer karaktere
biiriinmelerini kolaylastirmaktadir. Bu bakis agisiyla dijital ortamda kurulan arkadaglik ya da iligkilerde diiriistlik on plana ¢lkmaktadir. Her ne
kadar farkli ve istege uygun bir benlik yaratilsa da diiriistligiin gdreceli oldugu bu durum bireyi strese sokmakta, gerginlik yaratmaktadir. Sosyal
medyanin stresi gidermek yerine daha fazla strese yol actigini séylenebilir. Bazilarinin kendi stresini paylastigi Twitter, Facebook, Instagram vb.
ortamlarda ise sosyal medya icinde en biiyiik stres kaynagi paylagimlardir. Takipgi sayisi ve paylasima yapilan yorumlar, begeni sayisi bireyle stres
yaratmakta, siirekli kontrol istegini arttirmaktadir. Ayrica endise, uyuma ve yogunlasma giicliigi, huzursuzluk gibi duygular da tetiklenmektedir.
Bu stresin siirekli hale gelmesi, bireylerin kendilerini huzursuz hissetmesine, moral bozuklugu ile depresyona girmelerine neden olmaktadir. Bu
noktada bireyin duygusal disavurumlarn 6nem kazanmakta, duygusal zeka yetkinlikleri snanmaktadir. Sosyal medya bircok insan icin gereklilik
haline gelmistir. Cok sayida sosyal medya icerigi duyqusal 6geler barindirmaktadir. insanlar giindelik hayatlarinin belirli yonlerini ifade eder, yeni
dostluklar kurabilir, eski dostlari yeniden bulabilir, bayram ve dzel giin resimlerini paylasabilir, dvgii ve marka hakkinda sikayette bulunabilir,
farkli sosyal medya siteleri araciligiyla sevdiklerinin bagarilarini, hastalik ve saglik bilgilerini, hatta evcil hayvanlarinin yaptiklarini bagkalari ile
paylasabilirler. Bu paylasimlari fark eden diger kisiler de sosyal medya paylasimi yapan kullanicilarin duygularindan etkilenmektedir. Duyqular;
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest ve benzeri bircok sosyal medya platformunda icerik gonderilmesi icin itici gii¢ olarak
varsayllmaktadir. Duygular; diisiinceleri, fiziksel degisiklikleri ve disa doniik bir davranisi iceren duygusal durumu isaret etmektedir. Duyqular, yiiz
ifadelerinde, jest ve mimiklerde veya duruglarinda ifade edilmekte ve belirli bir hedefe dogru sezgisel veya kasitli olarak yonlendirilmektedir
(Cacioppo & Gardner, 1999). insanlar kendilerini degerli hissetmeleri icin duygulanini paylasma istegi icerisindedirler. Yapilan calismalar, sosyal
medyada da paylagimlanin icerigini kategorize etmek, davranigi tanimlamak ve farkli kullanicilar arasindaki farkliliklar analiz etmek igin
duygularin yararli bir yaklasim oldugunu ortaya cikarmistir (Schweitzer ve Garcia, 2010). Duygusal zeka (Emotional Intelligence), Daniel



Goleman'in 1995 yilinda “Duygusal Zeka” baslikli kitabini yayinladiktan sonra sik¢a kullanilmaya baglanmis ve iletisim temelli calismalarda
kavram olarak popiiler hale gelmistir. Duyqusal zekaya sahip kisilerin, kendi duygularinin farkinda olan, baskalarinin duygularini tanimlama ve
yonetme becerisi olarak tanimlanmaktadir. Duygusal zeka bir tiir bilissel zekadir ve birbirinden farkli bilesenleri etkili kullanmayi gerektirmektedir.
Duygusal zekanin bilesenleri; 6z diizenleme (duygulan ve duygusal tepkileri kontrol etme yetenedi), 6z farkindalik (kisinin kendi duygularini iyi
anlamasi), motivasyon (duygusal zorluklarin iistesinden gelmek ve akillica kararlar vermek icin istekli olmak), empati (bagkalarinin duygularini
anlama yetenegi) ve sosyal beceriler (kitleler ile iyiiletisim kurabilme) olarak siralanmaktadir. Salovey ve Mayer (1990), genel zeka islevselliginin
yasamsal basarinin yaklagik % 10 ya da 20sini olusturdugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Sosyal beceri ve iletisim yetenegi olarak dzetlenen duygusal
zeka, gercek hayattaki basariyi en iyi aciklayan alternatif bir yapi olarak Gnerilmistir (Youssef & Youssef, 2011, 5. 21). internet iizerindeki sosyal
etkilesimler, duygularin ifade edilmesinde yogunlugunu ve seklini degistirmektedir. Bazi insanlar gercek hayatta duygusal zeka yetkinliklerine
sahip olmalarinaragmen, sanal ortamda kendilerini daha iyi hissetmektedirler. Bumantikla gercek hayatta kullanilan duyqusal zeka bilesenlerinin,
sosyal medyada degisebilecedi kabul edilmelidir. internet kullanim, bireylerin duygulanini ifade etme kapasitelerinde degisiklik yapmamakta,
iletisimde bir arabulucu varliginin bilinmesi, duygulan ifade etme durumunu dnemli lciide degistirebilmektedir. internet iizerinden gerceklesen
ve bilgisayar araciligiyla kurulan, genellikle sozel olmayan iletisim bazi ipuglarindan yoksun kalmaktadir. Sosyal iletisimin yoklugunda, hem
gonderen hem de alicticin duygularin dogru ve uygun sekilde aktarimi zordur. Bagka bir deyisle, bireyler duygularini bu baglamda tamamen ifade
edememektedir. Bireylerin iletisim kanali icinde ifade edilen ve iletilmek istenen mesaji zenginlestirebileceklerini bazi sozel olmayan ipuglarini
ekleyerek ortaya koymaktadir. Bu durum sézel olmayan bir dil bicimi olarak diisiiniilebilmektedir. Shao-Kang (2008), internet kullanicilarinin
ifadeler (emoticon ve emojiler) olmadan salt metinle karsilastiklarinda ogu insanin dogru duygu, tutum ve dikkat niyetlerini algilayamadigini
gosteren bir calisma yapmistir. Ancak, emojiler ayni baglamda eklendiginde, alicinin mesajlara iliskin algisi 5nemli 6l¢iide degismektedir. Ayrica,
zit anlamli emojiler kullanildiginda, alia algilarda asini farklilik gosterebilmektedir. Emoticon ya da emojiler aliclanin duygu, tutum ve dikkat
ifadesinin diizeyini hatta yoniinii dogru bir sekilde anlamalarini saglamaktadir. Bu sonuglar, emojilerin szsiiz iletisim ilevlerini gerceklestirdigini
kanitlamaktadir (Youssef & Youssef, 2011, s. 23). Aslinda, bireylerin duygularinin daha iyi algilanmasini saglayan sozsiiz olmayan iletisim, sosyal
medyada giindelik hayattakinden daha az kullanilmakta, etkisi de dogru orantili olarak diismektedir. Ornegin, yeni bir kavram olarak her alanda
yer almaya baslayan arabuluculuk, iletisimde bireylerin duygularinin algilanmas iizerindeki etkisi konusunda uygulama agirlikli ve kuram
agirlikli calismalar ve arastirmacilar arasindaki tartismalara da ¢ziim aramaktadir. Uygulama agirliklriletisim bigimlerini (ses, durus, yiiz ifadeleri,
beden dili, konusma vb.) algilamak icin yiiz yiize etkilesimler gerekmektedir. Bireyler yiiz yiize iletisimde sozsiiz iletisim araclan dolayisiyla ilk
kisitlamalarindan ve engellerinden gecebilmektedir. Baska bir ifadeyle, yiiz yiize iletisimde bireylerin beden dili vb. diger ozellikleri yanlig
anlamalar azaltmakta, daha fazla ortak noktanin farkina variimasina vesile olmaktadir. Sosyal medya da bu islevi emoticon ya da emojiler yerine
getirmekte, sosyal platformlarda paylasimlarin hizli bir sekilde benimsenmesi ve kabul gormesi icin zemin hazirlamaktadir. Sosyal medya; yerel
veya nemsiz sayilacak kiiciik olaylarin kisa bir siire icinde daha biiyiik ve hatta kiiresel olaylara doniisebilecegi bir ortamdir. Kisa siirede
paylasimlar binlerce hatta milyonlarca insana ulasmakta, dogrulugu yeteri kadar tartisiimadan paylasimlar kabul gormektedir. Sosyal medyada
gercek hayat yeniden kurgulanmaktadir. Hayatin bir alternatifi yaratilmakta, fakat bu yaratilan hayat gercek olmadigindan bazi olumsuz durumlar
ortaya ¢lkmaktadir. Sosyal medyada kullanilan iletisiminde olumsuz bir yanin oldugu 6n goriilmektedir. Bu, olumsuz mesajlarin ve yorumlarin
sayica pozitif olanlara kiyasla fazla olmasi durumunda, olumsuz duygularin daha etkili oldugu anlamina gelmemektedir. Psikolojide, olumsuzluk
onyargilan, insanlanin pozitif anilarla karsilastinldiginda hos olmayan anilarin daha biiyiik bir hatirlamaya sahip oldugu bir fenomene isaret
etmektedir (Giirses, 2005, 5.146). Bunu sosyal medyaya uyarlamak, olumsuz bilgilerden tanima ve etkilenme olasiliginin daha yiiksek oldugu
anlamina gelebilmektedir. Sosyal medyada aldatma ve diiriistliik bu noktada Gnem kazanmakta, cevrimici diiriistliigtin ipuglarini fark etmek
gerekmektedir.

2. Sosyal Medyada Dijital iliskilerin Tehlikeleri

Aynibakis acisina, tavirlara ve eylemlere sahip insanlar yakiniliski kurma egilimindedir. insanlar kendiilgi alanlaniile lgili kisileri cekici bulmaktadr.
Bu egilime ragmen, ortak degerlere sahip olan insan arasinda catisma ya da celiski yasanabilmektedir. Ozellikle birbirlerine ters diisen fikir ya
da inanisa sahip kisiler arasinda celiski daha biiyiik boyutlarda yasanmaktadir. Goriisler arasindaki farklilik, kisilerde kaygi ortaya ¢lkmaktadir.
Yakin iliski kurulamamasi da kaygi yaratmaktadir. Ozellikle orta yas ve iizeri kisilerin refah seviyesi genis bir arkadas cevresine sahip olmaya
baglidir ve arkadas eksikligi psikolojik ve sosyal agidan huzursuzluk yaratmaktadir. Sosyal aglarda ve profillerde yiizlerce “arkadas” ile ¢evrimici
baglanma ¢aginda yasamak, zihinsel anlamda refahi arttirmaktadir. Facebook, Twitter, LinkedIn, WhatsApp ve ¢oklu e-posta hesaplarinda
bireyler iletisim kurmakta, isisel bilgilerini ve 6zl bilgileri paylasabilmektedir. Onemli olan nokta, sosyal medyada insanlarla tanisip arkadaslik
kurmanin gercekten giivenilir olup olmadigidir. Goffman (1959), diger kisilerin lizerine olumlu izlenimler vermek icin kendi kendini paketleme ve
diizenlemenin, toplumsal etkilesimin temel ve her yerde gecerli olan bir parcasi oldugunu ileri siirmiistiir. Bu kendi kendini sunum siireci, aslinda
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icsel olarak aldatma ile i¢ ice gecmistir. Kisi gercekleri belli dl¢iide saptirmadan ya da yorumlamadan kendini daha iyi bir hale getirememektedir.
Bilginin kasith olarak yanhis tanimlanmasi olarak agiklanabilen aldatma kavrami, aik ya da iizeri kapali sekilde, sadelestirerek ya da abartarak,
cesitli bicimlerde olabilmektedir. Bireyler sosyal medyada, potansiyel takipgiler tarafindan incelenecek profiller olustururken yarattiklar
izlenimlerin 6zellikle farkli ve miikemmele yakin olmalan gerektigini diisindiigiinden, aldatma davranisi kisilerin cekici bir kendilik sunumu
yaratmada kullandiklan dnemli bir kaynak olabilmektedir (Walther, 1996, s.5). Sosyal medyada evrimici arkadashik profillerinde aldatma
kaliplarini anlamak, arkadaslik kurma, kullanicilanin iliskisel hedefleri ve demografik dzellikleri gibi hem teknolojik hem de sosyal faktorleri
incelerken ortaya ¢lkmaktadir. Sosyal medyada kurulan iletigimin sozsiiz iletisim 6gelerinden ve yiiz yiize iletisimin verdigi ipuclarindan yoksun
olmasi aldatiimanin daha kolay olmasina yol agmaktadir. Cevrimici ya da dijital iletisim, yiiz yiize iletisimden farkl 6zelliklerinin, kullanicilara
kendilik sunumu yaratmada (ya da sanal ortamda kisisel profil olusturmada) daha dikkatli ve stratejik bir yontem kullanmalarini gerektirmektedir.
Daha spesifik olarak, uyumsuzluk, profil olusturma ile gercek etkilesim arasindaki en dnemli etkendir. Kisiler kendileri ile takipileri arasinda
bag kurmak, takibi ve begeniyi arttirmak amaciyla uyumluluk saglamak icin fazlaca zaman harcayarak kendi sunumlarini dikkatlice formiile
etmektedirler. Diizenlenebilir olugu, sanal profilleri, kullanialarin yaratici ve gerceklikten uzak olarak ayarlamalarina izin vermekte, bu da onlan
yiiz yiize iletisime kiyasla daha avantajli bir haline getirmektedir. internetteki bu durum Kisilerin daha ciiretkar ve dzgiir davranmalarina yol
acmakta, dolayisiyla aldatma davraniginin artmasina neden olmaktadir. Normal hayatta ice donik, kolay arkadashk kuramayan ve utangag
kisiler sosyal medyada yiiz yiize paylastiklanindan ¢ok daha fazla bilgi paylasabilmektedirler. Bunun nedeni internetin ice ddniik insanlara,
anlamli cevaplar verebilmeleri ve tepkilerini diizenleyebilmeleri icin gereken zamani kazandirmasidir. ice déniik ve utangag insanlar ozellikle
tanimadiklari ve yabanci kisilerle konusmada ya da sohbet etmede zorluk ¢cekmektedir. Bu durum yiiz yiize iletisimde ¢ok zorlayici ve rahatsiz edici
durumlar yaratsa da, internette iletisim kurma daha kolaydr. isimsizlik, kimligin belli olmamasi, bir tiklama ile iliskilerin baslayip sonlanabilmesi
internet kullanicilarinin asagilanma, reddedilme, utanma gibi durumlardan kendini korumasini saglasa da, aldatma durumlarinda da tehlikenin
fark edilmesini giilestirmektedir. Bu 6zellik, cevrimici katiimalarin, aldatici unsurlar da dahil olmak iizere, kendi yiiz yiize gdriismelerini, yiiz
yiize ilk karsilasmalardan ¢ok daha kasith olarak planlanmasina, olugturulmasina ve diizenlenmesine izin vermektedir. Cevrimici arkadashk
profillerindeki aldatma kaliplan cinsiyet farkliliklarindan etkilenebilmektedir. Sosyolojik ve psikolojik arastirmalar (Lance, 1998), erkeklerin ve
kadinlarin dijital profillerini ya da kendilik sunumlarini en iyi hale getirmek icin farkli stratejiler kullandiklarini gdstermektedir. Genel olarak,
kadinlar profillerinde gercekligi yeniden yansitirken genclik ve fiziksel cekiciligi on planda tutarken, erkekler egitim ve kariyer gibi sosyal statii
gosterme yeteneklerine dnem vermektedir. Hem bu konularda kendileri gercegi carpitmakta, hem de etkilesimde olduklar ya da olabilecekleri
kisilerin profillerinde bu alanlara bilhassa 6nem vermektedir. Bireyler kendilerini cekici gostermek, takipgilerinin beklentilerini karsilamak icin
aldatma davranisini gerceklestirmektedir. Online arkadaslik profillerinde kadinlar, genlik ve fiziksel cekicilige iliskin yalan soylerken, yaslarini ve
kilolarini gizleme egilimindedir. Erkekler genellikle sosyal statiiyii gosteren ozellikler hakkinda yalan sdylemekte, ilgi alanlarini, giic ve statii ile
ilgili ozelliklerini daha fazla on plana ¢lkarmaktadir.

3. SONUC ve GNERILER

Teknoloji o kadar hizli ilerlemekte ki, bilgisayar ve akilli telefonlar kullanilmasi icin olusan sosyal kurallar giincelligini koruyamamaktadir. Yine de
bunun icin olusturulmus ve eger uygulanirsa dijital deneyimleri daha giivenli ve keyifli hale getirebilecek yontemler bulunmaktadir. Bu yontemler
ayni zamanda internet ortaminda mesajlasmada, konusma ya da arama yapildiginda arkadaslik kurulmasinda da yardima olmaktadir. Baska
bir ifade ile kisilerin sosyal medya iizerinde dijital etiketler kullanarak interneti daha giivenilir bir hale getirmek miimkiindiir. Tehlikelere karsi
korunmanin ilk asamasi tiim taginabilen iletisim araclarinda (akilli telefonlar, tabletler, bilgisayarlar vb.) hacklenme ve yanlig anlagiimanin
yasanabileceginin farkina varilmasidir. Paylasimlarda yer alan bilgiler, durumlar ve de gdrsel 6geler baskalan tarafindan takip edildigi gibi,
kaydedilip kotii amaclar icin kullanilabilir. Sosyal aglarda (facebbok, instagram vb.) filtreleme mekanizmalar bu durumlar engellemek icin
gelistirilmistir. Kullanicilar tarafindan takipgiler, yayinlanan bilgilerin tiimiini gorebilenler ve goremeyenler olarak ikiye ayrilir. Diger bir ifade ile
sosyal paylasimlan takipgi kitlesinin bazilarina kapatmak, onlarin kullaniciile iletisime ge¢mesini engellemek istege baglidir. Bu sayede bilgilerin
ve paylasilanlarin dogrulugu daha az tartigiimaktadir. Paylasilanlarin dogru oldugu, kullaniclanin yayinladiklan duygular icerisinde oldugu
varsayllmaktadir. insanlarin baskalarina inanma egilimi vardir. Gerceklik yanliligi adi verilen bu kavrama gore kisiler maruz kaldiklan bilgilerin
dogru oldugunu diisiinme egilimindedirler. Tipki kendilerine benzer dzellikte insanlarin profillerini takip etme isteklerinin benzerlik yasasina
gore aciklanmasi gibi. Eger bu dogru olmasaydi, insanlar bagkalan aracilii ile topladiklan bilgileri kontrol etmek icin biiyiik caba harcarlard.
Kisiler kendilerine benzer olan ile mutlu ve huzurlu hissetmektedir. Farkli olan her zaman insanlar korkutmaktadir. Bu nedenle sosyal medya
kendilerinin yapmaktan ya da yazmaktan cekindiklerini baskalari yaptiginda takip edip begenmektedirler. internette bag kurmak icin bircok farkls
yontem kullanilsa da siire¢ olduka basittir. Skype ya da baska bir yolla goriintii aktarmanin olmadigi diisiiniliirse sosyal medyada arkadaglik



kurmak ve baglanmak icin elde sadece yazili mesajlar kalmaktadir. Bu durum normalde insanlarin yiiz yiize oldugunda kurdugu iletisim yontemi
ile bag kurulmasini sinirlandirmaktadir. internet ortaminda insanlar gizli kisisel bilgilerini daha qok paylasirlar. Gercek hayatta kisisel bilgilerini
actiklannda reddedilme olasiligi kisileri korkutmakta ve yalan soylemeye sevk etmektedir. Anlasilmasinin gii¢ olugu sanal ortamlarda da aldatma
davranisinin fazlaca gerceklesmesine neden olsa da sunulan bilgilerin dogru oldugu varsayildiginda normal bir iletisimden daha derin bir bag
kurulmasl, yiiz yiize goriisiilen bir iliskide olacagindan daha kisisel bir arkadaglik kurulmasina vesile olabilmektedir. Bu noktada gerek yiiz yiize
gerekse sosyal medya araciligiyla kurulan arkadasliklarda ve etkilesimlerde duygular 6n plana gelmektedir. Duygularin internetteki sosyal
etkilesimlerin aciklanmasina yardimar olan alternatif bir yapi oldugu sylenebilmektedir. Duygusal zeka kavraminin ortaya gikisinda biiyik
katki saglayan Goleman, Salovey ve Mayer ‘in duygusal zeka kapsaminda gelistirdigi kavram ile giiniimiizde internet araciligiyla sosyal medya
izerinde kullanilan duygusal zeka kavrami arasinda bilyiik farklar vardir. Sosyal medya iizerinde insanlarin kendi duygularini ifade etme ve
yonetme yeteneklerine sahip olmadiklarini, olsalar da gerektiginde bunu tercih etmedikleri, duygulan fayda saglayacak sekilde kullandiklan
gortilmektedir. Bu nedenle gercekligin yeniden insa edildigi ve kisilerin kendilik sunumlarini yaratirken 6zgiirce hareket ettigi, aldatmanin kolayca
gerceklesmesine olanak saglayan sosyal medyada duygularin oncelikli ve incelik ile irdelenmesi gerekmektedir. Bu konuda daha fazla calisma
yapilmasiyla, alana katki saplanacag gibi dijital iletisim ve sosyal medya araclarina daha kapsamli bir bakis agisi getirilecegi diisiiniilmektedir.
Kilit nokta, sosyal medya kullanan kisilerin duygusal zekaya sahip olup olmadiginin arastinimasinda degil, bu kisilerin etkilesim kurmada
kullandiklan yontem hakkinda daha detayli bilgi elde edilmesidir. Ayrica bu sayede, sosyal medyada kullanilan kisisel profillerde duygusallik
seviyesi de ortaya cikmaktadir.
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OZET

Mobil aplikasyonlar sayesinde viicudumuzun bir uzantisi haline gelen sosyal medya, hem bireysel hem de kurumsal anlamda vazgecilmez bir
mecra haline gelmistir. Yogun rekabetin yasandigi ve medyanin etkinliginin ¢cok 6nemli oldugu is, sanat ve spor diinyasinda rakipler karginda
tutunabilmek, miicadele edebilmek icin kisi ve kurumlarin saglam ve giiclii bir marka imajina sahip olmalari gerekmektedir. Marka olan kisi ve
kurumlar, zorluklar karsisinda dayanikli durma, krizlerle daha iyi miicadele etme giiciine sahiptir. Rakipler karsisinda farklilasarak siyrlma sansi
veren markalasma, ayni zamanda o kisi ve/veya kuruma giiven, itibar, prestij, iin ve deder katar. Cevrelerinde ve toplum icinde en ¢ok taninan ve
en cok ilgi odagi olan siradan insanlar ise genelde kendi kisisel markasini yaratmug kisiler olarak kargimiza ¢gtkmaktadir.

(alisma alanindaki tekil basarilar, kigisel markalasmada yeterli olmamakla birlikte, giiniimiizde asil kilit nokta, bu baganlarin hangi mecralarla
nasil ve hangi bicimde sunuldugudur. Sosyal medya araciligiyla siradan insanlarin siradan davranislariyla bile milyonlarca takipciye, hayrana ve
ciddi boyutta maddi kazanca sahip olduklan bilinmektedir. Bu siradan kisiler kendi markalarini yaratirken video, fotograf ve sozlerle cesitli icerikler
sunmaktadirlar. Halkin icindeki bu herhangi bir kisinin farkl bicimlerde sundugu icerikleri, begenen, paylasan, yorum yapan takipgiler bu kisileri
bir anda sosyal medya fenomeni haline getirebilmektedirler. Sosyal medyanin bu giicii taninmis kisilerde daha cok hissedilmektedir.

Buradan yola ¢ikilarak yapilan bu calismanin amaci; sporcularin kendi kisisel markalarini olusturabilmek icin bir pazarlama iletisimi araci olarak
Instagram ortaminda kendilerini nasil sunduklarini tespit edebilmektir. Bu tespitin yapilabilmesi icin; hayati bir tiyatroya benzeten ve insanlari,
sosyal kimliklerine gdre farkli rolleri hayata gegiren aktorler olarak nitelendiren Goffman’in (1959) “benligin sunumu” teorisi baz alinmaktadir.
Orneklem olarak voleybol, futbol, atletizm ve giires sporlarindan toplam 8 sporcu segilmistir. Bu calismada arastirma yontemi olarak icerik analizi
yontemi kullanilmigtir. Arastirma sonucunda analiz birimi dahilindeki sporcularin Instagram'da benliklerini (kendiliklerini) nasil ortaya koyduklan,
Instagram'daki faaliyetlerin sporcularin kisisel marka iletisimine ne élciide katki sagladigi, sporcularin Instagramdaki benliklerinin kisisel marka
giiciine ne kadar etki ettigi anlagiimaktadir.

Anahtar kelimeler: Kisisel marka iletisimi, benligin sunumu, sosyal medya
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ABSTRACT

Social media, which has become an extension of our body thanks to the mobile applications, has become an indispensible medium both
individually and institutionally. Individuals and institutions should have a substantial and strong brand image in order to stand strong and fight
against the rivals in business, art and sports where there is a fierce competition and the effectiveness of media is critical. Branding individuals
and institutions have the power to stand strong against the challenges and better manage the crisis. In addition to giving the opportunity of
distinctiveness, branding also adds trust, prestige, reputation and value to the individual and/or institution. Those who are the most famous and
focus of interest within their society yet ordinary appear as individuals who have created their own individual brand.

Individual achievements alone in the field of study are not enough for personal branding. Instead, the key aspect today is how and through which
medium these achievements are presented. It is known that ordinary people own millions of followers, fans and considerable amount of financial
gain by ordinary actions through social media. These ordinary people create various content such as videos, photos and statements while creating
their own brands. The followers who like, share or comment on the content created by this ordinary person may suddenly transform him/her into
a social media influencer. This power of social media can be felt more on famous people.

Starting from this point of view, the objective of this study is to determine how the sports people present themselves on Instagram as a medium
of communication and marketing so as to be able to create their own personal brand. In order to be able to determine it, the study will be
based on the theory of “the presentation of self” by Goffman (1959), who describes life as a theatre and people as the actors/actresses who
perform different acts according to their social identities. 8 players among voleyball, football, athletics and wrestling fields have been selected as
sampling. In this study, content analysis method will be used. At the end of the study, it has been understood how the sports people within the
unit of analysis present themselves (their selves) on Instagram, to what extent their activities on Instagram contribute to their personal brand
communication and how much their selves on Instagram affected their personal brand power.

Keywords: Personal brand communication, the presentation of self, social media
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GIRiS
Uzunca bir siiredir insanlarin hayatlarini, yasam alanlarini, zevklerini, inanglarini, degerlerini kurgulayan medya, dijital haliyle cok daha yogun
bir sekilde bireyleri bicimlendirmeye, kendisinin bir parcasi olmaya mecbur birakmistir. Uzunca bir siire medya karsisinda alia ve edilgen

konumda bulunan birey, internet ve sosyal paylasim aglari ile etken konuma gelmis, mesaji sadece tiiketen degil ayni zamanda iireten, dagitan
ve sekillendiren olmustur.

Hayatin her alaninda genis bir yer ve zaman tutan sosyal medya kisisel ve kurumsal anlamda hem bireylere hem de kurumlara kendini sunma,
tanitma, ifade etme ve anlatma imkani sunmaktadir. Siradan kisiler genelde cevresiyle baglantida kalmak, iletisimde olmak amaciyla sosyal
medyada varlik gosterirken; belli basli kisiler ve kurumlar son yillarda oldukga profesyonel hazirlanan icerikler sayesinde kendi markalarini
olusturma ve bu markay yasatma cabasi icindedirler.

Benligin sunum teorisi ve “performanslar” temelinde yeni medya alaninda kisisel markalasma iizerine duran bu ¢alisma, sporcularin Instagram
izerindeki gorsel anlatimlari ve kisisel markalasma cabalarini analiz etmeyi amaclamaktadir. Literatiir taramasi bélimiinde oncelikle kisisel
markalasma, benligin sunumu, sosyal medya ve alandaki calismalara odaklanirken, arastirma bdliimiinde voleybol, futbol, atletizm ve giireg
dallarinda etkinlik gdsteren sporcularin kendi kisisel markalarini yaratmada kullandiklar unsurlar, icerik analizi yontemi ile irdelenmektedir.

Kisisel Markalasma

Kurumlar/iirinler markalastikga; bilinirlik, taninirlik, akilda kalicilik, sayginlik, tercih edilebilirlik, gtivenilirlik, miisteri sadakati gibi dederlerin
oranlan da artmaktadir. Markalasma, bir firmayi digerlerinden sadece farkli kilmaz, kar marjini ve degerini de artinr. Markalasan firmalar,
gliniimiiz rekabet diinyasinin zorluklariyla daha iyi miidadele edebilmektedir.

Bir marka; diger iiriin, hizmet veya kavramlardan agikca ayirt edilen, kolayca iletilebilen ve genellikle pazarlanabilen bir iriin, hizmet veya
konsepttir. Marka adi; ayirt edici iiriin, hizmet veya kavramin adidir. Markalama ise, marka adini olusturma ve yayma siirecidir (Montoya &
Vandehey, 2003).

Marka olmanin, markalasmanin ne oldugunu ve neden olmasi gerektigini artik daha iyi idrak eden kurumlarin yani sira bireyci fikirlerin
pompalandii giiniimiiz diinyasinda kisiler de diger insanlardan farkli olmak adina kendi 6z markalarini yaratma cabasina girismektedirler.
Giiniimiiz popiiler kiiltir ve postmodern pazarlama anlayislari ve tabi ki gelisen iletisim teknolojileri “ben-benim” kavramlarinin daha fazla
on plana ¢lkmasini desteklemektedir. Canbay (2015: 191), kisisel markalagsmay, bir kisinin niteliklerini, yeteneklerini ve performansini, cesitli
pazarlama ve iletisim faaliyetlerinde bulunarak, simgesel (iin, itibar vb) ve ekonomik (maag/iicret, kar) sermayeye doniistiirmesi ve bunun
sonucunda herkese gore bir “fark”ve “deger” yaratmasi olarak tanimlamaktadir.

Yonetim Danismani Tom Peters, “kisisel marka” kavramini ilk kez 1997 yilinda Fast Company'de yayinlanan “The Brand Called You” baglikli
makalesinde kullanmigtir (Haig, 2018; Potgieter vd, 2017; Rangarajan vd, 2017). Peters (1997) kisisel marka konusunda; yasa, pozisyona,
bakmaksizin, iginde bulundugumuz is ne olursa olsun, hepimizin markalasmanin 6nemini anlamasi gerektigini, kendi sirketimizin CEQ'lan
oldugumuzu (Me Inc.), bugiin is diinyasinda en dnemli isimizin “sen” adli markanin bas pazarlamacisi olmak oldugunu vurgulamaktadir. Kisisel
markalasmaya giden yolunun anahtarinin agizdan agida pazarlama oldugunu belirten Peters; arkadaslar, is arkadaslar, miisteriler, danisanlar,
vb'den olusan arkadas aginin sahip olunabilecek en 6nemli pazarlama araci oldugunu soylemektedir. Peters, “Sen bir markasin. Markandan
sen sorumlusun.... Kendini farkl diisiinmelisin. Bir ‘calisan” dedilsin, yasamin icin herhangi bir sirkete ait degilsin, is unvaniniz tarafindan
tanimlanmadin ve is tanimin ile sinirli degilsin. Me Inc’in CEO'su olarak, kendini biiyitmen ve kendini tanitman gerekir” demektedir.

Is diinyasinda oldugu gibi hayatta da markalasma, pazarlama ve satistan daha etkili, giiclii ve siirdiiriilebilir ve rakipleri ortadan kaldirmanin
etkili bir yoludur. Kisisel markalasma; bu kimlikle iliskilendiren bir marka kimligi olusturarak, bagkalarinin algilarini ve duygularini etkilemekle
ilgilidir. Basarili kisisel markalagma, algilarin etkili bir sekilde yonetilmesini ve baskalarinin sizi nasil algiladigini ve nasil diisiindiigiinii kontrol
etmeyi ve etkilemeyi gerektirir. Giiglii bir kisisel markaya sahip olmak, giinimiiziin ¢evrimigi, sanal ve bireysel caginda ¢ok 6nemli bir varlik gibi
goriinmektedir. Bu, giderek daha dnemli hale gelmekte ve kisisel basari icin de anahtar rol oynamaktadir. Oprah Winfrey, Tiger Woods, Michael
Jordan, Donald Trump, Richard Branson ve Bill Gates gibi insanlarinin diinya capinda elde ettikleri basarinin arkasinda giiclii bir konumlandirma
stratejisi yatmaktadir. Herkesin bir kisisel markasi vardir, ancak ¢ogu insan bunun farkinda degildir ve bunu stratejik, tutarli ve etkili bir sekilde
yonetememektedir. Bu nedenle, kendi markaniz olmak ve hayatinizin CEO'su olmak énemlidir. (Rampersad, 2011). Tarihin ilk markasinin Hz.
Adem oldugunu dne siiren Ok (2013: 24), onun soyundan gelen her insanin da birer marka oldugunu sdylemektedir.



Kisisel markalasma, bagkalarinin o kisi hakkindaki algilandir. Algilananlardan kastedilen ise bireysel degerler ve nitelikler, bireyin neye
inandidi, ne yaptigi ve nasil yaptiginin bir yansimasidir. Kendi 6zgiinliiklerini gosterebilmek ve rakiplerinden siynlabilmek icin bireylerin, kendi
markalarina sahip olmalari gerekir (Potgieter vd., 2017: 3). Kisisel markalasma, kisiligi, becerileri ve benzersiz dzellikleri kapsayan bir siirectir. Bir
insani diisiindiigiiniizde, kisisel marka akla gelen giiclii ve net fikirdir. Kisisel bir marka, bagkalarinin markayi nasil algiladigini ve bu algyi firsata
doniistirmeyi etkilemek amaciyla tasarlanmis bir alter ego'dur (Zidar ve Maric, 2015). Slaughter'a (2015:20) gére de bir bireyin toplam benliginin
biitiini, sadece beden, zihin ve ruhdan olusmamaktadir. Bir kigisel marka ayni zamanda bireyin temel degerlerini, inanglarini, ahlak, etik, vizyon,
misyon, amag, tutku vb. unsurlan da icermektedir. Ozgiin bir kisisel marka, bireyin 6z benlidi ile iliskili bu degiskenlerin tiimii arasindaki bir
diizendir. Kisisel marka, baskalarinin sizi nasil gordiigii degildir. Kisisel marka, baskalarinin sizi nasil gordigi ile iliskilidir.

Kisisel markalasma icin 6zgiinliik, biitiinliik, tutarlik, uzmanlik, yetki, farklilik, goriiniirliik, sabir, iyi niyet ve performans kriterlerine sahip
olunmasi gerektiginin altini ¢izen Ramperstad’e (2011) gore, kisisel marka en basta 6zgiin olmalidir. Kisisel marka her zaman kisinin gercek
karakterini yansitmali ve degerlerine, giilii yonlerine, benzersizligine ve dehalarina gore yapilmalidir. Organik, 6zgiin ve biitiinsel sekilde marka
yapilanmasi, kisisel markayi giiclii, acik, eksiksiz ve baskalari icin degerli kilacaktir. Kisi eger dzgiin bir marka degilse, verdigi marka soziinii
tutmuyorsa ve esas olarak satis ve tanitim odakliysa, benmerkezci ve bencil olarak algilanir ki burada da markalama sadece makyaj olur. Montaya
(2002) da kisisel marka olusumu icin; uzmanlik, liderlik, kisilik, belirginlik (agiklik), goriiniirliik, biittinliik, siireklilik, iyiniyet seklinde sekiz kriter
sunmaktadir. Slaughter (2015) da arastirmalarinda kisisel markalasmay etkileyen kiiltiir, degerler/normlar, inanglar, kimlik, imaj, itibar/deger
seklinde alti ortak degisken bulmustur.

Kotler ve Armstrong, kisi markalarini; sanat ve sov diinyasinda yeralan, basarilar ve sohretleriyle degerlendirilen dinliiler; uzman olduklan
alanlarla kendilerini kanitlamis basarili ve karizmatik kisilige sahip isadami, doktor, diyetisyen, yonetici gibi meslek sahipleri; herhangi bir
konuda uzmanhgi olmayan fakat sevilen, takip edilen, sosyal medya fenomenleri, TV yorumculari, sunucular gibi siradan kisiler seklinde 3 farkls
kategoriye ayirmistir (akt. Tasoglu ve Akbas, 2014: 192). Sporcular da ikinci gruba dahil olan kendilerini kanrtlamis, basanli, kamuoyunda taninan
kisiler arasinda yer almaktadirlar.

Bugiin kisisel marka, kisinin sosyal medyadaki varlign le iliskilendirilmektedir. Kisisel marka olusumunda benzer kiilerle baglanti kurma, bilgileri
paylasma, iliski kurma agisindan sosyal medya belki de en Gnemli yonetim aracidir. Sosyal medyanin bazi ozellikleri ve araglari marka hedefleriile
bulusmada diger medya organlarindan daha iyidir. Burada kisisel marka yaratimina en uygun medya secimi énemlidir. Ornegjin, ciddi ve yetenekli
bir profesyonel olarak LinkedIn en iyi platformu sunmaktadir. Her ne kadar limitli bir alana sahip olsa da Twitter hem sosyal hem de profesyonel
icerik hazirlanmasina uygundur (Haig, 2018:57). Sosyal medyanin geligimi ile “birey” daha fazla Gnemli hale gelmstir. Her vatandas, farkli amaclar
icin kisisel bir profil olusturup, yayinlama, paylasma ve etkilesime ge¢me sansina sahip olmustur (Brems, vd. 2017). Sosyal medya herkesi, her
seyi daha goriiniir kilmaya baslamistir. Artik yas, cinsiyet, sinif farketmeksizin herkesin aliskanliklarini, 6zel anlarini, diistincelerini, giinliik yasam
akislarini paylastigi platformlar olarak sosyal medyanin, kisisel markalasmanin da en 6nemli araglarindan biri haline geldigi goriilmektedir.

Sosyal Medya ve Benligin Sunumu

Bugiin sosyal paylasim aglari, bireylere dijital ortamda yeni bir kimlik olusturarak, sanal topluluklar, sanal hayatlar kurmaya olanak vermektedir.
Dijital ortamlarda yasayan bireyler yeni kavramlar, yeni tutumlar ve davranislar gelistirerek dijital bir kiiltir olusturmaktadir. Klasik kiiltiir
yapisinin tersine dijital kiiltiir, cok daha hizli yayilmakta, etki alani daha genis olmaktadir. Cevrimdisi bilgi ve giicten cevrimii bilgi ve gii¢
dagilimina ge¢mis konumdayiz.

Sosyal medya, McLuhan'in ‘yeniden kabilesme’ve ‘sinirlari ortadan kalkan kiiresel kdy’ olma dsiincesinin bir karsihigidir. Ortak bir biling etrafinda
bireyleri toparlayip, birlestirirken ya da bir fayda araci olarak bilginin, eglencenin, sorunlarin paylagimini saglarken bir yandan da kisisel anlamda
farkli boyutlar ortaya ¢ikarabilmektedir. insanlar sosyal medyayi yogun bir sekilde eglence, bilgi edinme, paylasma, alis-veris, tanitim, iinlii olma,
para kazanma gibi bircok nedenle kullanmaktadirlar. Siralanan bu ve benzeri nedenlerle insanlarin sosyal medya aglarina katilim oranlari her
gecen giin artmaktadir. Buradan Goffman’in (2009) ifadesiyle, bireylerin kendileri ile ilgili bir “izlenim” ortaya koyma arzular icin sosyal medya
sinirsiz imkanlar saglamaktadir diyebiliriz. Kisiler yasadiklan anlari, ortamlan, mekanlar ve icinde bulunduklan ruh hallerini sosyal medyada
kendilerine degil aksine bagkalarinin begenilerine, yorumlarina sunmaktadirlar. Sunumun ardindan da kac kisinin begendigini, yorum yaptigini,
paylastigini takip etmektedirler.

Erving Goffman’in tanimladi§i “kendiligin sunumu” yaklasimina gore kisi sirf izlenim vermek icin cesitli eylemlerde bulunur. Kimi zaman kisi sirf
cevresindekilere, onlardan almak istedigi belli bir tepkiyi saglamasi muhtemel bir izlenim vermek amaciyla ince ince hesaplanmis eylemlerde

170



7

bulunarak kendini ifade edebilir. izlenim edinebilecek kisilerin verebilecegi bir tepki yiiziinden degil de icinde bulundugu grup veya kendi
toplumsal statiisii boyle gerektirdidi icin yapabilir (Goffman, 2009: 19-20). Goffman’nin bu saviyla 6rnegin spor salonunda viicut ¢alisan siradan
birinin Instagram hesabindan siirekli kash viicudunu gdsteren paylagimlarda bulunmasiyla, zaten profesyonel sporcu olan birisinin viicudunun
goriindiigii paylagimlarda bulunmasi arasindaki farki dile getirmek miimkiindiir

izlenimin 6nemine deginen Goffman‘a gore kisiler, disarida bir izlenim yaratmaya calisirlar, kendilerine iliskin yaratmak istedikleri izlenimi
yonetebilmek icin de bir takim yontemler ve yollar izlerler. Goffman’in belirttigi iizere, birok kisi giinlik hayatta pek ok performansa taniklik
etmektedir. Ortamlara gore farkli roller oynamakta, kimi zaman bagka oyuncularla takimlar kurmakta, diger takimlarla miicadele veya isbirligi
icinde seyircileri etkilemeye, yonlendirmeye calismaktadir. Kisi tutum ve davranislanyla izleyiciyi hedefledigi sonuca gore yonlendirmeye
calisirken; izlendigini bilen kisi, izleyicisinin beklentisine gdre de ifadelerini degistirebilmektedir (Goffman, 2009: 21). Yani icinde bulundugu
ortama, sosyal gruplara gore kisi kendini sekillendirmekte, farkli sosyal kimliklere biirlinmekte ciinkii benliginin, varliginin onaylanmasini arzu
etmektedir. Farkli sosyal aglar da bugiin, kisilere kendilerine farkli kimlik bicimleri cizmeleri icin bircok uygulama ve deneyim alani saglamaktadir.
internetin sinirsiz diinyasi da insanlara birden fazla benlik kurgulamalari icin fazlasiyla cesaret vermektedir.

Goffman'in benlik sunumuna iliskin kullandigi kavramlar arasinda yiiz/imaj (face work) yer almaktadir. Yiiz kavrami ile bireyin sosyal yasaminda
kendisiyle ilgili ortaya koydugu pozitif deger vurgulanmakta ve yiiz, bireyin imaji olarak da tanimlanmaktadir. Goffman, yiiz/imaj kavrami ile
ilqili yapmis oldugu calismalarda sosyal iliskiler icerisindeki bireyin sunmus oldugu imaj ile davranis kaliplarini nasil tutarli bir sekilde ortaya
koydugunu incelemektedir (Bayad, 2016: 84). izlenim yonetimini ‘tiyatro’ metaforu ile agiklayan Goffman’in (2009: 16) belirttigi iizere, kisinin
kendini ifade etme (izlenim birakma) bicimi, sozlii simgeler ve gerceklestirilen eylemler olarak iki sekilde ortaya ¢lkmaktadir. Sosyal aglan
kullanan bireyler de gdrsel, isitsel, yazinsal olmak iizere cok farkli bicimlerde kendi izlenimlerini yaratmaktadirlar. Arastirmalar, insanlarin
sosyal medya paylagimlarinda sadece fiziksel-mekansal gdriiniime degil kendi benliklerini, kigiliklerini de ortaya koyarken kimi zaman ¢egitli
mizansenlerden faydalandiklarini ortaya koymaktadir.

Kisilik, bireyin kendisi agisindan, fizyolojik, zihinsel ve ruhsal 6zellikleri hakkindaki bilgisidir. Insanin bagkalari agisindan kisiligi, onun toplumicinde
belirli ozelliklere ve rollere (gdreve) sahip olmasidir (Simsek, 2006: 19). Raymond Cattel, uyguladigi faktdr analizi ile 16 temel kisilik 6zelliginden
(sicakkanlilik, problem ¢ozme, canlilik, kurallara baglilik, strese dayaniklilik, giriskenlik, baskinlik, duyarlilik, ihtiyatlilik, soyut diisiinme, kendini
sorgulama, degisimlere aciklik, miikemmeliyetcilik, kendine yeterlik, gerginlik, ketumluk) olusan bir liste elde etmigtir. Bu 6zellik yaklagimi, beg
biiyiik kisilik ozelliginin (disadniikliik-icedonikliik, uyumluluk-saldirganlik, sorumluluk-amagsizlik, duygusal denge-nevrotiklik ve yeniliklere
actk olma-muhafazakarlik) temelini olusturmustur (Deniz ve Ercis, 2010: 143).

Giiniimiizde her yastan, her kesimden bireyler farkli sosyal medyada 