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Oz: Yayincilik olgusuyla biitiinlesen izleyici kavrami zamanla izleme-dinleme niteliginin étesinde bircok farkli
tamimlamayr biinyesine katmug ve iletisim arastirmalarinda énem atfedilen bir kavram halini almistir. Metodolojik
calismalarin yogunlasmaya baslamasi neticesinde medya mesajlarinin alicist durumundaki kitlelerin ¢oziimlenisi
izleyici arastrmalart kapsaminda yiiriitiilmiig, bu kavrama dair yeni agilimiar nicel, nitel ve karma arastirma
yontemleri ile desteklenmis ve her bir iletisim arastirma gelenegi kendi perspektifinden izleyici ¢ikarimlart
yapmustir. Medya sektoriiyle, teknolojik yeniliklerle, sosyo-kiiltiirel faktorlerle ilintili olan izleyici kavramina
eklemlenen anlamlar bu ¢alismanin temel sorunsali olarak belirmig ve izleyiciye yonelik paradigma degisikliginin
yonelimleri teorik diizlemde literatiir taramasi tizerinden incelenmeye alimmistir. Bu baglamda izleyicilerin medya
mesajlart karsisinda konumlanislary, medya Kullamim ériintiileri ve kullandiklart medya araglarmin ozellikleri
onlarm tammlanisinda faktor olarak belirmekte, devam eden kadim tartismada medya mesajlart karsisinda Ki
pasiflikleri-aktiflikleri doniisme ugramakta ve yeni medya ekosisteminin kullaniciyr onceleyen katilimer yapist
icerisinde daha fazla icerik ¢esitliligine sahip olan izleyiciler, spesifik ilgileri dogrultusunda hem tiiketici hem de
tiretici olarak dijital platformlarin onemli bir bileseni olarak variiklarin siirdiirmektedirler.
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Searching for the Meaning of the Audience: From the Dilemma of Passive Audience,
Active Audience to the User, to the Prosumer

Abstract: The concept of the audience, which is integrated with the broadcasting phenomenon, has included many
different definitions beyond the quality of watching-listening over time, and has become a concept that is given
importance in communication studies. As a result of the intensification of methodological studies, the analysis of
the audience, which are the receivers of media messages, was carried out within the scope of audience research,
new expansions on this concept were supported by quantitative, qualitative and mixed research methods, and each
communication research tradition made audience inferences from its own perspective. The meanings added to the
concept of audience as a result of the media sector, technological innovations and socio-cultural factors are the
main problem of this study. The tendencies of the paradigm change towards the audience have been examined on
the theoretical basis through the literature review. The position of the audience in front of the media messages,
the media usage patterns and the characteristics of the media tools are an important factor in their definition, and
in the ongoing debate, their passivity-activity in front of the media messages is transformed, and they have more
content diversity within the participatory structure of the new media ecosystem that prioritizes the user and In line
with their specific interests, they continue to exist as an important component of digital platforms, both as
consumers and producers.
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l. Giris

Tarihsel baglam igerisinde kaydedilmeyen zamanlardan ve yaymcilik Oncesi
donemlerden bilgiye erisim seklini yansitan izleyici kelimesinin giriftligi bircok arastirmacinin
karsilagtigi bir durumdur (Ross ve Nightingale, 2003: 4). izleyici kavram cesitli dénemlerde
ve farkli kiiltiirlerde degisik anlamlarda kullanilmis; medya oncesi donemlerde izleyiciler
gosterilerden piyeslere vb. performanslarin mekansal ve anlik katilimcilari olarak belirmistir.
McQuail, izleyici kavramina yon veren gelismelerin hem tarihsel kosullarla hem de medyadaki
olanaklarla bi¢imlendigini ve izleyici olgusuna ilk biiylik eklemlenmenin basimin icadindan

sonra okuyan kamularin ortaya ¢ikmasiyla gergeklestigini belirtir. Ona goére onceleri kiiltiirel



olarak big¢imlenen izleyiciler, ekonomik gelismeler sonucunda pazar olarak belirmisler ve
medya izleyici iligkisi de {iretici-tiikketici iligkisi olarak tezahiir etmistir (1983:150-153).
Izleyicilerin metalagmasini ele aldig1 ¢aligmasinda Smythe, reklamla islerlik kazanan kitle
medyas1 karsisindaki izleyicilerin bir meta olarak tezahiir ettiklerini ve bos zamanlarinda
reklamcilara pazarlandiklarini (1977: 3), kamu ve pazar olarak izleyici kavramsallastirmasi
gelistiren Ang’de izleyicilerin yayincilik kapsaminda iki biiyiikk kurumsal yapiyla
biitiinlestiklerini, kamusal ve tecimsel olarak var olan bu yapilarin izleyici paradigmasinda da
kurucu bir etkiye sahip olduklarini; kamusal yaymciligin izleyicilerinin kiiltiirel ve sosyal
sorumluluk kapsaminda hizmet edilecek kamular, tecimsel yaymciligin izleyicilerinin de
kazanilacak bir piyasa olarak ortaya ¢iktiklarini ifade eder (1991: 23-24). Medya kuruluslar
genelde ticretsiz olarak sunduklar icerikler ile izleyicileri cezbederler ve bdylece bir izleyici
pazar1 olusturulur. Napoli’ye gore izleyici pazarmin medya kuruluslari, izleyici ol¢iim
sirketleri, reklam verenler ve reklamlardaki iirinlerin tiiketicileri olmak {izere dort katilimcisi
vardir. Bu pazarda medya kuruluslari, olgiimleme sirketleri ve reklam verenler tiiketici
durumundaki gergek izleyicilere ulasmak i¢in ortak bir ¢aba etrafinda biitiinlesirler (2003: 15-
16). Bu baglamda izleyicilerin karakteristik Ozellikleri, kullandiklar1 medya araglarinin
ozellikleri, bu araglar karsisindaki durumlari temel sorunsal olarak ortaya ¢ikmakta, izleyici
kavramsallastirmalar1 donilisiime ugramakta ve tarihsel baglam icerisinde izleyici kavramina
yeni anlamlar eklemlenmektedir. Izleyici kavramina yonelik gelistirilen farkli tanimlamalarin
medya-izleyici iliskisinin daha iyi anlagilmasina katki saglayacag diisiincesinden hareketle bu
caligmada izleyici kavraminin yonelimleri metodolojik, sektorel ve teknolojik doniisiimlerle

iliskilendirilerek agiklanmistir.
I1. Pasif-Aktif Tkiligi

[zleyicinin pasifligine ve aktifligine yonelik tartismalar medyanin giiciiyle ilgili uzun
stiredir devam eden arastirmalarda merkezi bir konuma sahiptir (Power ve dig., 2002: 113).
Kitle iletisim araglarmin yayginlasmasiyla ve propaganda, pazarlama, reklamin 6nemli hale
gelmesiyle hiikiimetlerden endiistriyel kurumlara, askeriyeden akademiye birgok farkli alan
icin kitle iletigim arastirmalar1 yapilmaya baslanmig (Tekinalp ve Uzun, 2013: 3), kitle iletisim
araglariyla iletilen mesajlarin izleyicilerin diisiincelerini, tutumlarin1 ve davranislarini nasil
etkiledigi sorunsalina yogunlasilmistir (Yaylagiil, 2014: 47). Bu baglamda Amerikan iletisim
arastirmalar1 kapsaminda gelisen etki sorunsali, medya ve izleyici arasindaki iligkiyi uyaran-

tepki modeliyle agiklamaya ¢alismakta (Fejes, 1999: 295), iletisim arastirmalarinin baslangig



yillarina denk gelen bu dénemde izleyiciler de homojen bir kitle, iknaya agik pasif birer alicilar

ve tiiketiciler olarak kabul edilmektedirler (McQuail ve Windahl, 2010: 165).

1910 ve 40 yillarin1 kapsayan ve literatiirde giiglii etkiler donemi olarak kabul edilen
yillarda gelistirilen kuramlar igerisinde edilgen/pasif alici durumundaki izleyici bakis agisi;
donemin karakteristik Ozellikleri igerisinde kitle toplumunun belirmesi, Birinci Diinya
Savasi’nin yasanmasi, totaliter rejimlerin yiikkselmesi ve tek yonlii-etkileyici kitle iletisimin
zorunlu hale gelmesiyle de iliskilendirilmistir (Isik, 2008: 29-30). 1940’11 yillarda Lazarsfeld,
Berelson ve Katz’in yaptigi arastirmalar neticesinde izleyicilerin pasifligine yonelik
paradigmada degisiklik yasanmis, 1944 yilinda Halkin Sec¢imi (The People’s Choice) isimli
calisma ile insanlarin oy verme davranislarinda medyanin dogrudan etkili olmadig1 goriisi
onem kazanmis ve iki asamali akig kuraminin referans gercevesi ortaya ¢ikmistir (Bulduklu ve
Karacor, 2019: 114-115). iki asamal1 akis kuramimda medya mesajlarii yogun olarak tiiketen
ve yorumlayan kanaat Onderleri 6n plandadir (Yaylagiil, 2014: 58). Kanaat onderlerinin
anlamlandirdig1 ve diger insanlara aktardigi mesajlar dogrultusunda anlam kazanan iki asamali

akis kuraminin varsayimlarina gore:

o Insanlar/izleyiciler toplumdan soyutlanmis bireyler degillerdir; onlarin

etkilesimde bulunduklar1 toplumsal referanslar vardir.

e Kitle medyasinin mesajlarina verilen tepkiler bir anda olmamakta; bu tepki
dolayli ve diger insanlar ile gelistirilen etkilesimler neticesinde ortaya

cikmaktadir.

e Kitle medyasi karsisinda biitiin bireyler esit diizeyde bulunmamakta, mesajlar
alan ve diger insanlara aktaran aktif bireyler ve onlari rehber olarak kabul eden
diger insanlar olarak bir ayrim ortaya ¢ikmaktadir (McQuail ve Windahl, 2010:
84-85).

Iki asamali akis kuramuyla birlikte izleyicilerin dogrudan kitle medyasindaki mesajlarmn
pasif alicilar1 oldugu anlayist degiserek, 1940-60 yillarin1 kapsayan donemle medyanin sinirl
etkileri oldugu goriisii agirlik kazanmistir. Bu kapsamda McQuail (2013: 14)) smrh etki
farkindaligiyla izleyicinin yapisina iligkin temel varsayimlarin doniisiime ugradigini ve medya-
izleyici iligkisinde ailenin, arkadas gevresinin, yasanmigliklarin 6nemli etken olmaya

basladigin1 belirtir

1960’11 yillardan sonra etki yaklagimlarinin yani sira medya kurumlarinin toplumdaki

diger kurumlarla iliskileri sorgulanmaya baglanmis, televizyonun yayginlasmasiyla ve giindem



kurma, suskunluk sarmali kuramlariyla izleyiciler tizerinde medyanin gii¢lii etkilerine yonelik
bakis agisi yeniden agirlik kazanmig; fakat onceye nazaran etkinin dolayli ve uzun vadede
gerceklestigi ileri siirtilmiistiir (Isik, 2008: 32-33). Bu baglamda etki yaklagimlarinin genel bir
degerlendirmesini yapan Mutlu (1999: 92-94) su bakis acilarini dile getirmektedir:

e Medya mesajlar1 karsisindaki izleyiciler inanglarini ve tutumlarini bir kenara
birakarak ve pasif olarak televizyon seyretmezler. Bu anlamda izleyicilerin
medya mesajlarin1 algilayabilecek, degerlendirebilecek duygusal ve zihinsel

hazirliklar1 vardir.

e Televizyon ve izleyici arasindaki iliski edilgen-etkin, tek yonlii, statik degil;

aksine dinamik ve dolambagcl bir iligkidir.

e Ampirik bakis acistyla yapilan etki arastirmalari izleyicilerin dogal ortamlarini
g0z ard ettiklerinden dolay1 problematiktir. Ciinkii medya-izleyici iliskisi dogal

olarak bu iliskinin gerceklestigi toplumsal baglam disinda anlamsiz kalmaktadir.

Davranis¢1 gelenek igerisinde incelemeler yapan etki arastirmalari kitle medyasinin
olast etkileri lizerinde agilimlar saglamaya calisirken; diger bir paradigma olan elestirel
yaklagimlar ise kitle medyasindaki mesajlarin/igeriklerin iiretimine, denetimine ve igerigine
yogunlasarak, smif egemenligine dayali ideolojilerin kitle medyas: tarafindan nasil
olusturuldugunu ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir. Fejes (1999: 298-301) elestirel yaklagimlarin
etki arastirmalarinin gozden kacirdigi bircok noktayr giin yiiziine ¢ikardigini; fakat kitle
medyasinin gii¢lii etkileri olduguna yonelik bir kani tagimasi sebebiyle de etki aragtirmalarinin
pasif izleyici nosyonuna yaklagtigini ifade eder ve bu durumu da elestirel yaklagimlarin

dikkatini medyadaki mesajlarin igerigine ve liretimine ¢ok fazla yogunlastirmasina baglar.

1970’11 yillardan sonra izleyici odakli ¢alismalarda okuma gibi acgilimlarla bireylerin
kitle medya mesajlarini anlamlandirma becerileri 6n plana ¢gikmaya baglamistir. Aslinda izleyici
odakli bu calismalar1 baglatan temel etkenlerin basinda pazar arastirmalari ve kullanimlar
doyumlar yaklasimi gelmekte; kullanimlar ve doyumlar yaklasimi igerisinde izleyicilerin
medya igeriklerini ne amagla tiikettikleri 6nem kazanmaktadir (Tekinalp ve Uzun, 2013:120).
Bu baglamda bir psikolog olan Katz, yillardir etki yaklasimlarinin {izerinde durdugu medya
izleyicilere ne yapar sorunsalini, izleyiciler medyayla ne yapar sorusuna yonlendirmis ve
psikolojik ihtiyaglari olan izleyicilerin bu ihtiyaglarini gidermek i¢in kitle medyasim
kullandiklarini, bu sayede doyuma ulastiklarini belirtmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi

kendisine sunulan igerikler karsisinda izleyicilerin her verileni siinger gibi emen pasif alicilar



olmadiklarini, aksine onlarin medya kullanimi bakimindan islevsellik i¢erisinde aktif izleyiciler

olduklarini ileri siirmektedir (Yaylagiil, 2014: 71-72).

Izleyicideki aktifligin nasil olabilecegini Sorunsallastiran Biocca, (2012: 53-54)
secicilik, faydacilik, baglilik, niyetlilik/isteklilik ve etkilenmeye karsi uyaniklik kavramlariyla
izleyici aktifligini agiklamaktadir. Bu kapsamda segicilikte; izleyicinin kendisine sunulan
icerikler/anlamlar arasindan tercih edebilme yetisi, faydacilikta; izleyicilerin belirli ihtiyaglarini
giderebilmek i¢in medya kullanabilme becerisi, baglilikta; medya figiirlerine yakinlik ve
onlarla diyalogda olma hissi, niyetlilik/isteklilikte; bilingli olarak medya kullanimini ve etkiye

kars1 uyaniklikta da; medya mesajlarindaki anlam farkliliklarinin kavranabilmesi dikkate alinir.

Izleyici arastirmalarinda medya igeriklerini anlam-izleyici odakli ¢dziimleyen ve
anlamin olustugu baglamlar1 da dikkate alan izleyici etnografileri sayesinde énemli agilimlar
saglanmis (Ozsoy, 2011: 113), kitle iletisim araglarini elitleri tarafindan acizce yonlendirildigi
diistiniilen izleyici yaklasimlarinin yerine; izleyicilerin kitle iletisim mesajlarini kabul etmek ya
da etmemek yoniinde ge¢gmise nazaran kendilerinde aktif bir rol oldugunu ileri siiren kuramlar
gelistirilmis ve kitle medyasimin diinyayr anlamlandirmada izleyicilere segenekler sundugu
gortigii agirhik kazanmistir (McQuail ve Windahl, 2010: 23). Bu kapsamda Hall, medya
metinlerinin sinirli anlamlar1 oldugu goriisiine karsi ¢iktigi kodlama ve kodagimlama (Encoding
and Decoding) baslikli galismasinda, bu metinlerin ¢ok anlamli/polisemik oldugunu ve
izleyicilerin hakim/hegemonik, miizakereci ve muhalif bi¢imde onlart ¢6ziimledigini ileri

siirmektedir (Mutlu, 1999: 100).

Hall’'un gelistirdigi ve kitle iletisim araglarindaki mesajlarin ¢oklu okumaya
ayrilabildigi ii¢ tiir okuma bicimi ile izleyici arastirmalarinda yeni yol haritalar1 ortaya
ctkmistir. Izleyiciler artik pasif izleyiciler olmaktan ziyade, medya metinleri iizerinde
degerlendirme yapabilen, o metinlere katilabilen ya da onlardaki anlamlara kars1 koyabilen ve
gecmise nazaran daha aktif bir konuma yerlesmislerdir. izleyiciye yonelik bu g¢ikarimlar
sayesinde son yillarda yapilan izleyici arastirmalarinda alimlama analizleri 6n plana
cikmaktadir. Alimlama analizlerinde medya metinlerini anlamlandirmada anlam farkliliklarinin
bireysel/toplumsal olarak nasil degistigi ve bu degisiklige sebep olan faktdrlerin neler oldugu

Onem arz etmektedir.

Alimlama analizleri medya-izleyici iligkisini nitel-deneysel yontemlerle ve sosyo-
kiiltiirel temelden hareketle ¢oziimlemeye calismakta; ayrica medyanin kullanim amaglarina ve
etkilerine yonelik de bakis acilar1 gelistirmektedir. Bu bakis agilar1 igerisinde izleyiciler de

medya metinlerindeki birgok anlami fark edebilen, bu anlamlar tartisan, yorumlayan ve onlara



yeni anlamlar katan aktif izleyicilerdir (Jensen ve Rosengren, 2005: 63-67). Mutlu, alimlama
analizlerinin geleneksel izleyici arastirmalarindaki bazi degiskenleri ya da belirli bir diizene
gore gerceklesen alimlama bigimlerini daha da girift hale getiren kavramsallagtirmalar
yaptigini, bu yaklasimla birlikte izleyicilerin medya igerigi tiiketen kategoriden alinarak, anlam
iireten basat bir konuma yerlestirildiklerini (1998: 33), McQuail ise (2013: 17) alimlama
analizlerindeki yaklagimlarla birlikte izleyicilerin kitlesel 6zelliklerinden ayrilarak belirli

niteliklere gore kategorilesen mikro birimlere boliindiiklerini ifade eder.

Aktif izleyici argiimanini savunanlar medya etkilerine iliskin geleneksel pasif izleyici
bakis acisinin alimlama analizlerinin alternatif izleyici yorumlariyla zayiflatildigimi ve
medyanin sanildig1 gibi izleyiciler lizerinde giiclii etkileri olmadigini ileri siirmektedirler.
Seaman ise aktif izleyici tezinin abartili fikrine karsi ¢ikarak medya igerikleri karsisinda
izleyicilerin belirli bir dereceye kadar aktif olabileceklerini; fakat izleyiciler birgok farkli
okuma gergeklestirseler dahi yayimciligin genel pratikleri icerisinde sistematik olarak diglanan
enformasyonun, ideolojilerin ve imgelerin farkinda olmadiklar1 siirece onlarin aktif birer
izleyici olamayacaklarini belirtir (2005: 254-255). izleyicilere yonelik tanimlamalarin yeniden
gozden gegirilmesi gerektigini savunan Allor ise (1988: 228-230), aslinda izleyicilerin analitik
sOylemlerdeki konumlarmmin ger¢cek bir yer olmadiginmi, kiiltiirel yapidaki metinsel
coziimlemelerin, cinsiyet temelli yorumlarin, medya tiiketiminde hazzin altin1 ¢izen etki
miittefiklerinin ve izleyicilerin konumunu aglarin {iretim pratiklerinde ve sermaye mantigi
icerisinde isleyen elestirel yaklagimlarin temsil ettigi izleyici analizlerinde (kitle, alt kiiltiir, is¢i
sinifi) her bir arastirma geleneginin kendi perspektifi dogrultusunda belirli bir sosyal 6zne
ortaya koyduklarini, birey/toplum arasindaki iliskileri belirleyen tek bir tasarim igerisinden
izleyici kavramsallagtirmalar1 yaptiklarini ve politik/analitik gortisler igerisinde izleyicilerin
soyut bir sey olarak kaldiklarin1 vurgular. Bu baglamda Allor, disiplinel anlamda izleyicilere
yonelik bir kavram gelistirmek i¢in oncelikle izleyicilerin biitiinliigiiniin ortaya koyulmasi ve
glinliik siradan bireylerle baglanti kurulmasi gerekliligine dikkat ¢ceker. Gilingor ise, (2015: 24-
25) glinimiiz medyasi1 karsisinda izleyicilerin pasif-aktif oluslarinda ¢esitli bigimsel degisikler
olustugunu, ge¢cmiste kitle toplumu baglaminda tanimi yapilan pasif izleyicilerin tam olarak
ortadan kalkmadiklarini, dijital ortamlarin hakim oldugu giiniimiiz yeni medyas1 karsisinda
izleyicilerin isteseler de istemeseler de, gereksinim duysalar da duymasalar da ¢ok yonlii bir
bilgi bombardimani karsisinda kalarak ister istemez pasif bir duruma geldiklerini; diger yandan
aktif izleyicilerin de herhangi bir medya igerigi karsisinda aninda geribildirim ve katilim

saglayarak cesitli aktiflesme yontemleri gelistirdiklerini ifade eder.



I11. Boliinmiis izleyici

Modern kitle medyasinda igerige ulasma bakiminda birgok secenek bulunmakta,
kamusal biitiinlesmeden-izleyiciligin baslardaki bir araya gelme anlamindan uzaklasilmakta ve
genel igeriklere yonelik ilgiden, siirekli tatmin olunacak igeriklere dogru egilim artmaktadir.
Boylece izleyiciler konuma gore (yerel, ulusal, uluslararasi), zamana goére (kusak, prime time,
off time), kisisel dzelliklere gore (yas, cinsiyet, inang, gelir diizeyi), kanalin-aracin tiiriine gore
(radyo, sinema, televizyon) ve igerige gore boliinmektedirler (McQuail, 2010: 398-403).
Izleyicilerin yayinlar1 ne amagla izledikleri de onlarin boliinmesinde biiyiik bir dneme sahiptir.
Genel bir kategorik ayrim igerisinde izleyicileri genel/’kamu izler kitle ve 6zel/uzmanlasmis
izler kitle olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Genel izleyiciler tiirdes olmayan/heterojen bir yap1
icerisinde 6zellikleri farklilagirken; 6zel izleyiciler ise daha fazla homojenlik gosterir ve sosyo-

ekonomik diizeyleri bakimindan da benzerlik tasiyabilirler (Aziz, 2013: 146-147).

Fiske, bolinmenin izleyicilerin dogas1 tarafindan belirlendigini, genis alan
yayimciligindaki  (broadcasting) kodlarda izleyicilerin heterojen yapisinin; tematik
yayinciliktaki (narrowcasting) kodlarda ise izleyicilerin daha 6zgiil/homojen yapisinin g6z
oniinde bulunduruldugunu ve genis alan yaymciliginda izleyicilerin daha genel ilgi alanlar1 6ne
¢ikarken; tematik yaymcilikta ise daha segkinci kodlar ile spesifik ilgilere, tanimlanmis sinirl
izleyici topluluklarma hitap edildigini (2003: 102-106), Izleyicideki béliinmenin asamalar
seklinde gelistigini ifade eden McQuail ise (1997: 138) bu agamalar1 dort farkli modelle agiklar.
Bunlar sirasiyla; biitiinciil, cogulculuk, ¢ekirdek ¢evre ve ayrilma modelleridir. Biitiinciil model
televizyon yayinlarinin ilk yillarina denk gelen izleyicilerin goriinlimiinii sunar. Buradaki
yayincilik segenekleri genelde ulusal sinirlar igerisinde birkag kanalla ¢esitlenebilmekte, medya
ayn1 deneyimler etrafinda kullanilmakta, izleyicilerin beklentileri benzerlik tasimakta ve
izleyiciler genel kamular olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Kanal/igerik ¢esitliliginin arttig1 ve
izleyicilerin fakli seceneklere sahip oldugu doneme denk gelen ¢ogulculuk modelinde ise
izleyicideki boliinmeler kusak yayinlar, bolgesel yayinlar ve 6zel yaymlar cgercevesinde
gerceklesmektedir. Cekirdek ¢evre modelinde ise kablo ve uydu yayinciliginin gelisiminin
ardindan ana akim medyadan kopan ve farli igerik tiirlerine yonelen izleyicilerin donemi temsil
edilir. Bu donemde ulusal sinirlar ortadan kalkmakta ve izleyiciler farkli medya igerikleriyle
karsilasmaktadirlar. Ayrilma modeli ise yayincilik agisindan herhangi bir merkezin olmadig,

izleyicilerin ¢ok fazla ve g¢esitli oldugu donemi temsil eder.

Medyanin temel dinamiginin doyum saglamak ve doyum firsatlari olusturmak oldugunu

ifade eden Dimmick, izleyicilerin medya karsisinda zaman-para harcamalarinin tatmine bagl



oldugunu ve medya patronlari ile izleyicilerin tatmin olacaklari igerikleri arastirdiklarini belirtir
(2003: 29). izleyicilerin doyum arayis: belirli 6zel ilgiler etrafinda gelisme gosterir. Izleyicilerin
farkli beklentileri/ilgileri hem medya igeriklerindeki talebi olusturmakta, hem de izleyicilerdeki
boliinmeyi meydana getirmektedir. Bu sayede daha atomize hale gelen izleyiciler gesitlenen
iceriklerle daha 6zel ilgi alanlarini tatmin etmeye ¢alisirlar. Bu baglamda Webster (2014: 1-5)
gliniimiiz dijital medyasinda neredeyse sinirsiz sayidaki i¢erikler igerisinde izleyicilerin ilgisini
¢ekebilmenin yayincilik agisindan 6nemli bir faktor oldugunu ve igerik olusturucularinin yogun
bir sekilde izleyicilerin ilgileri etrafinda rekabet ettiklerini; fakat izleyicilerin medya karsisinda
harcayacaklari zaman smirliligindan dolayi bir ilgi pazarinin olustugunu ve bu pazarda ilgilerin

onceden saptanarak icerik olusturulmaya calisildigini ifade eder.

Tim pazarlar gibi izleyici pazarinin da hem cografik hem de {iriinsel olarak
boliindiigiinii ifade eden Napoli, cografik anlamda béliinmede medya kuruluslar reklamcilara
yerel-ulusal-uluslararasi dlgekte kitle pazarladiklarini; irlinsel boliinmede ise reklam verenlerin
satisa sunduklari {irlinleri satin almas1 muhtemel belirli demografik 6zelliklere (yas, cinsiyet,
gelir diizeyi vb.) sahip izleyicilerin tespit edilmeye calisildigin1 (2003: 16); fakat demografik
faktorlerin boliinen izleyicileri belirlemede yeterli olmadigini, medyanin yapisal-teknolojik
ozelliklerinin ve izleyicilerin medya igeriklerine vermis olduklar1 degerinde izleyici
boliinmesinde 6nemli oldugunu belirtir (2003: 96). Birgok sirket izleyicilerin nelerden hoslanip
hoslanmadiklarini ve neleri takip edip etmediklerini 6grenmek i¢in arastirmalar yapmaktadir.
Bu aragtirmalarda genelde ii¢ kategorik (demografik, psikografik, yasam tarzi) ozellik
belirlenmeye calisilir. Demografik kategoride boliinen izleyicilerin sosyal yapi igerisindeki
(yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi, etnik koken vb.) genel goriiniimii, psikografik kategoride
izleyicilerin kisisel ozellikleri, tavir ve davranis bigimleri, yasam tarzi kategorisinde ise

boliimlenen izleyicileri diger insanlardan ayiran aktiviteleri 6grenilmeye ¢alisilir (Turow, 2009:

44-45).

Izleyicileri demografik, psikografik ve yasam tarzi 6zelliklerine gore nitelendirmenin
yani sira izleyici pazarindaki boliinmenin getirmis oldugu belirsizligi azaltmayi saglayan diger
bir faktdrde belirli kategorilere gore icerikler olusturmaktir. igerik ve izleyici gesitliliginin
sonucunda ortaya ¢ikan bu durum daha 6zel ilgilere yonelik nis bir izleyici kitlesinin elde
edilmesini saglamaktadir. Bu dogrultuda gelisme gosteren tematik yaymcilik kategorilerini
haber, ekonomi, spor, miizik, ¢ocuk/cizgi film, belgesel, dizi/film, eglence, erotik, aligveris,

moda, din ve egitim seklinde siralamak miimkiindiir. Belirli kategoriler nezdinde yapilan



iceriklerle hem igerige dair daha profesyonel pratikler gelismekte hem de izleyicilerin daha

spesifik beklentileri karsilanmaktadir.

IV. Kullame ve Uretiiketici Olarak Izleyici

Ortalama her evde bir radyo ya da televizyonun bulundugu, dinleme ya da izleme
ediminin bir grup aktivitesi oldugu, izleyicilerin medyanin kontrol ve gii¢ iligkileri ile
tamimlandigr donemlerin ardindan; mobil telefonun, internetin, bireysel dinleme/izleme
ediminin temel dinamik oldugu gliniimiiz diinyasinda, artan medya-igerik ¢esitliligi ve
karmasik medya c¢ehresi sonucunda izleyiciye yonelik tanimlamalarin genisletilmesi
gerekmektedir (Ross ve Nightingale 2003: 1-5). Bu baglamda McQuail, yayginlasan internetle
birlikte izleyiciligin yeni anlamlarinin da ¢ogaldigini, iletisim sisteminin de anlam olarak
paylasim kavramiyla biitiinlestigini (2013: 13), daha fazla se¢imin oldugu, Yyerel-ulusal
kimliklerden uzaklasilarak boliinmiis-atomize hale gelmis bireylerin bulundugu ve ilgiyle
temellendirilmis etkilesimli paylasimlarin katlanarak ¢ogaldigi bu yeni sistemde izleyicilerin

birer kullanicilara doniistigiinii ifade eder (2010: 408).

Livingstone, izleyici kelimesinin izleme-dinleme edimlerine gondermede bulundugunu;
kullanict kelimesinin ise bu aktivitelere ilaveten igerisinde ¢ok daha fazla cesitlilik
barindirdigini, yeni medya kullanicilarinin izleyici kelimesinin kolektif/kitle anlaminin aksine
daha ¢ok bireysellikle birlikte ekrandan ayri giinliik yasamin uzamsal (ev, okul, is vb.)
aktivitelerinde konumlanan ve gesitli enformasyon-medya teknolojileriyle web’te sorf, oyun,
aligveris, e-mail gibi aktiviteleri ger¢eklestiren aktif kullanicilar olduklarini belirtir (2003: 353).
Kullanicilar, aglarin ¢ok genis bir kisminda igeriklerin gelisimini-devamini saglayan,
goniilliilerin-amatorlerin biiyiik bir ordusundan olugmaktadirlar. Onlar bilgi toplamak, yenilikgi
becerilerini ifade etmek, diger insanlarla iletisim kurmak igin igerikler olustururlar ve

paylagimlariyla platformlara katki saglarlar (Van Dijck ve Nieborg, 2009: 860).

Amator kullanicilar tarafindan olusturulan video, fotograf, miizik gibi icerikler
cesitliligi ¢ogaltmanin yani sira, yeni tiir igeriklerin olugsmasina da ilham kaynagi olmaktadirlar.
Bu baglamda Van Dijck (2013: 35) bu tiir igeriksel ¢esitlikle hem kullanicilar arasindaki
baglarin gelistigini hem de kullanicilarin kamusal goriiniimlerinde kiiresel asama kazanildigini
belirtir. Ayrica bu tiir igerikler insanlarin neleri sevip sevmediklerini, nelere ilgi duyup
duymadiklarini, ortak zevkler, arzular, sosyal egilimler ve tiiketici tercihleri hakkinda 6nemli
bilgiler icererek, giinlimiiz yaymciligimin da c¢ehresini bi¢imlendirmekte ve ona yon

vermektedirler.



Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler, profesyonel uygulamalarin disinda
meydana gelen, igerisinde belirli bir miktarda yenilik barindiran ve internet tizerinden herkesin
ulagimina agilan 6zellikler igermekte ve kullanicilarin akran gruplariyla etkilesime gegmelerini,
bu gruplar arasinda prestije sahip olmalarin1 saglamaktadirlar (OECD, 2007: 4-6).
Kullanicilar, hem irettikleri hem de tiikettikleri igeriklerle yeni medya ekosisteminin
merkezinde yer almakta, tiretim-tiikketim dongiisii igerisindeki konumlarimi giliglendirmekte ve
platformlarin igerik yonelimlerini belirlemektedirler. Boylece izleyiciler, Toffler’ i (2008: 340)
iiretici-tiiketici arasindaki ayrimin ortadan kalktigr ve herkesin hem firetici hem de tiiketici
oldugu durumu nitelendirmek igin kullandigi {iretiiketici’ye (prosumer) doniismiis

durumdadirlar.

Laughey, (2010: 66-67) iiretiiketiciler sayesinde onceki seri liretimin yerini tiiketici
talepleri ile sekillenen ve daha az liretim mantig1 ile isleyen yeni iiretim bigimleri gelistigini;
Ritzer ve Jurgenson, (2010: 19-20) giiniimiiz tiiketicilerinin tretiiketicilere doniismelerinde,
internet, web 2.0 ve kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin biiyiik bir 6neme sahip

oldugunu belirtir.

Medya kapsaminda tiretiiketici kavramina yonelik yeni agilimlar Axel Bruns tarafindan
gelistirilmistir. Bu baglamda Bruns, (2008: 23-29) yeni medyanin genel o6zelliklerini ve
kullanicilar-iireticiler-tiiketiciler tarafindan olusturulan igeriklerin ekosistemini asagidaki

terimler ile nitelendirmistir:

e Acik katihm-miisterek degerlendirme; Yeni medya platformlar1 artan bir
yogunlukta genis kullanicilara ulasmak ve kullanicilardan iireten kullanicilara
gecisi saglamak icin katilim sinirlamalart olabildigince diisiik tutmaya galisir.
Ayrica bu platformlardaki topluluklarin karar verme siirecleri hemen hemen tiim
katilimcilarin katkilar1 ve is birlikleri sonucunda olusur.

e Akicr heterarsi; Yeni medya platformlarinda katilimcr statiileri, paylasilan
projelerin ve yapilan katkilarin niteligine gore olusur. Taninmis liderler olmasina
ragmen ne siirekli bir hiyerarsik yap1 ne de tam bir yatay statii iliskisi vardir. Bu
tiir topluluklar heterarsi bigiminde yapilanirlar ve ¢ok bash bir liderlik icerisinde
islerlik kazanirlar.

e Amaca yonelik-liyakate dayal yonetim; Acik katilimli ¢evrenin dogas1 geregi
bu amaclarin yerine getirilmesi i¢cin dogrudan bir yonlendirme bulunmaz. Amaca
yonelik gelismeler cesitli statiideki kullanicilarin asamali katkilar1 paralelinde ve

cesitli vechelerde gerceklesir.



e Siireklilik arz eden, bitmeyen iiriinler; Yeni medya platformlarinda belirli
araliklarla yeni gelismeler bildirilir; fakat son durum gegicilik barindirir ve
geligmeler siirekli devam eder.

e Ortak miilkiyet-bireysel 6diil; Yeni medya platformlarinda herhangi bir
icerigin gelistirilmesi maksimum diizeyde katilimla gerceklesmekte, katilim
engelleri olabildigince ortadan kaldirilmakta ve olusturulan igerikler
katilimcilarin ortak miilkiyeti olarak kabul edilir. Ayrica ddiiller daha ¢ok prestij

temellidir.

Bilisim sistemleri sayesinde geleneksel kitle iletisim araclarinin (gazete, radyo,
televizyon) oOtesinde glinimiiz izleyicileri, yeni medya platformlariyla kitlesellik 6zelligi
tasiyan iletisim big¢imleri gelistirerek ve igerikler paylasarak ilgi duyduklari herhangi bir
icerigin tiiketicisi-iireticisi-dagiticisi konumunda bulunmakta (Giingér, 2018: 140-141),
tiiketicisi olduklar1 igerige Sosyal TV-ikinci ekran uygulamalariyla kisisel diislincelerini,
beklentilerini eklemleyerek diger izleyicilerle etkilesime gecebilmekte, algoritmalar sayesinde
bu egilimleri goézetleyen ana akim medya profesyonelleri de kendi igeriklerini
donistirmektedirler. Shao’ya gore, (2009: 15-16) tiiketim-katilim-iiretim dongiisii icerisinde
gergeklesen bu durum Oncelikle izleyicilerin eglenmek, bilgi edinmek gibi ihtiyaclari
dogrultusunda platformlara yonelmeleriyle ve diger insanlarla/igeriklerle etkilesime
ge¢meleriyle baslamakta (etkilesim sosyal baglantilari insa eder ve devam ettirir), etkilesim
sayesinde katilim ve igerik {retimi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda yeni medya
platformlarinda katilimin 6nemine dikkat c¢eken Jenkins, tiiketimin {iretime, okumanin
yazmaya, izlemenin katilimei kiiltiire dontistiigiinii ve giinlimiiz katilimer kiiltiiriine bigim veren
ozelliklerinde, yatay biitiinlesmeler sonucunda ortaya ¢ikan ¢ogulcu medya sistemleriyle, yeni
teknolojik araglarla kullanicilarin-izleyicilerin-tiiketicilerin medya igeriklerini kendilerine mal
ederek dolasima sokmalariyla ve gesitlenen birgok farkli alt kiiltiir nezdinde kendi igeriklerini
olusturmalariyla gelistigini (2006: 60), medya-izleyici iliskisinin yeni bigiminin katilimct
kiiltiirle sekillendigini belirten Keltie’de (2017: 35), bu kiiltiiriin bloglar, forum siteleri,
cevrimi¢i video topluluklari-bilgisayar oyunlari, vikiler ve sosyal medyanin diger
uygulamalarindaki igeriklerle hayat buldugunu ve medya igeriklerinin iiretim-tiiketim-dagitim

tarzinin geleneksel medyaya kiyasla katilimci kiiltiirle doniistime ugradigini ifade eder.

Medya sirketlerinin igerik iiretim tekellerini yitirmeye basladiklar1 ve izleyicilerin
medya iceriklerinin tiretim-tiikketim {izerinde daha fazla denetime sahip olduklar1 bu siiregte

icerik seceneklerinde ve temininde siirekli bir bolluk olusmakta, igerikler daha fazla



kisisellesmekte ve izleyicilerin 6zel gereksinimlerine gore bigcimlenmektedir. Bu baglamda
Ozsoy, (2011: 10) giiniimiiz Kitle iletisim siirecini izleyicilerin yogun sekilde etkiledigi,
sekillendirdigi bir donem olarak nitelendirmekte, izleyicilerin 6nceye nazaran medya
metinlerini tartistigi, yorumladigi, kaynagi yonlendirdigi; hatta kaynaga doniistiigii bu siiregte
onlarin, (2011: 20) hizli-paylasimci; fakat bir o kadarda sabirsiz ve topluluk igerisinde yalniz

olduklarini ifade etmektedir.
V. Sonuc¢

Izleyici kavramma yonelik bir sorgulama izleyiciligin ilk uzamlarini 6nemli hale
getirmekte ve yayimncilik oncesi dénemlere denk gelen siirecte izleyiciler belirli bir tema
etrafinda olusturulan sosyal etkinliklerin anlik ve dogrudan katilimcist olarak ortaya
cikmaktadirlar. Okuyan kamularin belirmesi bu kavrama kitlesel katilimin ilk drnekleri olarak
belirmis, gelisen yayimncilik olgusuyla birlikte ise izleyiciler aracili/kitlesel/elektronik iletisimin
bir alicis1 durumuna gelmis ve bilgilendirilmesi gereken kamular ya da ulasilmasi gereken

pazarlar olarak ortaya ¢ikmiglardir.

Medya sektoriindeki yogun rekabet ve artan igeriksel ¢esitlilik belirli izleyici
topluluklar1 nezdinde yayincilik pratiklerinin gelistirilmesine sebep olmus ve izleyiciler
Ozellesmis, kategorilere ayrilmis ve ilgileri dogrultusunda boliinmeye baslamislardir. Bu
baglamda bir taraftan izleyici sayisini cogaltmayi, diger taraftan daha 6zel ilgileri saptamay1
amaglayan yayinct kuruluslarda bu dikotomi igerisinde ilgileri etrafinda tematiklesen
izleyicilere ulagsmayi amag edinmisler ve izleyicilerin demografik, psikografik ve yagam tarzi

ozelliklerine 6nem atfetmislerdir.

Metodolojik ilerlemeler neticesinde izleyicilere yonelik kavramsal/kuramsal ¢ikarimlar
izleyici arastirmalari kapsaminda ¢esitlenerek c¢ogalmistir. izleyici arastirmalarinm ilk
yillarinda kitlesellikle gergevelenen izleyici nosyonu, homojen-statik-pasif, kendisine sunulan
igerikler dogrultusunda var olan-diinyayr anlayan Kitleleri agiklarken; sonrasinda belirli
ithtiyaclar1 dogrultusunda medyay1 kullanan, medya iceriklerini degerlendiren, anlamlandiran

ve giderek aktiflige evrilen bireyleri nitelendirmistir.

Izleyicilerin pasifligine ve aktifligine yonelik vurgu devam ediyor olsa da; yaymcilik
alani1 ve medya igeriklerini bilgisayar-internet teknolojileriyle deneyimleyen giiniimiiz
izleyicileri birer kullanicilara doniismiisler ve bir¢ok farkli bilgisayar aplikasyonlari ile ugrasir
hale gelmislerdir. Ozellikle web 2.0 déneminin getirisi olan artan etkilesim ve igerik {izerindeki

esneklik sayesinde kullanicilar kendi medya igeriklerini olusturmaya baslamislar, boylece



izleyici kavrami bilgisayar teknolojileriyle hemhal olabilen, dijital diinya igerisinde igerigi

tilketirken onunla daha fazla etkilesime gegebilen kullanici kavramiyla biitiinlesmistir.

Yeni medya ekosistemi izleyicilerine spesifik ilgileri dogrultusunda birgok igerige
ulasabilmelerini, izleme-dinleme edimlerini gergeklestirdikleri anda igeriklere miidahil
olabilmelerini, igeriklere farkli anlamlar katarak yeniden onlar1 dolagima sokabilmelerini
saglamakta; boylece izleyiciler medya igeriklerini tiikettikleri anda onu yeniden tireterek birer

iiretiiketici’lere doniismektedirler.
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