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(074

Gegmisten gilinlimiize siiregelen Oykiileme teknigi ile anlatim gelenegi,
glinlimiiz teknolojisi ile sosyal medya ortaminda sosyal medya fenomenleri
ile varligim siirdiirmeye devam etmektedir. Ozellikle YouTube sosyal aginda
bu Oykiillemeyi sozlii ve gorsel bigimde devam ettiren YouTuber’lar, “Vlog,
Challenge Videosu, Tepki Videosu” gibi nitelendirmelerde bulunduklari ve gesitli
formatlarda bicimlendirdikleri igeriklerinde, kendilerini izleyen hedef kitlelerine
Oykiileme teknigi ile aktarimlarda bulunmaktadirlar. Bu 6ykii anlatimin1 hedef
kitleler eglenmek, bilgilenmek, vakit gecirmek gibi pek cok nedenden dolay1
dinlemekte ve dinlemeye de devam etmektedir. Sosyal medya fenomenleri,
ozellikle ergenlik ve genclik donemindekiler olarak siiflandirilabilecek yas
donemlerindeki bireyler tarafindan izlenmektedir ve bu yaslardaki bireylere hitap
eden, onlarin dikkatini ¢ekecek cesitli videolar yayinlamaktadirlar. S6z konusu
igerik iiretiminde izlenme ve begeni oranlarini da artirma odakli olarak iligki
yonetiminde bulunmakta, paydaslart konumundaki kullanicilar ile karsiliklr iliski
igerisinde olmakta ve bu amagla birer 6ykii anlaticisina biirlinmektedirler. Bu
dogrultuda arastirma kapsaminda; YouTube Tiirkiye’de en ¢ok abone sayisina
sahip sosyal medya fenomeninin en ¢ok izlenen paylasimi ele alinmis; iligki
yonetiminde kullanilan yeni nesil 6ykii anlaticiligi perspektifinde ve Jung’un
literatiire kazandirmis oldugu arketipler lizerinden sosyal medya fenomenlerinin
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incelenmesi ve sonuca ulagilabilmesi amaciyla dilsel igerikler frekans analizi ve
sOylem analizi; gorsel igerikler ise gostergebilimsel analiz ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Fenomeni, 1ligki Yonetimi, Oykii Anlaticiligt,
Oykiileme, Arketipler.
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ARCHETYPAL ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA
INFLUENCERS AS STORYTELLERS IN
RELATIONSHIP MANAGEMENT PERSPECTIVE

ABSTRACT

From the past to the present, the tradition of narration and narration continues
to exist with social media influencers in social media with today’s technology.
YouTubers, who continue this narration verbally and visually, especially on
YouTube, transmit to their target audiences with their stories in various formats
such as “Vlog, Challenge Video, Response Video”. The target audiences listen
to this storytelling for many reasons such as having fun, informing and spending
time and they continue to listen. Social media influencers are watched especially
by people in adolescence and youth, and they publish various videos that appeal
to and attract people of this age. In this content production, they manage the
relationship with the focus of increasing the rate of watching and liking, they are
in mutual relationships with the users who are their stakeholders and they take on
a storyteller for this purpose. In this direction, within the scope of the research;
the most watched sharing of the social media influencer that has the most number
of subscribers on Youtube Turkey was exmined. Linguistic content frequency
analysis and discourse analysis in order to examine social media influencer and
reach conclusions through archetypes that Jung has brought to the literature, in
the perspective of new generation storytelling used in relationship management;
visual contents were analyzed with semiotic analysis.

Keywords: Social Media Influencer, Relationship Management, Storytelling,
Narration, Archetypes.

GIiRiS

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisinin akabinde goézlemlenmeye baslayan
ve glinlimiizde popiiler bir unsur olarak karsimiza c¢ikan sosyal medya
fenomenlerinin paylastiklar1 igeriklerde iligki yonetiminde bulunmaktadirlar.
Bu baglamda sosyal medya fenomenlerini izleyen, takip eden ya da abone olan
sosyal medya kullanicilari, sosyal medya fenomenlerinin hedef kitleleri olarak
nitelendirilebilmektedir. Iliski yonetimi kargilikl1 yarar esasina dayali bir bigimde
islemektedir ve sosyal medya fenomenleri ve hedef kitleleri olan sosyal medya
kullanicilar1 agisindan ele alindiginda sosyal medya fenomenleri i¢in takipgi,
abone, izlenme, begeni, yorum gibi niceliksel unsurlarin artirilmasi, hobi, popiiler
olma arzusu gibi cesitlendirilebilecek yararlarin; sosyal medya kullanicilari igin
ise eglenme, bilgi edinme, vakit gecirme gibi yararlarin s6z konusu oldugu
sOylenebilmektedir.

Sosyal medya fenomenleri, gergeklestirdikleri iligki yonetimlerinde igerik
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aktariminda bulunurken s6z konusu amaglar dogrultusunda bilingli ya da bilingsiz
olarak Oykii anlaticiliginda da bulunmaktadirlar. Her sosyal medya fenomeni,
aslinda olusturdugu iceriklerde bir konu, olay ya da olguyu anlatmaktadir. Bu
anlatim bir oyuna, bir yarismaya, bir deneyime ve Orneklendirilebilecek pek
cok igerige yonelik olabilmektedir. S6z konusu anlatim agisindan bakildiginda
degisen mecra ile birlikte aslinda sosyal medya fenomenlerinin aslinda birer
yeni nesil oykii anlaticist olduklarmi sdyleyebilmek miimkiindiir. Oykii
anlaticiliginda bulunurken, genel olay orgiisiinden, halkla iliskilerde kullanilan
20 temel olay orgiisiinden, Oykiilemenin bes temel bileseninden vb. unsurlardan
yararlanabilmektedirler. S6z konusu Oykii anlatiminda yararlanilan bir diger
unsur ise arketiplerdir.

Jung’un literatiire katmis oldugu arketip kavrami, ykiilemelerin igerisinde gesitli
karakterler ya da ana karakterin ruhsal durumlar igerisinde yer alan; dykiilemenin
yararlandig1 bir unsur olarak karsimiza cikmaktadir. Oykiileme igerisindeki
arketipler, anlaticilar vasitasiyla Oykii anlaticiligr ile gergeklestirilmektedir.
Gecmisten gilinlimiize gelindiginde kendisine yeni nesil iletisim ortami olan
sosyal medyada yer bulan Oykii anlaticilifi, sosyal medya fenomenlerince
kullanilarak; hedef kitle konumundaki sosyal medya kullanicilarina yonelik
olarak yapilmaktadir. Anlattiklar1 dykiilerde genellikle kendilerinin kahraman
konumunda oldugu ve bir olay dongiisiinii iginde barindiran i¢erik paylasimlarinda
bulunan sosyal medya fenomenleri, Oykiiniin temel unsurlarindan biri olan
“kahraman” figiirtinde, kolektif bilingdisindan izler tasiyan kisilik 6zellikleri
ile sosyal medya kullanicilarinin zihinlerinde aslinda arketipsel betimlerin
bulundugu igerikler sunmaktadirlar.

Bu dogrultuda calismada; iliski yonetiminde kullanilan yeni nesil &ykil
anlaticiligl perspektifinde ve Jung’un literatiire kazandirmis oldugu arketipler
iizerinden sosyal medya fenomenlerinin incelenmesi ve sonuca ulasilabilmesi
amaclanmigtir. Arketipsel betimlemelerin, anlatim bi¢imlerinden biri olan 6yki
anlatim1 odaginda ve &ykii anlatimi1 da sosyal medya fenomenlerinin hedef
kitlesi konumundaki sosyal medya kullanicilari ile arasindaki iliskilere yonelik
olusturuldugu igin iliski yonetimi perspektifiyle incelenmistir. En ¢ok takipgiye
sahip sosyal medya fenomeninin en ¢ok izlenen paylasimi ele alinarak; dilsel
unsurlarin incelenmesinde frekans analizi ve soylem analizinde; gérsel unsurlarin
incelenmesinde ise gostergebilimsel analizde bulunulmus ve konuya iligkin
sonuglara ulagilmigtr.

ARKETIP KAVRAMINA GENEL BAKIS

Psikanalizmin kurucularindan ve analitik psikolojinin de kurucusu olan Jung’un
ortaya c¢ikardigi “arketip” kavrami, etimolojik olarak bakildiginda “arche”
ve “typos” kelimelerinin birlesimi sonucu olusan “archetypos” kelimesine
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dayanmaktadir ve “orijinal model” anlamina gelmektedir (Dominici vd., 2016:
115; Kurultay, 2017: 354). Jung’un insan psisesini biling ve bilingdis1 seklinde
ikiye ayirip, bilindisini da kendi arasinda kisisel bilin¢disi ve kolektif bilingdist
seklinde ikiye ayirmasi dogrultusunda (Jacobi, 2002: 20-22; Karagdzli, 2012:
1406),kolektifbilingdisininiginde yer alan arketip kavrami; ilk insandan gliniimiize
gelinceye kadar gecen siire zarfi igerisinde yasayan insanlarin deneyimlerinin
bir sonucu olarak “ortak/ilk model/prototip duygu, diisiince, davranis bigimleri”
anlaminda karsimiza ¢ikmaktadir (Burger, 2006: 157; Kaptan, 2018: 29).
Yesildal (2018: 421)’in da belirttigi iizere Jung’un, arketip kavramini ilk
olarak “Transformations and Symbols of the Libido” adli eserinde ele aldigi
gozlemlenmektedir.

Jung, farkl kiiltiirlere sahip olan toplumlarda ortak davranis kaliplari, duygu
ve diisiince bigimleri oldugunu gézlemlemis ve bunlarin tesadiif olamayacagini
diisiiniip bu konuda arastirmalar yapmaya baslamistir. Jung (2001: 17)’a gore
Platon’un “idealar’ina esdeger olan ve antik¢agda da kullanilan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikan arketipler, tiim insanligin ortak mirasi olan temel sablonlar olup,
kisisel bilingalt1 ve biling diizeyindeki gesitli deneyimler, giinliik yasam rutinleri,
sosyal iligkiler gibi bireysel baglamda degiskenlik gdsteren unsurlar neticesinde
sekillenerek kisiye 6zgii bir hal almaktadir. Ancak bu kisiye 6zgii halin temeli
ortak dgelere dayanmaktadir.

Insanlar, tipki kalittm yoluyla fiziksel birtakim o&zellikleri nesilden nesile
aktariyorlarsa, arketipler de kalitimsal olarak nesilden nesile aktarilir. I¢inde
yasanilan toplumun kiiltiirii neticesinde de farkliliklara biirlintir. Ama temeli, 6zt
aynidir.

Arketiplerin yasam icerisinde ortaya g¢ikmalari ise sembollere, simgelere
dayanmaktadir (Namli, 2007: 1211). Semboller, simgeler gibi i¢cinde anlam
barindiran bir ¢esit “kisayol” olarak niteleyebilecegimiz unsurlar, bilingdisinda
bulunan arketipleri tetikleyerek giin yiiziine ¢ikarirlar. Bu giin yiizline ¢ikis
ise yukarida da belirtildigi gibi kisisel 6zellikler dogrultusunda (kiiltiir, biling,
deneyimler, anilar vs.) sekillenerek ger¢eklesmektedir.

Arketipler, ilk¢aglardan gilinlimiize siirekli olarak gelisme gosteren ve
zenginlesen bir kavramdir ve bu kavrami bilingdisinda yer alan “ortak bilgi
deposu” olarak da tanimlamak da miimkiindiir.

Evrensel nitelikte olan arketipler, insanlarin yasamlarinda etkileyici, yonetici
de 6zellige sahiplerdir (Yesildal, 2018: 422); duygu, diislince ve davraniglarinda
¢ogu zaman farkina bile varilmadan etkisini gostermektedir. Soyut bicimde
olan arketipler; kisisellik ile birlikte yasam igerisinde yer alan sembol, simgeler
gibi unsurlar vasitasiyla somut olanin temelinde var olarak karsimiza ¢ikarlar.

289



Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - [AUD - ISSN: 2757-7252, Ocak 2021 Yil 13 Say 1

Arketiplerin igerikten ziyade bigimsel oldugunu vurgulayan Jung (2001:21);
igerigi olusturmaktan ziyade, bahsi gegen igerigin temelini olusturup
bicimlendirdigini ifade etmektedir.

Arketiplerin karanlik yiizii ve aydinlik yiizii olmak {izere toplamda iki yiizii
vardir ve eril psisede anima, disil psisede de animus olmak lizere iki gdriiniisi,
diger bir deyisle de iki islevi vardir. Kaptan (2018: 30), baz1 arketiplerin,
bireylerin kisiliginde oldukca etkili oldugunu ve bu nedenle birer kisilik sistemi
olarak ele alindigim1 sdylemekte ve bu arketipleri; persona, golge, anima,
animus ve ben seklinde siralamaktadir.

Persona; bireylerin toplumda dislanmamak, toplumdakilerin onayini almak
amaciyla zaman, mekan, ilgili sosyal ¢evre birimi dogrultusunda gergekte
oldugundan farkli gériinmesidir. Bireylerin maskeleri olarak nitelendirilmektedir
(Savas & Doruk, 2018: 79). Bir bireyin birden fazla personasi olabilmektedir.
Ornegin; bir subay, askerlerine kars1 ¢ok sert goriiniirken, esinin yaninda ¢ok
kibar davranabilmektedir. Bu durum, bahsi ge¢en kisinin birden fazla personasi
oldugunu gostermektedir.

Golge; bireylerin toplumda diglanmamak, toplumdakilerin onayini alabilmek
amactyla gizledikleri karanlik ydnleridir. Bireylerin hayvansal yoniine ve
cinsiyetine denk gelen arketiptir ve toplum igerisinde kabul edilebilirligi
olmayan isteklerinin kaynagidir. En tehlikeli arketip olarak ifade edilen golge,
persona tarafindan bastirilmaktadir; ancak bu bastirma kolay da olmamaktadir
(Gegtan, 1998: 180; Kaptan, 2018: 30-31).

Anima ve Animus arketipleri; erkegin disil yonii olarak tanimlanabilecek olan
anima arketipi, ve disinin erkek yonii olarak tanimlanabilecek olan animus
arketipi; bireylerin dogustan her iki cinsiyete ait hormonlar1 barindirmasinin bir
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve cinsiyetin de belirleyicisi olarak birisi
agir basmaktadir. Ancak baskin olmayan hormon tarafi, bahsi gegen cinsin karsi
cinsteki yoniinii temsil etmektedir. Ozellikle cinsler arasi iliskilerde anima ve
animus etkili olup; bireyler, kendi anima ya da animuslarina denk gelen karsi
cinsten bireylerle iliski kurmakta, es se¢ciminde tercih etmektedirler (Kaptan,
2018: 31).

Ben arketipi ise; bireyin kisiliginin bir biitiin olarak meydana gelmesinde etkilidir
ve diger arketiplerin bilingdisindan bilince ¢ikisinda belirleyici role sahiptir
(Yanbasti, 1996: 52; Kaptan, 2018: 31).

Yukarida aktarilan temel arketiplere ek olarak pek c¢ok arketip vardir. Bu
arketiplerden 12 tanesi kisilik tipolojisi ac¢isindan smiflandirilarak reklam,
halkla iligkiler, pazarlama gibi alanlarda gerek markalarin, gerekse kurumlarin
dikkate aldiklar1 6nemli unsurlar haline gelmislerdir. Bunlar; istikrar-kontrol
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grubu arketipler olan anne, yaratici ve hiikiimdar, bireysellik-bagimsizlik grubu
arketipler olan saf, kasif ve bilge; ustalik-risk grubu arketipler olan kahraman, asi
ve sihirbaz; birliktelik-aidiyet grubu arketipler olan bizden biri, asik, ve soytari
seklinde smiflandirilarak siralanmaktadir. Bu arketiplerin 6zellikleri su sekilde
Ozetlenebilmektedir (Ay & Yakin, 2017: 166-170):

Saf arketipi; dogal olana odaklanan, iyimser ve sakin olan, hayal kuran
arketiptir. Cocuk arketipine ¢ok benzemektedir.

Kasif arketipi; kesfetmeye yonelik istegi olan, bagimsiz bir sekilde olan
ve macerayl, gezmeyi seven arketiptir.

Bilge arketipi; 6giit, nasihat veren, dgretici, danigsman gibi olan arketiptir.
Hayat dersleri vermekte, gergegin/aklin temsilci konumunda olmaktadir.

Kahraman arketipi; mevcut problemleri etik bicimde ¢ozmeye ve
zorluklar1 agsmaya odaklanan, cesaretli, giiclii, kararli, kendinden emin
tavirlari olan arketiptir.

Asi arketipi; kendisine daha iyi bir diinya olarak gelen yasam adina
isyanci, devrimci, baskiya kars1 ¢ikan, 6zgiirliik¢ii degerlere sahip olan
arketiptir.

Sihirbaz arketipi; saf arketipi ile ayn1 diigiincelere sahip olmakla birlikte,
saf arketipinden farkli olarak olaylari/durumlari akisina birakmak yerine
istiin nitelikli giigleri ile mucizevi ¢oziimler, yenilikler yapmaya calisan
arketiptir.

Bizden biri arketipi; ¢ok bilylik hayalleri olmayan, ¢ogunlukla alt siif
olmak iizere orta siniftan 6zelliklere de sahip, samimi ve igten davraniglari
olan, bazen de kaderci yaklasan arketiptir.

Asik arketipi; tutkunun 6n planda oldugu, ask, mutluluk, zevk, sehvet,
romantizm gibi ogeleri i¢inde barindiran, duygulariyla hareket eden
arketiptir.

Soytar1 arketipi ise; gercekei, ciddi diinyada eglenmek de gerektigi
diisiincesinden hareketle eglenmeye odaklanan, kendini begenmis de
olan, genelin yapamadigi seyleri yapan (6rnegin; sdylenemeyenleri
sOyleyen, sorulamayanlart soran) arketiptir. Sikiciliktan ve sikici
olmaktan korkmaktadir.

Arketipler, sosyal bilimciler agisindan biiyiik &nem arz eden unsurlardir. insanligin
kolektif bilingaltini1 olusturan yapitaslar1 olarak nitelendirilen arketiplerin, insan
psikolojisini anlamada biiyiik etkisi vardir ve bu dogrultuda insan dogasini
anlamlandirma siirecinde psikoloji biliminden yararlanilarak pazarlama, iletisim
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gibi alanlarda stratejik calismalarda bulunuldugu takdirde basarili sonuglara
ulagma yolunda 6nemli adimlar atildig1 da yadsinamaz bir gergek olarak karsimiza
ctkmaktadir.

SOSYAL MEDYA FENOMENLERI

Sosyal medya fenomenlerinin bulunduklar1 konumu aktarmaya baglamadan 6nce,
yer aldiklar1 platforma dair genel aktarimlarda bulunmak konuyu aydinlatabilmek
acisindan faydali olacaktir. Sosyal medya platformunun temelini olusturan
bilgisayar ve internet teknolojileri bu noktada karsimiza ¢ikmaktadir.
Kiiresellesmeyi hizlandiran teknolojik gelismelerden en 6nemlisi siiphesiz ki
internettir. Internetin gelisimi ile birlikte 5nceden demiryolu aglarina gére giicleri
mukayese edilebilen devletler, artik iletisim teknolojileri ile mukayese edilir hale
gelmislerdir. 1990’lardan itibaren giinlik yasam igerisinde yerini alan internet
teknolojisi, toplumsal ve insani iliskileri 6nceki iletisim teknolojilerindeki
gelismeler gibi etkilemistir. 1945 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan
ENIAC, tarihteki ilk bilgisayar olarak kayitlara gecmis ve bu bilgisayar askeri
amaglara hizmet etmistir. Ilerleyen yillarda (1980’lerin ortalarindan itibaren)
teknolojinin gelisimi ile birlikte bilgisayar, 6zel birimlerin kullanimindan genelin
kullanimina dogru gegmis, internet ise 1960’11 yillarin sonunda ARPANET adi
ile yine askeri amacl ortaya ¢ikmakla birlikte, 1989 yilinda ticarilesme sonucu
baglanma maliyetinin azalmasi ve kullanimin kolaylagmasi gibi pratiklestirici
unsurlarin da olusturulmast dogrultusunda herkesin erisebilecegi konuma
gelmeye baslamistir (Giigdemir, 2017: 4-5).

Internet denildigi zaman karsimiza ¢ikan diger kavramlar ise; Web 1.0, Web 2.0
ve Web 3.0 kavramlaridir. Kullanicilarin pasif oldugu, kendilerinin de katkida
bulunma imkanlarinin, yani ¢ift tarafliligin bulunmadigi ve sinirh igeriklere
ulagma sansina sahip olunan dénem “Web 1.0” dénemi olarak adlandirilmaktadir.
Web 1.0, 1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafinda CERN’de olusturulmustur.
Web 1.0 déneminde kullanicilar ve bilgiyi aktaranlar -ki gilinlimiize nispeten
kiiclik bir ziimreyi olusturuyordu- seklinde tek tarafli bir bilgi aktarimi sz
konusudur. Web sitelerinin de aktardigi {izere brosiir bigiminde goriintiileri
bulunmaktadir. Kullanicilarin aktif oldugu, bilgi aktarim siirecinde yer aldigi
ve etkilesimli bir platforma ortam taniyan internet donemi ise Web 2.0 olarak
karsimiza c¢ikmaktadir ki bu donem giiniimiiziin internet donemini ifade
etmektedir (Giigdemir, 2017: 7-8). Web 2.0, 1979°da Usenet ad1 verilen tartisma
gruplari ile temelleri atilmakla birlikte (Islek, 2012: 17), tam anlamiyla O’Reilly
Media tarafindan 2004 yilinda olusturulmustur. Etkilesimli kullanim ve daha ¢ok
uygulamaya imkan tanimaktadir. Web 2.0’dan sonra gelecek olan donem ise Web
3.0 donemidir. Bu donem “semantik web” olarak ifade edilmektedir. Uciincii
nesil internet ag1 olarak da tanimlamak miimkiindiir. Yapay zekanin aktif olarak
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kullanicilara kolaylik sagladigi donem seklinde belirtilmektedir ki bu doneme de
gecilmeye baslanmistir. Kullanicilara 6zel igerikler ile kullanicilarin aradiklarini
bulmalarinda, kullanimlarinda pratiklik olusturmak amaglanmaktadir (Giigdemir,
2017: 8-9).

Sosyal medya, web donemleri igerisinde Web 2.0 ile karsimiza ¢ikan bir kavramdir.
Web 2.0, uygulamalarin iginde yer aldig1 bir platformu ve sosyal medya da séz
konusu altyapilarin kullanildig: iletisim araglariin tiimii olarak belirtilmektedir
(Islek, 2012: 18).

Etkilesimli medya olarak da belirtilebilecek olan sosyal medya, ag teknolojilerini
kullanarak bu etkilesimin gerceklestirilmesini ifade etmektedir. Cevrimigi
ortamlar aracilifiyla kullanicilarin aktif bir sekilde etkilesimde bulunmalarini,
veri paylasimini saglamalarina imkan vermektedir (Eren, 2014: 30-231).

Sosyal medya; kullanicilarin interaktif bir bicimde katilimini saglayan, ¢ift
yonlii bilgi aktarimina olanak veren, kullanicilarin yorum, paylasim gibi gesitli
formatlarda duygu ve disiincelerini ifade etmesine yardimci olan, zaman ve
maliyet acgisindan uygun, giincelligi koruma agisindan pratiklik saglayan,
dogrudan iletisime firsat veren giliniimiiz medyasi olarak ifade edilebilmektedir.

Vural ve Bat (Negroponte, 1995;2010: 3350); yeni medyanin geleneksel medyadan
farkli olarak fiziksel atomlarin yerine sayisal bitlerin iletimi gergeklestirdigini
ifade etmektedir.

Sanal ortam iizerinden yliz ylize iletisim kadar olmasa da kullanicilarin birbirleriyle
es zamanl iletisimde bulunmalari sosyal medya ile kolayca saglanabilir hale
gelmistir.

Sosyal medyanin pek ¢ok 6zelligi bulunmaktadir. Gligdemir (2017: 16)’in de
belirttigi iizere bu ozelliklerin toplanabilecegi basliklar bulunmaktadir ve bu
basliklar;

1. Herkese a¢ik olmasi,

2. Az maliyetle ¢ok kisiye ulasabilmesi,
3. Herkesin igerik olusturabilmesi,
4

Yorumlar, yeniden diizenleme gibi c¢esitli sekillerde aninda
degistirilebilmesi,

5. Kolay erisilebildigi, herkesin esit miidahale edebildigi, kiiresel bir
platform olmasidir.

Sosyal medyanin bes temel 6zelligi; istekli olan herkese katilimda ve geri doniiste
bulunma cesareti vermeyi belirten “katilim”, geri bildirim ve katilima agik
olmay1 ifade eden “aciklik”, ¢ift yonlii iletisim ve aktarimi agiklayan “karsilikli

293



Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - [AUD - ISSN: 2757-7252, Ocak 2021 Yil 13 Say 1

konugma”, topluluklarin hizli bir sekilde olusabilmesini anlatan “topluluk” ve
sitelerin birbirleri arasinda iligkisinin bulundugunu bildiren “baglantili olma”
seklindedir (Icrossing, 2008: 5; Islek, 2012: 19).

Sosyal medya araglari, tiirlerine gore su sekilde siniflandirilmaktadir (Keskin &
Bas: 2015: 55):

= Bloglar: Bireylere, isletmelere ya da gruplarin, kullanicilara yoénelik
yorum ya da fikirler sundugu sitelerdir. Bloglar, kullanicilarin yorumda
bulunmalarina, diger kullanicilarin yorumlarin1 da okumalarina firsat
veren platformlardir (Giigdemir: 2017: 24).

= Sosyal Aglar: Sosyal medya olarak da tanimlanan, insanlarin ortak bir
platform {izerinden paylasimlarda bulundugu sitelerdir. Kendi i¢inde iige
de ayrilabilmektedir (Ullgaddi, 2014; Kus, 2016: 49; Giigdemir, 2017:
27): Mevcut iligkileri paylasimlarda bulunarak aktif tutmay1 amaglayan
ve Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram gibi aglarin 6rnek olarak
verilebilecegi “kigisel aglar”, biiyiik 6l¢ekli ve es zamanli konugmalar
icin kullanilan ve yeni iligkiler elde etmeyi amaclayan, Twitter, Instagram,
Google, Pinterest gibi aglarin 6rnek olarak verilebilecegi “igerik aglar”
ve insanlarin 6grenmek, profesyonelliklerini sergilemek gibi ¢esitli
amagclar1 dogrultusunda kullandiklari, Linkedin, Flickr, Meetup gibi
aglari ornek olarak verilebilecegi “ortak ilgi topluluklari™.

= Forumlar: Belirli konu ve ilgi bagliklar altinda tartismalarin yapilabildigi
sitelerdir.

= Wikiler: Kullanicilarin i¢erik eklemelerine izin veren bilgi platformlaridir
(Ornegin; Wikipedia).

*  Wordpress: Internet sitesi kurulmasini saglayan platformdur.

»  Podcastler: Sosyal medyada yayinlanan igerikleri sonradan izleyebilmek
lizere olusturulmus bir sistemdir.

Sosyal medyada sosyal ag sitelerinde, kullanicilar igerisinden, olusturduklari
icerikler ile on plana ¢ikan ve bir bakima kanaat 6nderlerinin sosyal medyadaki
temsili ifadesi olarak da belirtilebilecek kisiler ise sosyal medya fenomeni olarak
adlandirilmaktadir.

Fenomen kavrami, 16. ylizyilda ortaya ¢ikan Yunanca kokenli bir sozciiktiir ve
“gortintlilenen sey” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal aglar gorsel agidan zengin
ve daha ¢ok goriintiiye dayali platformlar oldugu i¢in bu platformlarda {inlenen
kisiler de fenomen konumuna gelmektedirler (Sezgin, 2016: 2147).
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Sosyal medya fenomenleri viral internet ortami araciligi ile popiilerlesen,
kiiltlegsen, takipgisi artan kigiler olarak tanimlanabilmektedir ve internette
takipci sayisi, begeni sayisi yiiksek olan kisilerdir. Internet ortaminda
paylasimlarda bulunarak popiilerliklerini, takip¢i ve begeni sayilarini
artirmaya amaclamaktadirlar. Genellikle asistanlari, kendileri tarafindan
hesaplar1 yonetilmektedir. Bu siirecte bir bakima kisisel markalama yaptiklari
ifade edilebilmektedir. Kendilerine yonelik itibar, stil, imaj, beceri yonetimi
ile paylagimlarda bulunmaktadirlar. Takipgilerine yaptiklari paylasimlar ve
bu paylagimlar aktaris tarzlar1 agisindan kanaat 6nderligi de yapmaktadirlar
(Aslan & Unlii, 2016: 52-53).

Celebrity kavramina karsilik gelen iinlii kavrami, sosyal medya fenomenleri
ile iligkilendirildiginde, kendi sosyal medya platformunda belirli bir hedef
kitle arasinda iinlii olan anlaminda mikro-celebrity, yani mikro-iinlii seklinde
nitelendirilebilmektedirler (Sezgin, 2016: 2147).

Sosyal medya fenomenleri bulunduklari sosyal ag sitelerine gore farkli isimlerde
anilabilmektedirlar. Ornegin; Instagram’da fenomen olan bir kisi Instagrammer,
YouTube’da fenomen olan bir kigi YouTuber olarak anilmaktadir. YouTube’lar,
YouTube’da iirettigi igerikler cok sayida kullanici tarafindan izlenen, kendisinin
¢ok sayida aboneye sahip oldugu sosyal medya fenomenleridir.

OYKU ANLATICILIGI VE ILiSKi YONETIiMi

Oykii, temel bir olay &rgiisii (giris, gelisme ve sonu) ile bir anlatic1 tarafindan
gergeklestirilen, anlat1 iiretimi olarak ifade edilmektedir. Oykii, belirli bir bakis
acistyla -ki bu bakis acis1 6ykii anlaticisinin bakis agisi olarak ifade edilebilir-
aktarilan olaylar biitlintidiir (S6zen, 2008: 124).

Yirmi ana olay orgiisii bulunmaktadir. Bunlar; arayis, macera, acinasi durum,
rekabet, intikam, kurtarma, ezilme, takip, baskalagim, agk, doniisiim, yasak agk,
kacis, olgunlasma, dogru yoldan sapma, fedakarlikta bulunma, kesif, esrar/
gizem, yiikselis ve diisiis olarak ifade edilmektedir (Mengii, 2016: 235).

Oykiilemenin bes temel bileseni bulunmaktadir. Bunlar; okuyucu/dinleyici/
izleyicinin kendisini 6zdeslestirdigi, olayin basindan gectigi kisi olan
“kahraman”, motivasyonu saglayan “tutku”, kahramanin karsisinda yer alan
ve ona engeller olusturan “antagonist”, sorunlarin ve sorunlarin ¢éziimiiniin
farkina varmayi ifade eden “farkindalik” ve kahraman ile okuyucu/dinleyici/
izleyicinin de degistigi, son kisim olan “doniisiim”diir (Mengii, 2016: 226-227).

Oykiileme c¢esitli bicimlerde gerceklesebilmektedir: Yazi, miizik, resim,
fotograf, televizyon, sosyal medya, heykel, roman vb. pek ¢cok alanda anlatilarda
bulunulabilmektedir (Kiingerii, 2016: 191).
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Oykiilemede &ykii anlaticilari, seslendikleri hedef kitlenin degerleri, ihtiyaclari,
kiiltiirii, mitleri, ritiielleri, sembolleri, arketipleri, simgeleri, duygulari, diisiinceleri,
efsaneleri gibi pek ¢ok unsurundan yararlanmaktadirlar. Bir 6ykiilemenin basarili
olabilmesi i¢in hedef kitleye hitap edebilmesi 6nemli bir durum olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Oykiileme stratejik agidan degerlendirildiginde; dykii anlaticisinin kendisini ya da
Oykil anlatimia neden olan kisi/kurum/olay/durum ile ilgili bir kimliklendirme,
hatirlanmaya saglama, empati olusturabilme, deneyim imkan1 saglamak
gibi ¢esitli amaclar dogrultusunda gerceklestirilmektedir. Oykii anlaticilar:
Oykiileme vasitasiyla duygularini, diisiincelerini aktarmaktadirlar, kendi duygu
ve diisiincelerine yonelik olarak dinleyicilerini ya da izleyicilerini ikna etmeyi
saglamaktadirlar, kendi duygu ve disiincelerine katilan, diger bir ifadeyle
kendilerinin topluluklarini olusturmaktadirlar (Mengii, 2016: 227).

Oykiilemenin nasil anlatildigi, o oykiilemenin anlatisini olusturmaktadir.
Oykiilemenin anlatisi, o dykiilemenin sdylem bigimi ile es anlamli olarak ifade
edilebilmektedir. Oykii denildigi zaman anlatinin ne oldugu belirtilirken; sdylem
ya da anlati ise anlatinin nasil oldugunu belirtmektedir.

Oykii anlaticilar igin, dykiilemede en ¢ok dikkat edilmesi gereken nokta “kurgu”
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mengii, 2016: 227). Gergek ya da kurmaca olmak
tizere iki farkli bicimde gerceklestirilen kurgular, 6ykii anlaticilarinin anlatilarinin
bicimlenmesinde etkili olmaktadir.

Aslinda giinliik yagsam pratikleri i¢erisinde her insan, diger insanlarla iletigimde
bulunurken Oykii anlaticiliginda bulunmaktadir: Basindan gecen bir olayi
anlatirken, yol tarifinde bulunurken, bir konuyu anlatirken giris gelisme ve
sonuca bagli kalarak, hedef kitle konumundaki dinleyicilerine aktarimlarda
bulunmaktadir.

Oykiileme ile aktarimlarda bulunan &ykii anlaticilar1 araciliiyla; bilgilendirme,
anlamlandirma, eglendirme, acgiklik getirme, motive olma, deneyimlemeden
deneyim elde etme gibi pek ¢ok edinim saglanmaktadir.

Gelisen iletisim teknolojileri ile agizdan agiza gergeklesen Oykii anlaticiliginin
dijital ortamdan yapilmaya baslandig1 goézlemlenmektedir. Televizyonlardaki
cesitli belgesel, ¢izgi film gibi igerikler, radyo, televizyon, billboard gibi cesitli
mecralarda yer alan reklam mesajlarinin iletildigi dykiilerin hepsi dijital oykii
anlaticiligina ornek olarak gosterilebilmektedir. Glinlimiizde 6zellikle YouTube
kullanicilarin  kendi Oykiilerini aktarabilmelerinde 6nemli bir platformdur
(Kiingert, 2016: 191). Boylelikle 6ykii anlaticiligimin bi¢im degistirerek yeni
medya igerisinde yer alan gesitli sosyal paylasim sitelerinde yeni nesil dykil
anlaticilig1 olarak gozlemlendigi soylenebilmektedir ve bahsi gegen yeni nesil
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Oykii anlaticiligr ise paylastiklart gesitli igerikler igerisindeki anlatilarla sosyal
medya fenomenleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Edebiyatta karsimiza ¢ikan
Oykii anlatimi, giinimiizdeki sosyal medya platformu ile anlatici ve anlatim
ortaminda degisiklige ugrayarak giiniimiiz sosyal medya fenomeni ve takipgileri,
aboneleri, izleyenleri arasinda bir dykii aktarimi halinde ortaya ¢ikmustir. Ozellikle
YouTube’da sosyal medya fenomenlerinin bu mecraya 6zel isimlendirilmis hali
olan YouTuber’lar da, kullanicilarin 6ykii anlattmini izledikleri, dinledikleri
kisiler olarak etkili olmaktadirlar.

Sosyal medya fenomenlerinin paylagimda bulunduklar igeriklerin dahilinde yer
alan 6ykii anlatimlar ile sosyal medya fenomenleri ve hedef kitle konumundaki
izleyiciler/dinleyiciler/okuyucular ya da takipgiler/aboneler arasinda bir etkilesim
s0z konusu olmakta; bu etkilesim ile izlenme, dinlenme, tiklanma gibi durumlar
s0z yiiksek oranlarda gézlemlenmektedir. Hedef kitle konumundaki kullanicilar
ile kendileri arasinda bir 6zdeslesim, bag kurma, olay orgiisii, birlik olma gibi
iligki olusumlar1 s6z konusu olmakta; kullanicilardan gelen geribildirimler
vasitasiyla onlarin beklentilerine yonelik icerik iiretmeler de bu iligki olusumlari
icerisinde bulunmaktadir.

Cagdas halkla iliskiler anlayisinin temeli olan iliski yonetimi, paydaslarla
kargilikli anlayis, etkilesim gibi ¢esitli amaglar dogrultusunda uyum saglamay1
ve bu sekilde hareket etmeyi ifade etmektedir. Grunig’in dort ana halkla iligkiler
modeli icerisindeki ¢ift yonlii simetrik model ile eslestirilebilecek olan iliski
yOnetimi, iligki taraflarinin birbirlerinin ihtiyaglarini, beklentilerini daha iyi
anlayabilmesi ve daha iyi geri doniisler verebilmesi adina kurum, kurulus ya da
kisiler tarafindan karsilikli yarar ve anlayis esasina dayali etkilesimli bir siireg
dogrultusunda iligkiler kurulmasini agiklar niteliktedir (Savas & Siiriicii, 2016:
180-184).

Geleneksel halkla iligkiler yaklagimlarinda medya ile iletisim odakli olarak
gerceklesen faaliyetler, iligki yonetimi yaklagimu ile kigiler/kurumlar/kuruluglar ve
paydaslari arasinda karsilikli iligkilerin olusturulmasi, bu iligkilerin gelistirilmesi
ve siirdiiriilmesi seklinde perspektif degistirmistir. Medya ile iletisim aktivitesi
olarak goriilen halkla iliskiler faaliyetleri, iliski yonetimi ile medyanin disina
¢ikarak tiim paydasglari kapsamis ve bu odakla stratejik faaliyetlerde bulunulmaya
baglanmistir (Akar, 2010: 207-208).

[liskilerin &neminin farkina varilmasi, ydnetim fonksiyonu seklinde halkla
iligkilerin tanimlanmasi, halkla iligkilerin tiir ve bilesenlerinin agiklanmasi, hedef
kitleye yonelik ¢esitli stratejilerin olusturulmasi gibi gelismeler dogrultusunda
ortaya cikan iligki yonetimi; karsilikli kontrol, gliven, baglilik ve memnuniyet
olmak {izere dort boyuta sahip olarak, kisiler/kurumlar/kuruluslar ile paydaslar/
hedef kitleler arasindaki iliskilere odaklanmaktadir (Akar, 2010: 208-211).
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Sosyal medya fenomenleri de, paydaslari olarak nitelendirilebilecek sosyal
medya kullanicilar1 ile iligki yoOnetimi igerisinde bulunmakta, bu iliski
yonetiminde kullanicilarin beklentilerine, isteklerine yonelik icerikler iiretme ve
kullanicilarin da kendilerini izlemeleri, begenmeleri gibi cesitli geri doniisleri ile
siireci devam ettirmekte; bu igerik liretimlerinde de kullanicilarin kendilerinden
bir seyler bulmalarini ve sosyal medya fenomenleri ile aralarinda bag kurmalari
maksadiyla dykiilemeden de yararlandig1 gozlemlenmektedir. Oykiilemede de
mitler, toplumsal gergeklik, semboller, simgeler, kiiltiirel degerler, arketipler gibi
pek ¢ok unsurun kullanilmakta oldugu da bir diger durumdur.

ARASTIRMA METODOLOJISi

Arastirmada YouTube Tiirkiye’de en ¢ok abone sayisina sahip sosyal medya
fenomeninin en ¢ok izlenen paylasimmin incelenmesi vasitasiyla, iliski
yonetiminde kullanilan yeni nesil Oykili anlaticiligi perspektifinde, Jung’un
arketip kavrami agisindan incelenmesi dogrultusunda; s6z konusu sosyal medya
fenomeninin yeni nesil 6ykii anlaticisi olarak arketipsel profilinin belirlenmesi,
iligki yOnetimini nasil gergeklestirdiginin ve bu siiregte Oykiilemeyi nasil
kullandiginin agiklanmasina yonelik bulgularin edinilmesi amacglanmistir.
Literatiirde iliski yonetimine ya da arketiplere yonelik calismalar mevcut olmakla
birlikte, iki konunun bir arada oldugu ya da sosyal medya fenomenleri agisindan
incelendigi herhangi bir calisma bulunmamaktadir. Bu baglamda iligki yonetimi
ve arketipsel acidan sosyal medya fenomenlerine yonelik bir incelemenin mevcut
olmamasindan hareketle ¢aligma 6zgilinliik kazanmaktadir ve ¢alisma konusu
kapsaminda oncii niteligi tagimaktadir.

Sosyal medya fenomenlerinden en ¢ok aboneye sahip olan fenomen ve bu
fenomenin en ¢ok izlenen igerigi ele alinarak; frekans analizi, sdylem analizi
ve gostergebilimsel analiz yontemleri kullanilmigtir. Frekans analizi ve sOylem
analizi kapsaminda videoda yer alan dilsel verilerin analizi ve gostergebilimsel
analiz kapsaminda da videoda yer alan gorsel verilerin analizi yapilmistir.

Tarihsel agidan bakildiginda; igerik analizinde ilk kullanilan teknik olan frekans
analizi, sayilabilecek nitelikte olan birimlerin ele alinmasiyla ger¢eklesmektedir.
En yalin ifadeyle mesaj Ogelerinin veya birimlerinin sayisal, yiizdesel ya
da oransal bir bi¢imde goriinme sikliginin ortaya konmasidir. Ortaya ¢ikan
sikliklar, analiz edilen birim ya da 6gelerin yogunlugunu ve énemini anlamay1
saglamaktadir. Analizin neticesinde sikliklar 6nem siralamasina gore ve sikliga
dayali bir siniflandirmaya tabii tutulmaktadir (Bilgin, 2014: 18). Bu baglamda
caligmada; frekans analizini kapsaminda incelenmek iizere ele alinan videodaki
dilsel ifadelerin desifresi yapilarak tekrar sikliklarina gore siniflandirmada
bulunulmus 6nem agisindan en az 3 kere tekrar edilen kelimeler iizerinden
analizde bulunulmustur.
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Incelenmek iizere ele alman olgunun, kayit birimi olarak kelimeler veya ciimleler
ele alinarak olgu-kelime ya da olgu-ciimle iliskisi baglaminda incelenmesi
sOylem analizi kapsaminda yapilmaktadir. Gosteren-gosterilenler arasindaki
iligki; soylemlerdeki sembolik ifadelere gore gerceklestirilmektedir (Bilgin,
2014: 101-103). Enformasyon Kurami’na gore tiim mesajlarin kodlanmus,
ifade edilebilen nitelikte, bir partisyon ya da dille anlatilabilir yanin1 ifade eden
“semantik enformasyon” ve mesajin bagka bir dil ya da gosterge sistemiyle
anlatilamayan yanini olusturan yanini olusturan “estetik enformasyon” olmak
iizere iki tiirli bulunmaktadir (Moles, 1971; Bilgin, 2014: 115). Bu dogrultuda
caligmadaki sOylem analizinde semantik enformasyon boyutunda, ¢alismanin ana
temalar1 olan iligki yonetimi ve arketipler kapsaminda kelime ve ciimle birimleri
analiz edilmistir.

Roland Barthes (1999: 32-33)’a gore gostergebilim t6ziin ne anlama geldiginin
algilanmasidir ve bu dogrultuda da dilin ¢dziimlenmesidir. Dilde adlandirilmisg
anlamlar incelenmektedir. Tozler dil dis1 da olsa, analizde dile ulasilmaktadir.
Kendisi s6z konusu sey olmadigi halde o seyi cagristiran araca gosterge adi
verilmektedir. Gostergeler iki yapidan olusmaktadir: GoOsteren ve gosterilen.
Gosteren, soz konusu yapinin bi¢imini ve gosterilen ise sdz konusu yapinin
icerigini ifade etmektedir (Elden vd., 2008: 472). Her anlamlandirma “anlatim
diizlemi” ve “igerik diizlemi” olmak iizere iki diizlemi kapsamaktadir. Diiz anlam
ve yan anlamda baglaminda bakildiginda; s6z konusu iki diizleme sahip olan diiz
anlam, yan anlamin igerisindeki bir anlatim diizlemi olarak yer almaktadir. Bu
durumda gdsteren ve gosterilen ile olusan diiz anlam; gosteren olarak yan anlam
icerisinde konumlanmaktadir. Yan anlam; “gosteren”, “gosterilen” ve bu iki
unsuru birbirine baglayan “anlamlamlandirma”y1 kapsamaktadir. Yan anlamda
yer alan gosterenler, diiz anlamin gostergelerinden (gdsteren ve gosterilen)
olusmaktadir (Barthes, 1979: 87-89). Diger bir deyisle; anlamlandirmanin ilk
diizeyini diiz anlam olusturmaktadir ve anlamlandirma agikar olan bir anlama
yonelik yapilmaktadir. Yan anlam ise diiz anlam dogrultusunda duygulari, kiiltiirel
degerleri aciga c¢ikarmaktadir; 6zneldir ve ideolojik diisiinceleri icermektedir.
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Ayrica yan anlamin mit ve gagrisim gibi boyutlar1 da bulunmaktadir. Gostergelerde
diiz anlam ve diiz anlamdan yan anlama dogru kayma s6z konusu olmaktadir. Bu
durumda da diiz anlamda yer alan gosterge, yan anlamin gostereni olmaktadir
(Yengin, 2012: 15-16).

Frekans analizi ve sdylem analizi kapsaminda videoda yer alan dilsel verilerin
analizi yapilmstir. Dilsel olarak yapilan analizde; konusmalar yaziya aktarilarak,
videonun metinsel desifresi yapilmis ve bu desifre iizerinden hareketle
kelimelerin kullanim sikliklar1 frekans analizi ile saptanmistir; en ¢cok kullanilan
kelime sayisindan en az kullanilan kelime sayisina gore siralama yapilip, en az
3 kere kullanilan kelimeler ele alinmis, bu kelimelerden yola ¢ikilarak videonun
igerigine yonelik saptamalarda bulunulmustur. S6ylem analizi ile icerikte iliski
yonetimi ve arketip baglamlarinda ele alinabilecek olan kelime ve cilimleler
incelemeye tabii tutulmustur. Gostergebilimsel analizde ise; Roland Barthes’in
gorsel gostergebilime yonelik yaklagimi {izerinden hareketle diiz anlam ve yan
anlam kapsaminda videodaki gorsellere yonelik saptamalarda bulunulmustur.

Sosyal medya icerisinde video paylasim sitelerinden; dilsel ve gorsel zenginlik
acisindan ¢aligmada ¢okca veriye ulasabilmek adina YouTube; sosyal medya
mecrasi olarak se¢ilmistir. Arastirmada YouTube Tiirkiye’de en ¢ok aboneye sahip
sosyal medya fenomeninin en ¢ok izlenen paylasimi incelemeye tabii tutulmustur.
Arastirma evrenine yonelik “olasilikli olmayan 6rnekleme” tiiriindeki “kotali
ornekleme” kullanilmistir.

BULGULAR

Arastirmada, YouTube Tiirkiye’de en ¢cok aboneye sahip sosyal medya fenomeni
saptanmis (URL-1) ve YouTube hesabinda en ¢ok izlenen paylasimi dilsel ve
gorsel verilerin analizleri yapilmak {izere ele alinmigtir (URL-2).

Ele alman paylasimdaki dilsel verilerin desifresi yapilarak kelimelerin
frekans analizinden hareketle 218 farkli kelime gozlemlenmis ve bu kelimeler
frekanslarina gore asagidaki sekilde siniflandirilmistir:
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Tablo 1. Analiz Edilen Paylagimin Frekans Analizi

Kelime | Kelime/Kelimeler

Sikhg
13 ] video
10 |bir
9 siz, ben
8 atmak
7 sen
6 izlemek
5 abone, cok
4 yo, bu, var, hafta, milyon, diss
3 bura, olmak, bana, simdi, gegmek, Nirvana, her, herkes, para, O****, tek, itiraf, etmek, D¥***,

en, gelmek, YouTuber, bile, YouTube, ¢ekmek, sarki, demek

2 prim, artmak, hepsi, arka, sey, araba, yapmak, ayni, piyasa, ne, almak, de, ayni, fark, ufak,
kanal, GTR, arkadas, sanmak, calmak, fenomen, séylemek, gormek, makyaj, iste, erkek

1 hey, gostermek, kimin, tane, daha, pek, peki, zor, kalite, bahsetmek, yapmacik, degil, giin, ig,
gecirmek, gecinmek, zaman, bulmak, 6grenmek, gercek, ad, artik, 6nce, arasi, Basaksehir,
dostum, plaket, musluk, vana, sanal, kiz, yiiriimek, yer, kanit, toplam, McLaren, ddiing, kaza,
O*** ddemek, kacmak, kag, A***** T*¥** telif, tiir, davranmak, davrans, fikir, hayur,
Ozgiin, icerik, gémmek, korku, fan, cep, hep, biiyiik, kadin, nasil, hayat, egoist, insan, yetenek,
ay, kadar, prenses, ezmek, dedikodu, bol, dalga, aha, yol, kazanmak, iinlii, trip, girmek,
satagmak, kole, havalvhavalanmak, kigkirtmak, az, lanetli, ev, kurgu, senaryo, kim, kimin,
uydurmak, yil, Vine, siirtinmek, B****  sahiplenmek, sokak, dilenmek, kat, 1**, lira, dert,
Avrupa, oturmak, halde, ayak, kalkmak, kaldirmak, yanmak, vize, M***** yiiz, kapamak,
perili, kag, halen, ergen, F***** M*** ve takmak, ahahah, baska, baskas1, diigmek, alt,
kasmak, fethetmek, artik, salmak, sikmak, isim, g**, beraber, adam, satmak, iist, fazla, batmak,
sert, tepki, trend, onlar, emek, azim, ¢aligma, mutluluk, a¢, unutmak, klip, kullanmak, yermek,
pardon, ihtiyag, yok

Yukaridaki tablodan (Tablo: 1’den) hareketle; video igeriginde en ¢ok “video”
kelimesi (13 kez) gegmis, ardindan en ¢oktan en aza dogru siralandiginda “bir”
kelimesi (10 kez), “siz” ve “ben” kelimeleri (9’ar kez), “atmak™ kelimesi (8 kez),
“sen” kelimesi (7 kez), “izlemek” kelimesi (6 kez), “abone” ve “cok” kelimeleri
(5er kez), “yo”, “bu”, “var”, “hafta”, “milyon” ve “diss” kelimeleri (4’er kez),
“bura”, “olmak”, “bana”, “simdi”, “gecmek”, “Nirvana”, “her”, “herkes”, “para”,
“OFRFEE ek, “itiraf etmek”, “D****” “en”, “gelmek”, ““YouTuber”, “bile”,

“YouTube”, “¢cekmek”, “sarki” ve “demek” kelimeleri (3’er kez) kullanilmistir.
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Bu dogrultuda videonun basliginda yer alan “diss” kavramindan hareketle; video
igeriginde videonun niyeti olan “diss atmak” durumunun, YouTube’un temelini
olusturan video paylasimindan hareketle bu videonun bir “diss atma videosu”
oldugunun vurgulandigi gézlemlenmektedir.

YouTube igeriklerine 6zgii terimler (abone, YouTuber, izlenme gibi) video
iceriginde yer aldig1 gbzlemlenen bir bagka durumdur.

* Video, sarki klibi seklinde olusturulmustur; ancak sarki “diss” adi
verilen, rap tliri miizikte rapgilerin birbirlerini yermeye yonelik
mesajlarin yer aldig1 sozlere sahiptir. Bu nedenle “diss videosu” olarak
adlandirilmaktadir. Videoda yiiksek aboneye sahip, popiiler YouTuber’lara
(sosyal medya fenomenlerine) yonelik elestiriler s6z konusudur. Iliski
yonetimi ve arketip konular1 kapsaminda ele alinabilecek olan kelime
ve ciimleler dogrultusunda soylem analizinde bulunularak asagidaki
bulgulara ulagilmistir:

O

O
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Iliski yonetimi acisindan incelendiginde;

LEINT3

Icerikte “sen”, “sana” gibi hitap ifadeleri sikca kullanilmis, séz
konusu sosyal medya fenomeni, 6zne olarak kendisini de “ben”,
“pbana” seklinde vurgulamistir. Paydaslart konumunda rakipleri
olarak gdrdiigii sosyal medya fenomenlerine seslenmis, s6z konusu
seslenisi sosyal medya kullanicilarina sunmustur. Bu dogrultuda
iligki yonetiminde esas taraf sosyal medya kullanicilari olmakla
birlikte icerikte rakip sosyal medya fenomenleri ve tedarik¢ilerdir.

Videoda sahis adlaria da yer verilerek, hitapta kisi zamirlerine ek
olarak dogrudan kisi adlar1 da kullanilmis, igeriklerin soylendigi
hedeflerin bir kism1 dogrudan belirtilmistir. Diger bir kismu ise kisi
zamirleri vasitasiyla dolayli olarak belirtilmistir.

“Nirvana” kelimesi de siklikla sdylenmis olup; “en ileri seviye”
anlaminda kullanilmistir; videonun paylasildigi hedef kitle olan
sosyal medya kullanicilarinin kendilerinin de deyimi ile daha
¢ok ergen ve geng kitleden olugmasindan, ayrica kendisinin de
genc olmasindan hareketle; bu jenerasyonun giindelik yasaminda
kullandig1 ifadelerden biri olarak bu kelime kargimiza ¢ikmaktadir.
Video igeriginde sosyal medya kullanicilarina hitap eden bir miizik
tirti, iislup ve tarz ile aktarimlarda bulunulmaktadir. Ergenlik ve
genglik donemi yas aralifindaki sosyal medya kullanicilarina
yonelik bir hitap bigimi kullanilmaktadir. Ozetle; hedef kitlenin
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ozelliklerine gore seslenilmektedir. Hedef kitleden biri olarak, hedef
kitleye yonelik bir iislup ile mesaj aktariminda bulunmaktadir.

Videonun sonunda “calisma” ve “mutluluk” ifadelerinde bulunarak;
takipeileri icin calisildigi ve gelen takipci sayisi, izlenme sayisi
ile basariy1 basari ile de mutlulugun yakalandigina dair bir bakis
acis1 sdz konusudur. Izlenme olgusuna da vurgu yapilan igerikte;
“milyonlar”in izlemesi gibi ifadelerle bu olgunun vurgusu
artirllmistir. Ek olarak videonun igerigindeki sarkinin sézlerine ve
sarkinin baginda ve sonunda yeralan konugmayabakildiginda; sosyal
medya fenomeninin video igeriginde ¢esitli i¢erik paylasimlarinda
bulunan ve yiiksek abone sayilarina sahip olan bazi sosyal medya
fenomenlerine yonelik elestirilerde bulundugu goriilmektedir. Bu
hususlar dogrultusunda hedef kitlede olumlu bir imaj olusturulmasi
adina kendisini rakiplerden farklilastirma ve nitelikli olma agisindan
konumlandirdigi s6ylenebilmektedir.

Bubaglamda; video iceriginden hareketle tiiketiciler konumundaki sosyal
medya kullanicilarin1 6n plana aldigi, onlarin eglenebilecegi, rekabet
giidiisii ile videonun izlenirligini artirabilecegi, elestirerek rakip isimlere
yonelik aktarimlarda bulundugu gozlemlenmektedir. Video igeriginin
paylasimi sonrasinda, bu videoyu izleyen sosyal medya kullanicilarinin
eglenmesi edinimi s6z konusu olmaktadir. Tiiketicilerin eglence odakli
yarar1, kendisinin takip¢i kazanma, hobi vb. odakli yarari/yararlari ile bir
iligki yonetiminde bulunmaktadir.

O

Iliski yonetimi perspektifinde arketipsel acidan oykii anlaticilig
incelendiginde;

Benmerkezci icerige sahip bir iislup kullanilmistir. Bu {slupta
kahraman olarak kendisini gosteren sosyal medya fenomeni,
kendisi iizerinden bir dille aktarimda bulunulmaktadir. Bu
baglamda kahramanin kendisi iizerinden &ykii anlaticilig1 yapildigi
gozlemlenmektedir.

Videonun kurgulanmasinda bakildiginda gergek ve kurgunun bir
arada oldugu gozlemlenmektedir. Igerikte kahraman figiirii ile
kendisini, diigman olarak sosyal medya fenomenlerini ve kendisine
yardimc1 olmayan kisiyi dile getirmekte, bu isimlerle rekabet
icerisinde olusunu, miicadelesini anlatmaktadir.

Video igeriginde genel bir olay Orgiisii (giris, gelisme, sonug)
bulunmaktadir. Halkla iligkilerde 20 ana olay orgiisiinden ise; basta
“rekabet” olmak iizere; “miicadele” olay orgiisiiniin bulundugu da
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gozlemlenmektedir. Videonun sonunda tedarik¢i konumundaki bir
hedefe de meydana okudugu gézlemlenmektedir. Rekabet olgusuna
yonelik “fark atmak”, “gecmek” gibi soylemler de video iceriginde
gozlemlenen bir diger durumdur ki; videonun ana temasi olan “diss
atmak” durumunda da bu rekabet olgusunu kériikleyici ifadeler
bulunmaktadir.

Oykiilemenin bes temel bileseni agisindan video igerigi
degerlendirildiginde; kahraman bileseni sosyal medya fenomeninin
kendisi, antagonist bileseni “diger sosyal medya fenomenleri”

3

ve “yardimci olmayan kisi”, tutku bileseni “mutluluk”, “basar1”
ve “takipgilerle bag”, farkindalik bileseni “diss videosunun
paylasilmas1”, doniisiim bileseni ise “paylasilan diss videosu sonrasi
artik sosyal medya fenomenlerinin de yardimci olmayan kisinin de
nasil biri olduguna yonelik aktarimlardan hareketle artik sosyal
medya fenomeninin en iyi oldugunun kabullenilmesi” seklinde

ifade edilebilmektedir.

Sosyal medya fenomeni, “ben arketipi’ni temsil etmektedir. Diger
sosyal medya fenomenleri ve kendisine yardimci olmayan kisi
“gblge arketip”lerini temsil etmektedir. Ayrica 12 arketip agisindan
degerlendirildiginde sosyal medya fenomeni, “kahraman”, “asi”,
“soytar1” arketiplerini karsilamaktadir. Bu sonuglar agimlandiginda;
kahraman, bireylesme siireci igerisinde golgeler nedeniyle
kargisina pek ¢ok engel ¢iktigini sarki boyunca sembolik olarak
sosyal medya kullanicilarina aktarmaktadir: Diger sosyal medya
fenomenlerini ve kendisine yardimci olmayan kisiyi diigman
olarak, gdlge arketipinin sembolize edilmis hali seklinde rekabetsel
bir s0ylem ile aktaran; kahraman ve ben arketiplerinin temsili
olan sosyal medya fenomeni, mevcut konumuna gelinceye kadar
stirekli calistigini soylemektedir. Calismanin karsiti olan ¢calismama
da burada bir gdlge arketipi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
arketiplerin koordinasyonunu da saglayan ben arketipi kendisi,
ego-hero (benligin simgesi seklindeki kahraman)’dur.

12 arketip simiflandirmasindan hareketle sosyal medya fenomeni;
cesaretli, meydan okuyan {islubu ve tavirlar1 ile “kahraman”
arketipini, kendisini ezen diisman figiirlerini alt etmek maksadiyla
eylemlerini aktaran sdylemleri ile “asi” arketipini, videoyu eglenceli
bir hale doniistiirebilmek maksadi ile bunu bir diss videosu seklinde,
rap miizik tiirli formatinda hazirlamasi ile de “soytar1” arketipini
kargilamaktadhr.
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o Videonun igerigine genel olarak bakildiginda; meydan okuyan bir
tislubun bulundugu goézlemlenmektedir. Videoda rakip konumdaki
diger YouTuber’lara (sosyal medya fenomenlerine) yonelik
elestirici nitelikte ifadeler bulunmaktadir. Bu elestirilerde kendisine
yonelik olumlulagtirma s6z konusu iken, rakiplere yonelik
olumsuzlagtirmanin gorildigli, bu elestirilerin ise videonun
izlenmesi iizere sosyal medya kullanicilarina aktarilmaya ¢alisildigi
gozlemlenen genel durumdur. Iliski ydnetiminde tedarikte
bulunmayanlar1 diisman figiirii ile, kendisine yardimda bulunan
tedarikeiyi dost figiirii ile gostererek tiiketicilere kendisinin videoyu
hazirlama kosullarina yonelik aktarimlarinda bulunmaktadir.

Esas iligki taraflarinin kisi ile tiiketiciler (sosyal medya kullanicilar1) oldugu,
diger iliski taraflarin ise tedarik¢ilerin (araba temini gibi), calisanlarin
(yonetmen, kurgucu gibi), rakiplerin (diger sosyal medya fenomenleri) oldugu
gozlemlenmektedir. Iliski yonetimi rakip ve diisman figiirleri vasitasiyla
tilketiciler ile arasinda bag kurarak, karsilikli yarar esasina dayali bir bigimde
gerceklestirmektedir.

Calismada ele alinan sosyal medya fenomeninin paylasgimmnin (URL-3)
gostergebilimsel analizi dogrultusunda asagidaki bulgulara ulasiimistir:
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Tablo 2. Analiz Edilen Paylasimin Gdostergebilimsel Analizi

Resim Gostergebilimsel Analizi

Resim 1. Videoya liiks bir otomobil markasinin (Corvette)

_ i¢ kaportasindaki adi gosterilerek baglanmaktadir.
Diiz anlam “Corvette yazis1” iken, yan anlam
“zenginlik, para, refah, liks, gii¢, basar1” gibi
degerlerdir (Bknz. Resim: 1).

Resim 2. Yine videonun basinda ikince kere liikks bir
otomobil markasma yer verilmekte; bu sefer
bahsi gegen otomobil markasinin logosu (Ferrari)
gosterilmektedir. Diiz anlam “Ferrari logosu”
iken, yan anlam ise yine ayni1 sekilde “zenginlik,
para, refah, liiks, gilig, basar1” gibi degerler
olmaktadir (Bknz. Resim: 2).

Resim 3. Ardindan sarkiya gegmeden Once konusma
seklinde ifadelerde bulunmakta ve bu konusmay1
da 4 adet liiks otomobilin 6niinde yapmaktadir
ki; konusma igeriginde de bu durumu dile
getirmektedir. Sosyal medya fenomeninin
iizerinde kot gomlek, pantolon ve gozlik

bulunmakta; diger sahnelerdekine gore daha
klasik bir stil ile karsimiza ¢ikmaktadir. Burada
da diiz anlamlar “liiks bir ev ve liikks arabalar”
iken, yan anlamlar ise yukarida ifade edilen
“zenginlik, refah, giig, para, basar1” gibi degerler
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Bknz. Resim: 3).

Resim 4. Videonun devaminda sayica daha fazla olmakla
birlikte yine lilks otomobillerin oniinde sarki
sOylenmeye devam edilmektedir. Sosyal medya
fenomeninin iizerinde salag bir giyim soz
konusudur. Sosyal medya fenomeninin giyimi
iizerinden gidildiginde; diiz anlam “giyim

tarz1”, yan anlam ise “asi, aykiri, geng ruh” gibi
imgelemler olarak kargsimiza ¢ikmaktadir (Bknz.
Resim: 4).
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Resim 5.

Videonun ilerleyen saniyelerinde liks bir
otomobilin ¢evresinde drift yapan baska bir
liiks otomobil goriilmektedir. Sosyal medya
fenomeninin iizerinde diger sahnelere gore klasik
olan bir giyim s6z konusudur. Burada diiz anlam
“liks otomobiller ile drift yapmak” iken, yan
anlam “asi, gen¢ ruh” gibi degerlerdir (Bknz.
Resim: 5).

Videoda yine liikks marka bir otomobilin 6niinde
sarkt soylenmektedir ve {izerinde spor stil giyim
mevcuttur. Arkada “Mercedes” marka “AMG”
model bir likks otomobilin afisi de yer almaktadir.
Ayrica kapali ve karanlik bir mekanda gozliik de
takmaktadir. Diiz anlamlar “liiks otomobiller ve
giyim tarz1” iken, yan anlamlar “refah, zenginlik,
giic, basari, asi ruh” gibi degerlerdir (Bknz.
Resim: 6).

Resim 7.

¥

Videonun igeriginde lilkks marka otomobilin
icinde sosyal medya fenomeni goriilmektedir.
Sosyal medya fenomeni, liikks marka otomobilin
icinde, gozliikkleri ile etrafa bakmakta ve bir
yandan miizik ¢almaya devam etmektedir. Diiz
anlam “likks otomobil kullanan bir gen¢” iken,
yan anlam “basarili, giicli, refah bir yasama sahip
olan, zengin bir sosyal medya fenomeni” seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir (Bknz. Resim: 7).

Resim 8.

Videonun sonunda sosyal medya fenomeni
farklt bir liiks otomobilin i¢inde elestirilerde
bulunup, ardindan otomobilin kapisini kapatarak,
otomobilin gaz sesini duyurup hareket etmektedir.
Burada da yine aymi sekilde diiz anlam “liiks
otomobile binen bir salag giyimli bir geng” iken,
yan anlam “basarili, giiclii, asi sosyal medya

fenomeni” seklindedir (Bknz. Resim: 8).
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Resim 9. Sosyal medya fenomeni, videonun igeriginde
ara ara grafity yapili duvarlarin 6niinde sarki
sOylemektedir. Diiz anlam “grafity sanati
islenmis olan duvarlar Oniinde sarki sdyleyen
bir gen¢” iken, yan anlam “asi bir 6zdeslestirme

ile nitelendirilen grafity sanatinin 6niinde asi bir
stille sarki sOyleyen sosyal medya fenomeni”
Resim 10. seklindedir. (Bknz. Resim: 9 ve Resim: 10).

Videonun igerisinde boks eldivenleri ile boks
yaptigi ve bu sekilde de gii¢ figliriinii kullandigt
gozlemlenmektedir. Burada da diiz anlam “boks
eldivenleri takmis, boks yapan bir geng” iken,
yan anlam “gii¢lii, basarili, asi bir sosyal medya

fenomeni” seklindedir (Bknz. Resim:11 ve
Resim: 12).
Resim 12.
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Resim 13.

Videonun ilerleyen  dakikalarinda, sosyal
medya fenomeninin, kahverengi tonlarin hakim
oldugu agir bir tasarimla diizenlenmis bir evin
icinde boynunda sal ve gozlerinde gozliikle
sarkt soyledigi gozlemlenmektedir. Burada diiz
anlamlar “agir tasarima sahip ev, sal ve gozliik
takmuis bir geng” iken, yan anlamlar ise” liiks evde
yasayan bir sosyal medya fenomeni” seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir (Bknz. Resim: 13).

Resim 14.

Videonun baginda yer alan “l1 milyon takipgi
plaketi” ve “musluk vanasi”, sarki igerisinde
gegen ifadelerden hareketle betimle odakli
kullanilmig olan gorsellerdir. Gorselde YouTube
tarafindan 1 milyon aboneye ulasan sosyal medya
fenomenlerine gonderilen plaketin kendisinde
oldugu, fakat rakip olarak gordiigii sosyal medya
fenomeninin ancak “musluk vanasi”na sahip
oldugu, mizahi bir dille ifade edilmistir. Burada
da diiz anlamlar “plaket ve musluk vanas1” iken,
yan anlamlar “basari ve basarisizlik” seklinde
gozlemlenmektedir (Bknz. Resim: 14).

Resim 15.

Videonun sonunda yardimci olan bir kisiye
tesekkiirleri sunulmaktadir (Bknz. Resim: 15).

Kaynak: URL-3
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SONUC

Gilintimiizde oldukg¢a popiiler bir olgu olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya
fenomenleri, sosyal medyada paylasimda bulunduklar igeriklerde birer oykii
anlaticis1 konumundalardir. S6z konusu sosyal medya fenomenleri; dykiilemede
genel olay orgiisiinden ve halkla iligkilerde kullanilan temel olay orgiilerinden
paylasimlarmin igerikleri kapsaminda faydalanabilmektedirler. igeriklerinde
Oykiileme bes temel bilesen olan kahraman, antagonist, tutku, farkindalik ve
doniisiim yer alabilmektedir. S6z konusu 6ykii anlaticiliginda Jung’un literatiire
kazandirmis oldugu arketipler de gozlemlenebilmektedir. Temel arketiplerden
olan ben, gdlge gibi arketipler ve 12 temel arketip karsimiza gikabilmektedir.
Sosyal medya fenomenleri, bir iligki tarafi olarak g¢esitli mesaj aktarimlarinda
bulunmaktadirlar. Sosyal medyada igerik tiretimi ve lretilen iceriklerin tiiketimi
siirecinde sosyal medya fenomenlerin tiiketicileri, rakipleri, tedarikgileri gibi
paydaglarinin varhigi karsimiza ¢ikmaktadir. Mesajlarin aktarildigi esas iligki
taraflar ise igeriklerini paylastiklar1 sosyal medya kullanicilaridir. Sosyal medya
fenomenleri paydaslari konumundaki sosyal medya kullanicilar ile bir iligki
yonetiminde bulunmaktadirlar ve bu iliskiyi karsilikli yarar esasina dayali bir
bigimde gerceklestirmektedirler. Sosyal medya fenomenleri agisindan takipgi,
abone, izlenme gibi niceliksel unsurlarin artirilmasi, hobi gibi ¢esitli yararlar;
hedef kitleler konumundaki sosyal medya kullanicilar1 acisindan ise eglenme,
bilgi edinme, vakit gecirme gibi ¢esitli yararlar s6z konusu olabilmektedir. Sosyal
medya fenomenleri, paylasimda bulunduklar igerik tiirlerine goére kendilerini
izleyen, takip eden ya da abone olan sosyal medya kullanicilarina 6zgii bir
iislupla hitap ederek s6z konusu iliski slirecini yonetmektedirler ve iislubun yer
aldig1 iletisim siirecinde igerisinde ise Oykii anlaticiliginda bulunmakta ve oykii
anlaticiliginda gesitli arketipleri kullanmaktadirlar.

Bu dogrultuda bu calismada; sosyal medya fenomenlerinin iligki yonetimi
perspektifinde arketipler iizerinden 6ykii anlaticiligina bakildiginda; s6z konusu
iligki yonetiminin bir 0ykii anlaticis1 olarak sosyal medya fenomeni — sosyal
medya kullanicilar1 arasinda karsilikli yarar esasina bagli olarak; séz konusu
iligkinin yonetiminde 6ykii anlaticiliginda bulunularak ve &ykii anlaticiliginda
ise cesitli arketipler kullanilarak gerceklestirildigi soylenebilmektedir.
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