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Focus and Scope

Journal of Communication Science Researches aims to open up to the world under the guidance of
science, reach the society it is in, and to publish scientific articles of the essence in accordance with
international publishing principles in order to lead their changing and developing demands. Journal of
Communication Science Research accepts articles in the field of social sciences. Journal of
Communication Science Researches is a peer-reviewed periodical publication and has been published
since 2021.

Journal of Communication Science Researches (IBAD) is based on social sciences and scientific
researches in journalism and media studies, visual communication design, public relations, cinema,
political science, communication studies, social psychology, sociology, linguistics, communication
sociology, communication systems, communication psychology, history of communication,
interpersonal communication, mass communication, intercultural communication, political
communication works are accepted and published within the scope of scientific studies in the fields of
international communication and new communication technologies, applied communication and related
social sciences are accepted and published.

Journal of Communication Science Researches is a refereed and scientific journal published four times
a year in print and electronically. Original theoretical and / or experimental work, articles in which
various scientific research methods are applied are accepted. The editorial board of Journal of
Communication Science Researches is authorized to accept or not to accept articles upon the evaluation
of national and international experts.

INDEX

Publisher

Istanbul Aydin University, TURKEY

Article Types

Review: Comprehensive review of scientific studies on a particular subject, up to recently.
Research Article: An article written in a scientific format presenting original research and results.

Theoretical and Theoretical Articles: An article prepared on a theoretical level that will contribute to
the related discipline.

Peer Review Process

The editorial board peruses the submitted material with regard to both form and content before sending
it on to referees. They may also consider the views of the advisory board. After the deliberation of the
editorial board, submitted material is sent to two referees. In order for any material to be published, at
least two of the referees must approve it. The revision and improvement demanded by the referees
must be implemented in order for an article to be published. Authors are informed within three months
about the decision regarding the publication of their material. All the papers are controlled
academically with the TURNITIN or/and iThenticate program.

Publishing Period

Journal of Communication Science Researches is published 3 times a year, January, May and
September. Articles are not accepted for a certain number of journals. Authors can submit their article
at any time. The articles whose evaluation process is completed are published taking into consideration
the arrival date.
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Open Access Policy

IBAD adopted a policy of providing open access. This is an open access journal which means that all
content is freely available without charge to the user or his/her institution. Users are allowed to read,
download, copy, distribute, print, search, or link to the full texts of the articles in this journal without
asking prior permission from the publisher or the author. This is in accordance with the BOAI
definition of open access. In addition to this, IBAD is licensed by Creative Commons with CC-BY-
NC-ND 4.0.

Publication Charge

No publication charge or article processing charge is required. All accepted manuscripts will be
published free of cost.

Principles of Research and Publication Ethics

In scientific papers sent to IBAD, the guidelines related to the Scientific Research and Publication
Ethics of Higher Education Institutions, the recommendations of the International Committee of
Medical Journal Editors and the International Standards for the Authors and Authors of the Committee
should be taken into attention. Plagiarism, forgery in the data, misleading, repetition of publications,
divisional publication and individuals who do not contribute to the research are among the authors are
unacceptable practices within the ethical rules. Legal actions will be taken in case of any ethical
irregularity related to this and similar practices.

a)Plagiarism: Placing the original ideas, methods, data, or works of others, partly or completely,
without making reference to the scientific rules, is dealt with in the context of plagiarism. In order to
avoid plagiarism, the authors should refer to the scientific rules in a manner that is appropriate and
should pay attention to the references of all scientific papers in their research.

b)Forgery of Data: The use of data that does not exist or is modified in scientific research is data in the
scope of forgery. Authors should analyze their data in accordance with ethical rules and without
exposing them to a change in validity and reliability during the process.

c)Detortion: Changing the records or data obtained from the study, showing the devices or materials
that are not used in the research as used, changing or shaping the research results according to the
interests of the people and organizations that are supported are considered within the scope of
distortion. The authors should be honest, objective and transparent in the information they provide in
relation to the research process. They should avoid violating the rules of ethics.

d)Repetition: Presenting the same publication as separate publications without referring to the previous
publications is considered within the scope of repetition of publications. The responsibility for the
publication of the publications submitted for evaluation in another place or in the evaluation process
belongs to the authors. The authors should refrain from repeating the original and original research and
they should pay attention to submit their original and original research.

e)Divisional Publication: The results of a research are discussed in the scope of dissemination and
disseminating the results of the research in a way that disrupts the integrity of the research and
disseminating it in more than one way, and publishing these publications as separate publications. The
authors should consider the integrity of the research and avoid the divisions that will affect the results.

f)Authorship: The inclusion of people who do not contribute to the research or not to include the
people who have contributed is considered within the scope of unfair writing. All authors should have
contributed sufficiently to the planning, design, data collection, analysis, evaluation, preparation of the
research and finalization of the research.

Ethics Committee Approval

“Ethics Committee Approval” is required for the following researches. An approved “Ethics
Committee Approval” must be obtained from the institution where the author of the article is located.
The researches requiring the Ethics Committee’s approval are as follows:

— Any researches carried out with qualitative or quantitative approaches that require data collection
from participants using survey, interview, focus group work, observation, experiment, interview
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techniques,

— Use of humans and animals (including material / data) for experimental or other scientific purposes,
— Clinical researches on humans,

— Researches on animals,

— Retrospective studies in accordance with the law of protection of personal data,

Also;

— Stating that the “informed consent form” was taken in the case reports,

— Obtaining and specifying the permission of the owners for the use of scale, questionnaire and photos
belonging to others,

— Stating that copyright regulations are obeyed for the ideas and works of art used.

“Ethics Committee Permission” should be stated in these articles. The articles should include the
statement that Research and Publication Ethics are complied with.

Plagiarism Policy

All submitted articles must go through plagiarism check screening and are checked through iThenticate
and / or Turnitin (Advanced Plagiarism Dectection Software). Based on this report, articles with a
plagiarism rate not exceeding at least 20% can be published. Articles with a plagiarism rate above this
are definitely not published. Articles with a plagiarism rate below 20% may require updates depending
on the referee opinions.

Copyright

Copyright aims to protect the specific way the article has been written to describe a scientific research
in detail. It is claimed that this is necessary in order to protect author’s rights, and to regulate
permissions for reprints or other use of the published research. IBAD have a copyright form which is
required authors to sign over all of the rights when their article is ready for publication. All site content,
except where otherwise noted, is licensed under a Creative Common Attribution Licence. (CC-BY-NC
4.0)

The author gives his rights to the journal by signing the copyright transfer form. The submitted papers
are assumed to contain no proprietary material unprotected by patent or patent application;
responsibility for technical content and for protection of proprietary material rests solely with the
author(s) and their organizations and is not the responsibility of the IBAD or its Editorial Staff. The
main (first/corresponding) author is responsible for ensuring that the article has been seen and
approved by all the other authors. It is the responsibility of the author to obtain all necessary copyright
release permissions for the use of any copyrighted materials in the manuscript prior to the submission.

What are my rights as author?

It is important to check the policy for the journal to which you are submitting or publishing to establish
your rights as Author. IBAD’s standard policies allow the following re-use rights

The journal allows the author(s) to use the articles without copyright restrictions.

You may use the published article for your own teaching needs or to supply on an individual basis to
research colleagues, provided that such supply is not for commercial purposes.

You may not post the published article on a website without permission from IBAD.
Call For Papers

IBAD will bring together academics and professionals coming from different fields to discuss their
differing points of views on these questions related to “social sciences”.

Main Topics of IBAD
Journalism and media studies
Visual communication design

Public relations
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Cinema

Political Science
Communication studies

Social psychology

Sociology

Linguistics studies
Communication sociology
Communication systems
Communication psychology
Communication history
Interpersonal communication
Interpersonal communication
Interpersonal communication
Intercultural communication
Political communication

New communication technologies
Applied communication
Communication sciences

Digital culture

Communication studies
Advertising

Distance Learning

Radio, television and cinema
Publication Language of IAUD
Turkish and English

Article Submission

Articles are accepted only through Dergipark.
Contact

Istanbul Aydin University
Istanbul — Turkey

e-mail: tamerbayrak88(@gmail.com / tbayrak@aydin.edu.tr / ibadergi@gmail.com
Tel: +90212 4441428 — 25303
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Editoriin Mesaji

Sevgili IBAD Okuyuculari,

Bu sayida Cilt 1, Say1 1 yayimimizi sizlerle paylasmaktan mutluluk duyuyoruz.
Dergimizin yayinlanan bu sayisinda kabul edilen 6 yazarin 6 makalesi bulunmaktadir.

Sevgili okurlar, daha detayl bilgi almak, oneri ve goriisleriniz paylasmak ya da
eserlerinizi yayinlatmak i¢in gonderimlerinizi liitfen asagidaki e-posta adresine iletin.
Bizlere IBAD Sekreterligi ibadergi@gmail.com adresinden ulasabilirsiniz.

[letisimde kalmak ve bir sonraki sayimizda bulusmak umudu ile.

Editor

Dr. Ogr. Uyesi Tamer BAYRAK

Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi
34295-Istanbul TURKIYE

Tel: 444 1 428

E-mail: tbayrak@aydin.edu.tr

URL: www.tamerbayrak.com
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From the Editor

Greetings Dear readers of IBAD,

We are happy to announce to you that our Volume 1, Issue 1 has been published.
There are 6 articles from 6 authors published in this current issue.

Dear readers, you can receive further information and send your recommendations
and remarks, or submit articles for consideration, please contact IBAD Secretariat at
the below address or e-mail us to ibadergi@gmail.com.

Hope to stay in touch and meeting in our next Issue.

Editor

Asist. Prof. Dr. Tamer BAYRAK

Istanbul Aydin University Communication Faculty
34295-Istanbul TURKIYE

Tel: 444 1 428

E-mail: tbayrak@aydin.edu.tr

URL: www.tamerbayrak.com
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(0Y4

21.Yiizy1l teknolojik gelismelerin zirve yapti§i bir zaman dilimi olmustur. Iginde bulundugumuz bu
yiizyila teknolojik gelismeler neticesinde dijital ¢ag ya da internet ¢ag1 da denmektedir. Yeni medya catisi
altinda inceleyebileyecegimiz ¢evrim igi iletisim, bilgi, katilim, etkilesim ve is birligi olarak adlandirilan
sosyal medya uygulamalar (Twitter, Facebook, Youtube, Instagram vb.) Web 2,0 teknolojisinin toplum
hayatina eklemlenmesiyle bireylere internet ortaminda sadece tiiketici olarak degil {iretici olarak da varlik
gosterebilme imkani sunmustur. Bireyler bu uygulamalarla anlik canli yayin yapabilir hale gelmistir. Tlk
bakista goze ve kulaga hos gelen bu gelismeler beraberinde birtakim olumsuzluklar da getirmistir.
Bireyler sosyal medya mecralarinda takipgilerine igerik iiretebilmek adina, asinn dikkat gerektiren arag
kullanimi sirasinda dikkatlerini bu canli yayinlara yonlendirerek trafik kazalarma sebebiyet vermektedir.
Hedef kitle konumunda olan kisiler bu tarz kaza haberlerine ilgi duymaktadir. Bu anlamda yeni medya
teknolojileri nedeniyle kaza yapan bireylerin, sosyal medya kullanicilar1 baglaminda etkileri arastirmanin
ilgi odagmdadir. Bunun nedeni sosyal medyada canli yaym kaynakli trafik kazalarmmn “Oliimle”
sonuglanmasidir. Bu makalede 01.03.2018 - 30.11.2020 tarihleri arasinda twitter’da canli yaymda trafik
kazas1 gecirenlerle ilgili haberlere yorum yazan 50 adet tweet derlenerek igerik analizi baglaminda
incelenip, hedef kitlenin bu haberleri nasil yorumladigi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Sosyal Medya, Aliskanlik, Canli Yayin, Twitter,

LIVE BROADCAST IN SOCIAL MEDIA ORGANS
HABIT; REVIEW OF MESSAGES WITH DEADLY TRAFFIC
ACCIDENTS IN TWITTER

ABSTRACT

The 21st century has been a period when technological developments peaked.21st century is also called
the digital age or internet age as a result of technological developments. Social media applications as
online communication, information ,participation, interaction and cooperation (Twitter, Facebook,
Youtube, Instagram etc.),which we can examine under the umbrella of new media,with the integration of
web 2.0 technology into social life,the internet has the opportunity to exist not olny present as a consumer
but also as a consumer,presented.Indivisuals became able to broadcast instantly with these
applications.These developments,which are pleasing to the eyes and ears at first sight,have brought some

Submit Date: 06.01.2021, Acceptance Date: 06.03.2021, DOI NO: 10.7456/100101100/001 1
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © Journal of Communication Science Researches



Journal of Communication Science Researches - IBAD
ISSN: 2757-8496, May 2021 Volume 1 Issue 1, p.1-14

getivities with them.In order to produce content for their followers on social media,indivisuals led their
followers attention to these live broadcast during the use of vehicles that extreme attention cousing traffic
accidents.People who are in target group position and intrested in such accident news.In this
sense,indivisuals who have accidents due to new media technoligies,petential researches and social media
users are in the focus of the research.The reason for this is that live broadcast traffic accidients in social
media result in"death'.In this article 50 tweets that commented on the news about traffic accidents that
happened in livestream on Twitter between 01.03.2018/30.11.2020 were complied and analyzed in the
context of content analysis and it was tried to reveal how the target audience interperted these news.

Keywords: New Media, Social Media, Habit, Live Broadcast, Twitter

GIRIS

Insanoglu var oldugu giinden bu yana gevresiyle iletisim ve etkilesim igindedir. Bireyler bilgi ve
tecriibelerini, giin i¢inde yasadigi ve kendince onemli gordiigii olaylar1 gevresiyle paylagma ihtiyaci
duymaktadir. Insanoglu ilk ¢aglarda yasam alani olan magara duvarlarina ¢izdigi resimlerle bir nevi bu
ihtiyacim gorsellestirerek gidermeye calismistir. Magaralardan ¢ikilmasi, degisik bolgelere go¢ edilmesi,
farkl kiiltlir ve insanlarla karsilagilmasi neticesinde bireylerin bilgi birikimi artmis, yazinin ve alfabenin
bulunmasiyla da bireyler gegmisin deneyimlerinden daha kolay faydalanabilir hale gelmistir. Tarimsal
iiretimin baslamasi ingalar1 gdcebe hayattan yerlesik hayata gecirmistir. Yerlesik hayat sonucunda bireyler
bir arada yasamaya baglayarak toplum kavramini olusturmustur. Bu baglamda birey toplumda kendine bir
yer edinmek, toplumun bir iiyesi haline gelmek ve toplum tarafindan diglanip yalmzliga siiriikklenmemek
icin cevresiyle stirekli iletisim ve etkilesim i¢inde olmustur. Buna sosyallesme denilmektedir. Bireyleri
sosyallesmeye iten nedenlerden bazilar begenilme, takdir gorme, toplumda bir statii edinerek kendine yer
edinme icglidiisiidiir. Bilgisayar ve internet teknolojilerini icat olunmadig1 donemlerde birey sosyallesme
ihtiyacim1 aile ortami, arkadas ortami, is ortami, sinemaya gitmek vb. gibi fiziki olarak bulundugu
ortamlarla giderebilmektedir. Web 1,0 ag sisteminde kullanicilar internetteki icerikleri edinmekle
yetinmektedir. Bu ag sisteminde bireyler internetteki mevcut ve kisith bilgiyi tiiketirken kendileri bu ag
sistemindeki internet ortamina herhangi bir icerik iiretememektedir. Web 1,0’1n gelistirilerek Web 2,0
teknolojisine evrilmesiyle bireyleri internet ortaminda igerikleri iireten ve ayni anda bu igerikleri tiikketen
konumuna getirmistir. Web 2,0 teknolojisinin ve akilli telefon, tablet gibi yeni nesil teknolojilerin de
yardimiyla, son nesil sosyal teknolojiler, bireylerin birbirleriyle daha c¢ok iletisim kurmasim saglamakta,
bunun iizerine ortak ilgi alanlarinin olugsmasina olanak vermistir. Bu gelismeler neticesinde sosyal medya
platformlarinin (Twitter, Facebook, Youtube, Instagram vb.) gelismesi ve giin i¢inde bireyler tarafindan
aktif olarak kullanilmas1 bireyi sosyallesebilmek igin belli bir zamana ve mekana baghh olma
zorunlulugundan siyirmistir. Kullamimlar doyumlar yaklasimma gore birey kitle iletisim araclarim
birtakim doyumlara ulagsmak i¢in kullanmaktadir. Bireyler sosyal medya platformlarinda iletisim kurarak,
icerik ve enformasyon tireterek bunlar arkadas ¢evresiyle paylasarak sosyallesme edimini gerceklestirerek
doyuma ulasir ve sosyallesme ihtiyacin1 giderir. Bireyler bu sosyal medya mecralarinda profiller
olusturarak dijital bir kimlige biiriiniirler ve bu sayede bu mecralarda begenilme, takdir gorme, sevgi saygi
gdrme ihtiyac1 gibi ihtiyaglarin1 gidermektedir. Bu ihtiyag¢ sosyal medya organlari, bireyleri ego merkezli
bulusma noktasi haline doniistiirmiistiir (Cizmeci, 2014: 386). Bu calisma daha ¢ok sosyal medya
organlarinda bireylerin takipgilerine igerik liretebilmek adina asir1 dikkat gerektiren ara¢ kullanimi
sirasinda canli yayin yapma aligkanligi iizerinde durmaktadir. Sosyal medya bagimliliklar iizerine yapilan
caligmalar genel olarak bireylerin davramig ve psikolojik bozukluklar iizerine odaklanmaktadir. Bu
calismanin amaci bireylerin hayatlarina mal olan, sosyal medyada canli yaymn yapma alisgkanliklarmin
fiziki boyutta incelenerek sosyal medya bagimliliklariin bireyleri sadece psikolojik zararlar ugratmadiga,
fiziki olarak giderilmesi zor ya da imkénsiz zararlara ugratabileceginin anlasilmasini saglamaktir.
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Yeni medya ve Sosyal medya

Giliniimiizde siklikla kargilasmakta oldugumuz yeni medya kavrami terimsel olarak, ana akim medyadan
(kitap, radyo sinema ve televizyon) farkli olarak, sayisal medyayi, 6zellikle etkilesimsel medyayi, internet
aglarin1 ve sosyal iletisim medyasi ifade etmektedir (Binark, 2018: 19). Yeni medya kavrami teknik
acidan incelendiginde bilgisayar ve ag teknolojileri ile 6zdeslesmis bilginin, dijital form bi¢giminde taginip,
iletildigi bir iletisim ve paylasim bicimidir. Yeni medya bireylerin binlerce kisiye kolayca ulagabilme
(mesajini/igerigi iletebilme - alabilme) imkan1 buldugu iletisim alanidir (Sahin, 2016: 52). Bu baglamda
yeni medya; dijital kodlama sistemine dayanan yiiksek hizda etkilesim saglayan, geleneksel medyada
sadece tiiketici konumunda olan bireylerin, pasif konumdan aktif konuma ge¢mesini olanakli hale getiren
iletisim alanlaridir (Yengin, 2012: 128).

Yengin’e gore yeni medya hangi tiir medya ve iletisim teknolojileri olursa olsun onlarin igerigini
oOzelliklerini ve yeteneklerini birlestirerek, onlar1 yeniden diizenlemekle kalmaz, ayn1 zamanda medya
iireticileri ile tiiketicileri arasindaki ve sistemleri tasarlayan ile kullananlar arasindaki genel ayrimi da
bulaniklastirir (Yengin, 2014: 104). Livingstone ve Lievrouw yeni medyayi bilgi ve iletisim teknolojileri
ve bunlarin sosyal baglamlari olarak ii¢ temel bilesende birlestirmislerdir. Bunlar: Bireylerin iletisim
kurma ve anlam paylasma yeteneklerini olanakli kilan ve artiran maddi nesneler ya da cihazlar, bireylerin
gelisirken dahil oldugu ve bu cihazlar1 kullandig: iletisim etkinlikleri ya da pratikleri ve bireylerin
nesneler ve pratikler etrafinda inga ettigi daha genis sosyal diizenlemeler ve organizasyonel formlar
(Lievrouw’dan akt: Yengin, 2014: 104) dir.

Tasarim ve Kullanim

Sosyal Sonuglar

Yeni Medya
Altyapilar:

Insan Kaynakl1

*Rekombinant Degigsim *Her yerde ayn1 anda bulunma

Uygulama

7

Diizenleme

*Toplumda Ag Organizasyonu

ve teknolojileri *Interaktivite

Sekil 1. Yeni Medya Kiimesi
aynak: Lievrov’dan akt: Yengin, :
Kaynak: Li ’dan akt: Yengin, 2014: 105

Buraya kadar olan bdliimlerde yeni medyanin teknik ve terimsel tanimlar1 yapilmistir. Yeni medyanin
sosyolojik boyutunu kullanicilarin iirettigi ve diizenledigi icerikler ve bu igeriklerin kullanicilar arasinda
olusan agda dolagima girmesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami olugturmaktadir (Baslar, 2013: 826).
Sosyal medya kavramina bakildiginda, bireyler arasinda etkilesimi destekleyen, iletisimdeki smnirlart
azaltan, ortak ilgi alanlarina sahip bireylerin paylasimini artiran ve tiim bireylere kisisel profilini
olusturma sansi taniyan ve bireylere iletisimde bulunmak istedigi arkadas listesini olusturma firsati
tantyan web tabanli platformlar olarak da nitendirelebilinir (Unal, 2020: 3). Sosyal medya dijital
teknolojilerin gelismesi ve internetin giinliik kullanima dahil olmasiyla gelismeye baslamustir. ilk olarak
elektronik posta (e-posta) seviyesinde baslayan siire¢ son yillarda hizla evrilerek Mesenger, Facebook,
Instagram, Twitter gibi sanal iletisim ortamlariyla hayatlarrmiza girmistir. Bu sanal ortamlar bir yandan
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yeni bir iletisim sekli gelistirirken , diger yandan da bireyler i¢in sanal da olsa yeni sosyal alanlar agmustir.
Bu yeni iletisim bi¢imi hem isleyis hem de islev agisindan mevcut olan kitle iletisim araglarindan (gazete,
radyo, sinema vb.) bir takim farkli 6zellikler sergilemektedir. Bu dzeliklerden bazilari: Anindalik (Iletinin
gonderilmesi ve geribeslemesinin ayni and olmasi), Uretim ve tiiketimin igige olmasi (bireyleri sosyal
medya igeriklerini ayn1 anda hem {iretmesi hem de tiiketmesi), Bireylerin izleyici yerine kullanici olmasi
(Bireyler sosyal medya ortaminda bir yandan izleme yaparken bir yandan da ortama etkin bir sekilde
katilm gosterir), Etkilesimcilik ( Mesenger, Facebook, instagram, Twitter gibi ortamlarada iletiler
karsilikli goderilir, yanitlanir), Merkezsizlik (Sosyal medya ortamina katilan bireylerin tek bir merkezden
degil de bulunduklar1 herhangi bir konumdan dahil olmasi) vb. 6zelliklerdir (Gilingér, 2020: 401-402).
Teknoljinin hizla gelismesiyle hizli internet erisiminin artmasi, akilli telefonlarin biinyelerine fotograf ve
video ¢ekebilme ozelliginin eklemlenmesi, bu cihazlarin ucuzlamasi ve kullanimm da kolay olmasi
neticesinde Dbireyler kendi sosyal medya hesaplarinda fotograf ve videolarindan, diisiincelerinden igerik
iiretebilmekte, hatta bazi sosyal medya uygulamalarindan (Facebook, instagram, Youtube) canli yaym
yapabilmektedir. Ilk olarak Chris Shipley tarafindan kullanilan sosyal medya kavrami gelisen ag ve
internet teknolojileri neticesinde bireylere gevrimigi iletisim ve etkilesim saglayan, gerek bireysel gerek
ekip olarak igerikler hazirlamaya yarayan ve bu bilgi ve icerikleri paylasma firsati veren dijital medya
ortami ve teknolojileridir (Kirik ve Kozan, 2019, s. 66). Goze ve Kulaga hos gelen bu 6zellikler bir takim
olumsuzluklar da beraberinde getirmistir. Bunlardan biri de sosyal medya organlarindan canli yayin
yapma bagimliligidir. Son zamanlarda sosyal medya organlarinda canli yayin yapiliyor olmasi bireylerin
siklikla tercih ettigi bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal Medya Bagimhiligi: Canh Yayin

Bagimli bir kimseye veya seye maddi manevi yonden asir1 bagl olan anlamindadir (URL-1). internet ve
ag teknolojilerinin gelismesiyle bireyler sosyal medya araciligiyla ilgi alanlarina yonelik arkadas gruplar
olusturma, onlarla anlik olarak etkilesime ge¢cme sansi1 yakalayarak sanal bir sosyal ¢evre olusturmustur.
Belli bir zaman sonra bireyler sosyal medya organlarinda vakit gegiriyor olmaktan kendilerini ali
koyamamakta ve sosyal medya mecralarina siirekli igerik iireterek gercek diinya ile sanal diinyay1 ayirt
edememektedir. Birey ger¢ek diinyadan koparak sanal diinyanin “Kolesi” haline gelmektedir.

“Am yasamak yerine onun gercek olmayan bir kopyasini yaratmak icin ¢abalayanlar
artarken, bir zamanlarin meshur” Carpediem” sézii daha anlamli hale gelmektedir.
Yasadiklar: andan ve mekandan duygusal olarak kopmus dijital esiriklik halindeki insanlarin,
cevresindeki tiim olay ve gergeklere sanal diinyalarinda kullanacaklar: potansiyel malzeme
goziiyle bakmalart ise gergekligin onem, deger ve anlamindan calmaktadir. Her cagda
insanlar ¢esitli fantazyalarla hayal diinyalarint ve zihinlerini mesgul etmis, gerceklik disi
olgulara siginmis ya da oyalanmistir. Giiniimiiz sanal gerceklik ve teknoloji diinyasinda ise
artik fantazyalarimiz farkli boyuta ulasmistir. Gergegiyle yarisacak derecede canli imajlar ve
goriintiilerle fantazyalar adeta sanal diinyamin suurlarimi asarak, gercek diinyaya tasma
cabasi icine girmistir’” (Oviir, 2019: 55).

Bireyler sosyal medya organlarinda siireklilik saglamak, begenilmek ve takdir gérmek icin zamanlarinin
biiyiikk bir kismimi bu mecralara video ve fotograf yiikleyerek, icerik iireterek, canli yayinlar yaparak
gecirmektedir. Canli yayin kavrami, dnemli bir olay, gosteri veya bir toplantinin ya da ani gelisen bir
olayin, televizyon, radyo veya internet araciligiyla olayin yasandig1 anda izleyicilere sunulmasidir (Evci,
2015, s. 70). Sosyal medyada canli yayin gelisen ag ve internet teknolojileri sayesinde, bir olay, gdsteri,
bir toplantinin ya da sosyal medya kullanicisinin takipgileriyle anlik olarak etkilesim igine girmek
istemesiyle internet ortaminda sosyal medya uygulamalar1 sunmasidir. Yeni medya canli yayinciligiin en
cezbedici yani izleyici, kullanic1 ve yayimncilarin arasindaki etkilesimin en iist sathada olmasidir (Sahin,
2016, s. 55). Giiniimiiz teknolojilerinin gelismesi ve eskiye gore gorece ucuz olmasi ev fiyatiyla esdeger
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olan kamera ve kurgu sisteminin telefonlarca da kullanilabilmesine imkan tanimistir (Y1lmaz, 2017: 133).
Eski zamanlarda kitlesel olarak insanlarin topluca izledigi canli performanslarin sergilendigi eglence
bicimleri yerini teknolojik icatlarimin etkisiyle bireylerin sosyal medya ortamlarinda kendi canli yaymn
performanslarim sergileyebilmesine birakmistir (Kirtk ve Kozan, 2019, s. 69). Bu baglam da birey ilgi
odagimi kendinde toplayabilmek igin sosyal medya ortamlarinda genis ¢apta goriiniir olma giidiisiine
girmistir.

“Aglagsmis kamular sosyal etkilesimin her tiiriini miimkiin kildigindan, bu dinamiklerin
etkileri, ana akim medya ve kamuya sunulan diger medyalarin etkilerinden daha genis
seviyelerde hissedilebilmektedir. Bu dinamikler ¢ok genis insanlar biitiiniiniin etkilesimini
farklilastirmaktadir, bunun yaminda arkadas gruplari ve akran topluluklari arasindaki
dinamikler de karmasiklasmaktadir. Genis c¢apta goriiniirliik icin yapilan pratikleri
baskalastirmakta ve aslinda kamusal olmast hi¢ istenmeyen etkilesimleri karmasiklastirip
kamusal hale getirmektedirler. Bunun sebebi, aglagmis medyann, radyo-televizyon medyast
gibi, ozel-kamusal ayrimint karmagsik yoldan bulaniklastirmasidir. Radyo-televizyon medyasi
hep iinliilerin oOzel hayatimi yok edici olarak goriinmekteydi. Aglasmis kamular radyo
televizyon medyasuin dinamiklerini siradan insanlara getirince, katilimcilarin meraki yerel
cevrelerindeki insanlara kaymigtir’’(Boyd’dan akt: Cizmeci, 2014: 392-39).

Teknolojinin bireylerin giinliik hayatina etkisi ve nispeten kolay ulasilabilir olmasi bireylerin tiim ilgiyi
kendinde toplama istegiyle birleserek bireyleri aslinda g6z Oniinde olmasi hi¢ istenmeyecek igerikleri
sergilemeye itmektedir. Bu sekilde radyo ve televizyon medyas1 daha once iinliilerin 6zel hayatlarini nasil
karmagiklastirmigsa sosyal medya ortamlarinda canli yayin yapma oOzelligi de diger bireylerin 6zel
hayatlar1 karmagiklagmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda bireylerin sosyal ve psikolojik
ihtiyaglar vardir. Bireyler bu ihtiyaclar1 gidermek i¢in medya igeriklerine yonelik arayislarda bulunurlar.
Bireyler ihtiyaglar1 dogrultusunda bulduklar icerikleri kullanirlar ve doyuma ulasirlar (Yaylagiil, 2017:
72). Gergek hayatta ulasmaya calistigt doyumu yasayamayan birey bu gereksinimini sosyal medyayla
giderebilecegin inanmaktadir. Canli yayin uygulamalarin bireyler degisik gereksinimlerini giderebilmek
icin kullanmaktadir. Bireyler canli yayin, video, fotograf gibi gorsel tabanl igerikler iireterek, viicudunu
teshir edip, begenilme arzusunu kamgcilamaktadir. Bir sosyal medya kullanicis1 para kazanabilmek i¢in
sosyal medya hesabindan canli yayin gerceklestirirken, bir baska sosyal medya kullanicisi da takipeileriyle
anlik etkilesimde bulunmak, onlarn ilgilerini iizerine ¢ekebilmek i¢in canli yaym yapmaktadir. (Yilmaz,
2017: 133). Kullamimlar ve doyumlar yaklasimi izleyicinin de en az gdnderici kadar etkin oldugun
varsaymaktadir (Fiske, 2019: 268). Bu baglamda bireyler sosyal medya hesaplarindan canli yayin yaparak
daha fazla etkilesim alacagini, takdir gorecegini, begenilecegini diisiinmektedir. Tiim bu edimleri belli bir
mekanda sabit kalarak ya da ara¢ kullanirken gerceklestirmektedir. Sosyal medya platformlarmi essiz
kilan sey, bilgisayar veya akilli telefonun tiim teknolojik oOzelliklerinden yararlanmasi ve bunlar
takipcilerin ekranlarina yar1 profesyonel bir sekilde kadraj, 151k ve hareket olarak yansitabilmesidir. Tiim
bunlarin 6tesinde bireylerin dogaglama bir sunum/aktarim ile olaylar1 hikayelestirerek ana akim bir medya
kurulusunun tiim fonksiyonlarii tek basina ve basit bir sekilde yerine getirebilmektedir (Sahin, 2016: 56).
Bu baglamda bireyler sosyal medya organlarinda siirekli igerik {iretebilmek adina, agir1 dikkat gerektiren
ara¢ kullaniminda dikkatlerini bu canli yayinlara yonlendirerek trafik kazalarma sebebiyet vermektedir.
Bunun sonucunda bireyler hem kendilerine hem de etrafindaki diger insanlara zarar vererek 6liimlii trafik
kazalarina sebebiyet vermektedir.
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Resim 2. 1nstagrn Canh‘Yaym Kaza
Kaynak: URL-2

Caligmanin odak noktasinda bulunan hedef kitle bu tiir kaza haberleriyle ilgilenmekte ve sosyal medyanin
katilimc1 y6niinii kullanarak bu tiir haberlere bir sosyal medya uygulamasi olan Twitter iizerinden yorum
yapmaktadir. Bu baglamda Twitter uygulamasi baska bir baslik altinda incelenecektir.

Soguk iletisim Kaynagi: Twitter

McLuhan; iletisim ve kitle iletisim araglarimi sicak ve soguk araclar olmak iizere ikiye ayirir. Bireylerin
yalnizca bir duyusuna hitap eden iletisim araclar sicak, birden fazla duyusuna hitap eden ve bireylerin de
iletigim siireclerine katilimimi olanakli kilan iletisim araglarint1 da soguk iletisim araglari olarak
adlandirmustir (Yaylagiil’den akt: Yengin, 2014: 45). Ornegin radyoyu ele alacak olursak, radyo bireylerin
sadece isitme duyusuna hitap eder. Bireyler pasiftir ve yalmizca duyma edimini gerceklestirerek iletileri
alir ve onun disinda herhangi bir etkinlikte bulunamaz ve bu yiizden sicak iletisim kaynagidir. Telefonu
orneklemindeyse, bireyler karsilikl olarak etkilesim igindedir. Hem iletiyi duyar hem de iletiye doniitlerde
bulunur. Giinlimiiziin teknolojik gelismeleri sayesinde bu iletisim sekli biraz daha geliserek, bireyler
gorilintiilii olarak da goriisebilmektedir. Bu baglamda soguk iletisim araglari hem gérme hem isitme hem
de doniit olarak etkilesimde bulunabilmektedir (Glingor, 2020: 191). Soguk iletisim kaynaklarinin hem
goriintii hem ses hem de etkilesimsel olarak iletisim kaynagma donlismesinde bazi sosyal medya
uygulamalarmin (Twitter, Facebook, Youtube, Instagram vb.) da bu 6zellikleri biinyesinde barmdirmasi
etkili olmaktadir.

“Bu sosyal medya uygulamalarindan Twitter “microblogging” denilen ve 140 karakterlik
yazilardan olusan mini blog servisi mantigiyla iizerine ¢alismaktadir. Oziinde kisisel bir
blog’a yazilan yazilar gibidir. Onlardan farkli olan tek tarafi bir kisa mesaj kisaliginda
olmasidir. Herhangi bir konuda yazilabilecek olan bu mesajlara “Twetss’’ denmeketedir.
Kullanicilar birbirlerine twett’ le yollayarak paylasimda bulunmaktadir. Twett’ler yazanin
profil sayfasinda bulunur ve iletisimde oldugu takipgilere bu bilgilere ulagma imkani saglar.
Bu mesajlar sadece kullamicimin takipgilerine goriinebildigi gibi, kullanicinin inisiyatifine
gore tiim tweet kullanicilarina da gériinebilmektedir (Evdem, 2010: 93). Twitter daki mesaj
akusi, bireylerin direk olarak katilmasalar da, ¢evresel olarak onlardan haberdar olmasina
olanak vermektedir. Twitter kullanicilar, izlenimlerini, diisiincelerini bazi konularda
kaginarak ve ozgiinliik saglayarak siirdiirmektedir’’ (Cizmeci, 2014: 400-401).

Bu baglamda twitter kullanicilari, sosyal medya organlarinda canli yapildig: sirada tiim dikkatlerini canl
yaynlara vererek “Oliimlii’” trafik kazalarina sebebiyet vermektedir. Bu ¢alismada twitter kullanicilarinin
bu tarz kazalar hakkindaki diislincelerinin neler oldugu igerik analizi yontemiyle agiklanmaya ¢alisilmigtir.
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Arastirmanin Tasarim ve Yontemi

Bu caligmada sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya platformlarinda, canli yaym yapma
aliskanhigindan kaynakli “Oliimli”” trafik kazalari, sosyal medya bagimhiligiyla iliskilendirilmis olup,
hedef kitlenin tepkilerine yonelik ¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu ¢ercevede sosyal medya uygulamalari
aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Evren i¢indeki 6rneklem ise Tiirkiye’deki Twitter kullanicilaridir.
Arastirmada icerik analizi veri toplama yontemi olarak kullanilmis olup, gizlenen verilere bu yontemle
ulasilmaya calisilmistir.

Icerik analizi: “Belli bir metnin, kitabin, belgenin iceriginde gizli kavram, ilke ve ozellikleri anlama ve
anlatma araci ile yapilan bir taramadir” (Karasar, 2020: 231). Icerik analizi yardimiyla yazili metinlerin
icine gizlenmis mesajlar kolaylikla anlagilabilmekte, bu vesileyle arastirmacinin konuya yaklagimi
¢oziimlenerek, aragtirmanin igerigi bilimsel olarak temellendirebilmektedir (Yengin, 2017: 80). Igerik
analizinin ortaya ¢ikmasi ve dnemli hale gelmesi, kitle iletisim araglariin yayilmasiyla gergeklesmistir.
Giliniimiizde icerik analizine genellikle kitle iletisim araclarmin igerikleri ve mesajlariyla ilgili
aragtirmalarin alt metinleri arastirmak i¢in kullanilmaktadir (Aziz, 2020: 119).

“Biitiiniin icinde verilmek istenen duygu ve diisiincelerin agiga ¢ikarimasi icin kullanilan
icerik analizi yonteminde arastirmamin dogast geregi inceleme konusu kategorilere
ayristirthr ve nicel verilere doniistiiriilerek yorumlanr. Ozellikle sosyal bilimlerde genel
kabul gormiis bir arastirma yontemi olan icerik analizi;yazili, sozlii ya da gorsel herhengi bir
icerigin veya icerik grubunun niceliksel verilere doniistiiriilerek, elde edilen istatistiksel
verilerin kategorilere ayrilarak yorumlanmasini ve mevcut olan druma yénelik ¢ikarimlartda
bulunabilmemizi saglar”’(Yengin, 2017: 76).

01.03.2018 - 30.11.2020 tarihleri arasinda Twitter’da, sosyal medya platformlarinda canli yayin yaparken,
trafik kazas1 gegirenlerle ilgili haberlere yorum yazan 50 adet tweet “tesadiifi 6rneklem’” ile secilmistir.
Caligmada incelenen tweetlere, twitter'in detayli arama kismima; “Canli Yaym Kaza, Canli Yayin
Yaparken Canindan Oldu, Direksiyon Basinda Canli Yaymn, Sosyal Medyada Canli Yayin Kaza, Sosyal
Medyada Canli Yayindayken Kaza Yapti, Sosyal Medyadan Canli Yayin, Sosyal Medyadan Canli Yayin
Yapt1” anahtar kelimeleri taratilarak erigilmistir. Konuyla alakas1 olmayan tweetler ¢alismanin kapsami
disinda birakilmis olup, yazilan yorumlar oldugu gibi aktarilmistir. Tablo 1’de Twitter’da yayinlanan,
sosyal medyada canli yayinda olimlii trafik kazalar1 konulu tweetler’in anahtar kelimeleri ve anahtar
kelimler neticesinde bulunan tweetler’in adet ve tarihleri yer almaktadir. Tablo 2’de Twitter’da sosyal
medyada canli yayin kaynakli kaza icerikli iletiler ve bu iletilerin anahtar kelimeleriyle ulasilan tweetler
ve bu tweetlerin ¢ikarimlari yer almaktadir.

Twitterda 01.03.2018 - 30.11.2020 tarihleri arasinda sosyal medyada canli yayinda oliimli trafik
kazalartyla ilgili tweetlerden 50 tanesi incelenmek iizere secilmis ve bu caligma sosyal medyada canh
yayin yapma aligkanligi {izerine temellendirilmistir. Bu baglamda elde edilen bulgular kapsaminda sosyal
medyada canli yapma aliskanligmin “Oliimlii” trafik kazalarma yol agtig1 saptanmustir.
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Tablo 1. Twitterda Oliimlii Trafik Kazalari Tweetlerinin Anahtar Kelimeleri

Adedi ve Tarihleri
Anahtar Kelimeler Tweet Tarih
Sayisi

Canli Yaym Kaza 7 06.03.2018-28.09.2020

Canli yayin Yaparken Canindan 2 05.07.2020

Oldu

Direksiyon Baginda Canli Yayin 11 13.06.2018-11.03.2020
Sosyal Medyada Canli Yayin Kaza 8 30.04.2018-23.06.2018

Sosyal Medyada Canli 10 19.11.2019

Yayindayken Kaza Yapti

Sosyal Medyadan Canli Yaym 12 09.09.2019-06.11.2020

Tablo 1°de 01.03.2018 - 30.11.2020 tarihleri arasinda twitterda sosyal medyada canli yayinda 6liimlii
trafik kazalaryla ilgili 50 tweetin anahtar kelimeleri ve tweet sayilar1 yer almaktadir. Ayn1 zamanda bu
tweetlerin hangi tarihler araliginda yazildig: yer almaktadir.

Tablo 2. Sosyal Medyada Canli Yaym Kaynakl Kaza Igerikli Tweetler ve Cikarimlar

No
Anahtar Kelime 1karim
Tweet C
“ iye
o Kullanici olaya uyarict
ka. ) hayatini tehlikeye o AR
1 o Canl1 Yayn Kaza tepkili ve temkinli bir
yaklagim sergilemistir.
[y ulkemdeniz kemdeni: Eyl 1€
? Hayatinizin hicbir ani canli yayin acabileceginiz kadar . .
b o e s e e o Canli Yayin Kaza Kullanici olaya sitemkar
2 dustrmeyin ekranima ve uyar1c1 blI' yaklaslm
gOstermistir.
Cennet 61 1166
L Yeni bir karar aldim. Artik araba kullanirken canh yayin
' . Yapiyorsunuz ya onlar begenmeyecegim. Can yayin Kullanici Olaya uyarici ve
3 yapacagim diye kaza yapacaksiniz sonra bunun vebalini Canh Ya 1n KaZa Sitem_ké.r blr aklaslm
gostermistir.
A Serkan koras kank Ka
4 - 5 Y — Canli Yaymn Kaza Kullanici olaya suglayici
kullanirken canli yayin yapmasindan belli blI' yaklaslm géstermistir
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< hEY yAVRUM hEYY! @HeyyYavrum - 19 Kas 19
dhainternet adli kisiye yanit olarak
Bulmus belasini ne sevindim igim sogudu bu 6kiiziin bu

akibete ugradigini gérmek!ingallah sadece kendi bagini

Kullanic1 olaya suglayici
ve bu tarz yayinlari
gerceklestirenlerin de

yemistir darisi trafikte bu tarz itlik yapanlarin =
o | S Canl1 Yayn Kaza ayni aklbgte ugramasini
5 o - isteyen bir yaklasim
sergilemistir.
aydin BOSTAN (FTMh) @aydn_bostan - 19 Kas 19
6 @ a0 s e PavaiAr e BadNsaH Canli Yayin Kaza Kullanici olaya suglayict
Rasimars ve liziintiilii bir yaklasim
gOstermistir.
> Sc @Suat34320102 - 28 Eyl 20
@ tele1comtr adli kigiye yanit olarak Kullanici Olay1
7 Go6zii telefon ekraninda yolu unutuyor haliyle. Canli Yayln Kaza gerceklestireni dikkatsiz
% Q < olmakla suglayan bir
yaklagim gostermistir.
Vaptiol 16l mearulaptirmak ne kader dogru araba sikein
efonia oynayanin Canli Yaymn Yaparken | Kullanici olaya suglayici
8 Canindan Oldu ve kizgin bir yaklasimda
bulunmustur.
M. Emir MRCN emrmrcnd
Y Vapmasiniar kardesim bi direksiyonda bi el telfnda canli Canli Yaym Yaparken | Kullanici olaya uyarici ve
yayin yapmak sonug hiisran olmasin Kederli ailesine e .
9 bassagli dilerim Canindan Oldu iizgiin bir yaklasim
gOstermistir.
dj evsan the call girl @evsanexe - 13 Haz 18
10 a direksiyon baginda canli yayin agma apagiliini ne Direksiyon Basinda Kullanici olaya sitemkar
S ISR Canli Yaym bir yaklagim sergilemistir.
') 1 ™M a o Yy y § g sur.
Trenci Jack™ @.Jack_Daniel J
11 @ Direksiyonda miizik esliginde canli yayin agmalara dur Direksiyon Baslnda Kullanici Olaya suclalel
demedikleri i¢indir bence. . . .
' Canl1 Yaymn bir yaklasim gostermistir.
£ R am Ik b o direKatyonda olup otoki eliyle de Kullanici olaya suglayict
Direksiyon Basinda ve sitemkar bir
Canli Yaym aklagimda bulunmustur.
12 y y
Kullanict olaya kizgin ve
Direksiyon Basinda sitemkar bir yaklasimda
Canl1 Yayin bulunmustur.
13
’ Sice a0z verlyorum P
<o direkaiyon baswda 15 dk bir cant yayin. her Kullanici olaya ironik ve
e 251608 thne story afiada en oz S tand arabam . . .
e fossgrets sunicam (S vatis Direksiyon Basinda kizgin bir yaklasim
SR (o G Canli Yaym gostermigtir.
Ahmet GIFTCI @ahmetcfic3 - 31 Tem 1 Kullanic1 olaya uyarict
Direksiyon baginda canli yayin agacaginiza yola bakin da : : : .
ﬁ hem kendinizin hem de bagkalarinin hayatini tehlikeye DlrekSIyon Baslnda blr Sekllde yaklaslm
15 atmayn Canl1 Yaymn gOstermistir.
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Kullanic1 olaya ironik bir

Salt Semih @semihhhde A
ﬁ ll;czlllrenn araba alip dnrekslyon basmda canl yayin agmam Direksiyon Baslnda yaklaslm Sergilemistir.
16 ) Canli Yaym
é Valan yok yle story ataniara ok kiziyorum. Birkag kere Kullanict olaya suglayic
kazaye denk oo abe cyo on Direksiyon Baginda ve uyarict bir sekilde
yoym e .
17 bagkalarinin canini riske atmaya gerek yok ) Canh Yayln yaklasmlstlr.
Tl
-Bir Gakgo GUNIuGU~Em @b Kullanict olaya suglayici
@ Son zamanlarda trafik kazalannin ym«-ok oranda sebebi, . . . . T
i s ot ,m.,a,st'z;t;::, Direksiyon Baginda bir yaklasim gostermistir.
erceklesiyor. & = ==
18 = Canl1 Yaymn
Ridvan ATICI @rdvanatici - 12 Tem 18 Kullanicr kizgin bir
19 a Dlreksnyon baginda canli yayin agmaniz akil kan degil Direksiyon Baslnda yaklaslm gOStermlStlr
- ‘ b 24 ° Canli Yayin
Aylinsu @seaylinben - 18 Mar 2 Kullanic1 kizgin ve
20 !“ ;\J::Ien direksiyon basmda canh yayin acarsiniz ki neden Direksiyon Baslnda Squalel blr yaklaslm
t Canli Yaym sergilemistir.
@ Fenerbahceli @ Pomak:==” Gamm on Kullanict olaya iizgiin ve
ne gerek var bu tarz gitmeye Allah rahmet eylesin ama b Sosyal Medyada Canl uyarici bir sekilde
ekilde 6nlem alinmasi lazim dolu yollarda boyle gidenler
21 p ’ o Yayim Kaza yaklagmustir.
Gl SoNE@ercibeval 20 MEe18 s Kullanici olaya {izgiin,
B e e o Sosyal Medyada Canli | kizgin ve uyarici bir
bagkasinin ailesi ne farkeder .
22 Polis bu tarz kigileri takip edip Gniem almali Yayin Kaza sekilde yaklasim
Yinede yazik etmis kendisine. . ..
) : sergilemistir.
&> @enaonhaber ve @aunyaZ010% adh kullarcilacs yers Kullanicr olay
3 olar e : :
23 ) Kucuk bir cocugu éldirmeden elinde cocuguyl giden bir gerceklestlren_lvn. b_asma
ek gotiime derdinde derdinde bir pabeyt Sosyal Medyada Canl geleni hak. ettigini
Sarermon: Sldirmodan en temiz haliyle kend: cimayetini Yaymn Kaza diisiinen bir yaklagim
isleyerek gitmesi iyi sergilemistir.
a Safe HACIOOLU B8 @safaria 50N Kullanici olaya iizgiin ve
24 Alah rahmet eylesin bu sekilde davranan ok sirca var Sosyal Medyada Canli sitemkar bir yaklagim
ne yazik ki - Y
Yaym Kaza gostermigtir
W, ennisESEIE @Ennis_usa - 30 Nis 16 Kullanici olay1
ensonhaber adli kisiye yanit olarak Sosyal Medyada Canli | gerceklestirenin basina
cok ta uzuldugumu soyliyemem ailesinin basi sagolsun : LA
25 insanlarin hayatina saygisiz biri daha eksildi iyimi oldu Yayln Kaza gelem hak Cttlglnl
kotumu oldu yorumuza kalmis dusunen bir yaklaslm
C ) sergilemistir.
v Levent Cakir @LeventCakir_ - 30 Nis 18 Kullanict (_)laY_l
* ensonhaber adli kigiye yanit olarak gerceklestirenin bagina
26 Gram uzulmem Sosyal Medyada Canl1 | geleni hak ettigini
O ) Q & Yayin Kaza dﬁsﬁ_nen b1r yaklasim
sergilemistir.
Kullanict olay1
eecanercan1968@gmail.com. @eeca.. 23 Haz 18 Klesti inb
@cumhuriyetgzt adli kisiye yanit olarak gerce. ) H‘en_lvn. _asma
27 i omws Sosyal Medyada Canl geleni hak ettigini
Yaym Kaza diislinen bir yaklasim
0 = sergilemistir.
hunlu - 23 Haz 18
Muhammet ONLO @muhurlu - 23 Hoz 1 Sosyal Medyada Canli Kullanici olaya ders
28 ey ad B ymoloney Yaym Kaza ¢ikarilmas: gereken bir
Trafikte telefonu ile ellesenlere ibret olmasi dilegi ile durum olmas! gerektigi
0 0 V) o yaklagimiyla bakmusgtir.
£) ey e Cyusfoawusoo ) 1 Kas 1 Kullanici olaya kizgin,
trthaber a siye yar ara . >
A Iki isi ayni anda yapamiyorsan birini tercih edeceksin SOSyal Medyada Canh Olayl gerQCklestlrenln
direk: d ger dig birak: k I 3 TS
29 i panCRerCiensiacon o Yayindayken Kaza Yapt1 | basina geleni hak ettigini

diislinen bir yaklasim
sergilemistir.
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Kullanici olay1

trthaber adli ki Sosyal Medyada Canli | gerceklestirenin basina
30 Harika olmus Yayindayken Kaza Yapt1 | geleni hak ettigini
0 n O 2 diistinen bir yaklagim
sergilemistir.
i Ol el Rk T Kullanic1 olaya kizgin ve
g i Jf_‘,‘ujj Kisive zﬁ, olarak Sosyal Medyada Canli | olay1 gergeklestirenin
31 W GeERsiN srfsiz ha'gandalar YY) Yayindayken Kaza Yapti b?sl.pa gelgni hak ettigini
_ _ . diistinen bir yaklasim
sergilemistir.
{fis, Acer s @kinngacar 19 Kas 19 Sosyal Medyada Canli Kullanici olaya Kizgin bir
Q&W romgssspilupsaa ot ot TR Yayindayken Kaza Yapt1 | yaklagimda bulunmustur.
32 zarar geliyor
vayarkadas @vAyark K Kullanict olaya kizgin ve
(' rt i ‘ Sosyal Medyada Canli sitemkar bir yaklasimda
33 bbby it i Yaymdayken Kaza Yapti | bulunmustur.
yasamak istemiyorum. Ozenti ve beynini kullanmayan
insanlar.
ayeltiotas1507 @eyaltn1507- 19 Ka Kullanic1 olaya kizgin ve
l‘ Ben c;e anla;'m;an:n ol‘oy(’)\éia arac‘: k;\lanlrken neyin canl Sosyal Medyada Canh Sitemkér blr yaklaslmda
34 yayinini agarsin be adam.. Gok riskli durumlar bunlar. Yaylndayken Kaza Yaptl bulunmusmr‘
Tweet Kullanici olaya suglayict
35 Tayfun 1° Sosyal Medyada Canli ve lizgiin bir yaklagim
W i e s o P Yayindayken Kaza Yapt1 | bulunmustur.
% SADE VATANDAS @ertek Sosyal Medyada Canli Kullanic1 olaya ironik bir
v Guzel hareket... 5 Yayindayken Kaza Yapt1 | yaklasimda bulunmustur.
36
e B ariveracts Ko 7anet Sl Sosyal Medyada Canli | Kullanici uyarici bir
37 Gereiyormag 1 rken elsfonia oynanmamas: Yayindayken Kaza Yapt1 | yaklasimda bulunmustur.
beren Kullanict lizgiin ve
38 & B telafoniar imedan sracts Saullarismice hiaks Gelrilg Sosyal Medyada Canli sitemkar bir yaklagimda
oyt Yayindayken Kaza Yapti | bulunmustur.
g mehebi Kullanic1 olaya uyarict
39 @ Cinayet iglemis kaza filan yapmarnig Sosyal Medyadan Canli | bir yaklasimda
: t Yayin Yapti bulunmustur.
e 046 Cencsto Sota Kullanic1 olaya kizgin ve
40 Trafikte can yayin yapanlara agyr cezalar Sosyal Medyadan Canli | sitemkar bir yaklasimda
verilmeli...Cahil bilgisiz insanlar Yaym Yaptl bulunmustur‘
(i, Sinan @ Kullanic1 olaya kizgin,
&*9 Dl sy yeen i woniii diadiolyesiid Sosyal Medyadan Canli | sitemkar ve tizgiin bir
41 yil yatar cikar. Olan vatandasin cocuguna oldu Yaym Yaptl yaklaslmda bulunmustur.
. osrin bosk ibas - os v S Sosyal Medyadan Canli | Kullanici olaya iizgiin bir
ﬁ, Cok aci Yaym Yapti yaklagimda bulunmustur.
42 )
A 2 Gt Sosyal Medyadan Canl1 | Kullanici olaya kizgin bir
G asten adam oidirmekden yarglanmal Yaym Yapti yaklagimda bulunmustur.
43
; BEKIR Keskin « Kullanic1 olaya kizgin,
44 S&E¥ ntah belar versin o cocugun nayalerini umutarim Sosyal Medyadan Canl1 | sitemkér ve tizgiin bir
Kurban git kahri peeigan of Yayin Yapti yaklagimda bulunmustur.
Hiseyin 977 Qnsepina00] “09) Sosyal Medyadan Canl1 | Kullanici olaya kizgin bir
45 "‘“‘ Allah belasini versin insallah Yayin Yapti yaklasimda bulunmusgtur.
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SahverTken @ ' Kullanic1 olaya iizgiin,
“Bakin benim arabam var® demek igin! Ama artik yok! Ve Sosyal Medyadan Ca’nll klZgln ve Suglayl(:l blr
46 Allah korusun ama, o gosterdigin gocuk ve ailen de Yay1n yaklaslmda bulunmustur
sahin yagh @al 6 Kas 20 Kullanic1 olaya iizgiin ve
47 Cehaletin dibi.. Rabbim o gocuklara acisin zun hayirl Sosyal Medyadan Canli | sitemkar bir yaklagimda
omiirler versin ingallah. Yayln bulunmusmr
. Tugba Kése Kullanic1 olaya kizgin bir
Arat e s 8piewte yoh: oakamanki s Sosyal Medyadan Canli | yaklagim sergilemistir.
48 nesi Yayin
8 bayery@ Kullanict suglayict bir
49 tsammilden cinayet Sosyal Medyadan Canli | yaklasimda bulunmustur.
) Yayin
Boia ik i Kpllamm olaya uyarici
50 Q | f y Sosyal Medyadan Canlt | bir yaklagimda
Yaymn bulunmustur.
Arag igerisinde en sikintili gey telefon

Tablo 2’ de yer alan 50 tweet incelenmis ve twettlerle ilgili saptamalarda bulunulmustur. Twitter’dan
rastlantisal olarak secilen 50 adet iletinin igerik ve sonuglar gostermektedir ki sosyal medyada canli yayin
yapma aliskanligi “Oliimlii” trafik kazalarina sebebiyet vermektedir. Kullanicilar ¢ogunlukla yazmis
olduklan tweetlerde kazaya sebebiyet verenin bir sekilde cezalandirildigini ve bunu hak ettigini
diistinmektedir. Bunun ana sebebi sosyal medyada canli yaym yaparken kaza yapan kullanicilarmn,
kendileri diginda baskalarinin da hayatlarini tehlikeye atiyor olmalaridir. Cagin getirmis oldugu teknolojik
yenilikler bireylerin tutum ve davraniglarinda birtakim degisiklikler meydana getirmistir. Bireyler bu
cagda sosyallesme ihtiyacin1 yeni medya organlarinda giderir olmustur. Bir siire sonra bireyler sosyal
medya organlarinda vakit geciriyor olmaktan kendilerini ali koyamazlar ve ona bagimli hale gelirler.
Sosyal medya organlarinda canli yaym yapabiliyor olmakta bu bagimliliklardan biridir. Bu bagimliligin
“Oliimlii” trafik kazalarini arttirarak devam ettirecegi, sadece canli yaym yapan bireylerin degil, konuyla
higbir ilgisi olmayan bireylerin de “Oliimlerine” neden olacagi éngoriilmektedir.

SONUC

Toplum i¢indeki birey, var oldugu giinden buyana gevresiyle iletisim ve etkilesim icinde kalarak
sosyallesme cabasi igindedir. Bireylerde bu istegi uyandiran 6nemli etmenlerden bazilari; begenilme,
takdir gérme ve toplumda bir statii edinme g¢abasidir. Bu ¢ercevede sosyallesme bireyler i¢in her daim
onemlidir ve onemin Otesinde vaz gegilmez bir ihtiyagtir. Bireyler teknolojinin giindelik yasama etki
etmedigi donemlerde bu ihtiyacim aile, arkadas, is ortaminda, ya da tiyatro veya sinemaya giderek
gidermistir. Yeni medya; dijital kodlama sistemine dayanan, etkilesim hizin1 ana akim medyaya oranla
cok daha fazla arttiran, ana akim medyada tiiketici konumunda olan bireylerin, edilgen konumdan etkin
konuma gecmesine imké&n veren iletisim alanlaridir. Yeni medya internet ve ag teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte kisa siirede gelisim gostermistir. Bu gelisim neticesinde bireyler yeni medyanin
sunmus oldugu ozellikler kapsaminda daha fazla bilgiye, icerige ve etkilesime ulasabilir olmustur. Bu
gelismelere paralel gelisim gosteren, yeni medya catis1 altinda degerlendirebilecegimiz sosyal medya
platformlar1 (Twitter, Instagram, Youtube) bireylerin sosyallesme ihtiyacini giderebilir hale gelmistir.
Hemen her yastan birey, yliz ylize olan geleneksel sicak iletisimi, internet ve ag teknolojilerinin de
bilinyelerine eklemlenmesiyle bilgisayar ya da cep telefonu yardimiyla olusturdugu sosyal medya
platformlarindaki iletisime tercih eder hale gelmistir. Bu sekilde bireyler kendi kimliklerinin sanal bir
temsilini olusturarak diger kullanicilarla etkilesimde bulunup sosyallesmektedir. Giin gegtikge bireyler
icin sosyal medya platformlarina igerik tliretmek giinlik hayatin pargasi haline gelmis ve zamanla
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aligkanliga dontigmistiir. Bu aligkanliklardan biri de sosyal medya organlarinda canli yaym yapma
aliskanligidir.

Canli yaym kavrami, 6nemli bir olay, gosteri veya bir toplantinin radyo, televizyon veya internet
araciligiyla izleyicilere, olayn yasandigi anda sunulmasidir. Gelisen ag ve internet teknolojilerinin cep
telefonlarina indirgenmesi twitter, instagram, youtube gibi sosyal medya mecralarini canli yaymlarin da
yapilabildigi ortamlar haline doniistiirmiistiir. Bu baglamda bireyler etraflarindaki hemen her olay ve
durumu sosyal medya i¢in canli yayn icerigi olarak gérmektedir. Bu yayinlar i¢in ortam, zaman ve mekan
fark etmemektedir. Bireyler bir siire sonra sosyal medya mecralarina igerik tiretmekten ve sosyal medya
ortamlarinda vakit geciriyor olmaktan kendilerini ali koyamazlar ve ona bagimli hale gelirler. Bagimli bir
kimseye veya nesneye maddi manevi yonden asir1 bagli olan kisilere denmektedir. Calismanin ¢ikis
noktas1 da sosyal medya bagimliligimin, sosyal medyada canli yayin yapma aligkanligini tetikleyerek
bireylerde hemen her kosul ve ortamda canli yayin yapma istegi uyandirmasidir. Bu kosul ve ortamlardan
biri de kullanim1 agir1 dikkat gerektiren arag igidir. Bireyler araglarini kullanirken dikkatlerini bu canli
yayinlara yonlendirerek trafik kazalarina sebebiyet vermektedir. Bu da ¢ogu zaman “Oliimlii” trafik
kazalariyla sonuglanmaktadir. Arastirma kapsaminda Twitter’da 01.03.2018 - 30.11.2020 tarihleri
arasinda sosyal medyada canli yaymda oliimli trafik kazalariyla ilgili 50 kullanici yorumu tesadiifen
secilerek icerik analizi yontemiyle incelenmis ve ¢alisma sosyal medyada canli yaym yapma aligkanlig
iizerine temellendirilmistir. Canli yayin yaparken canindan oldu, direksiyon basinda canli yayin, sosyal
medyada canli yaym kaza, sosyal medyada canli yayindayken kaza yapti, sosyal medyadan canli yayn,
sosyal medyadan canli yayin yapti, canli yayin kaza, anahtar kelimeleri twitter’in detayli arama kismina
yazilarak arastirma konusuyla ilgili igeriklere ulagilmistir. Bazi tweetler agir hakaret ve sinkaf
icerdiginden ¢aligma kapsami disinda tutulmustur. Anahtar kelimeler dogrultusunda ulasilan tweetler
cercevesinde sosyal medya organlarinda canli yayin yapma aligkanlifi sosyal medya bagimliligiyla
iligkilendirilmistir. Aragtirma sonucunda sosyal medya bagimlilig1 ve sosyal medyada canli yaym yapma
aliskanhigi “Oliimlii” trafik kazalarina ve bu bagimhiligin sadece canli yayn yapan bireylerin degil,
konuyla higbir ilgisi olmayan (Karsidan karsiya gecmek isteyen yayalar ya da durakta otobiis bekleyen
yolcular gibi) bireylerin de “Oliimlerine” neden oldugu saptanmustir. Gerekli tedbirlerin alinmamasi
halinde bu tarz “Oliimlerin” artarak devam edecegi 6n goriilmektedir.

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi” ¢ercevesinden bakildiginda, bireylerin sosyal medya mecralarim
kullanmadaki en énemli moral ve motivasyon kaynagi haz alma, yalniz kalmama ve sosyallesebilme gibi
ihtiyaglar1 olusturmaktadir. Bireyler bu ihtiyaclarinin biiylik bir kismin1 yeni medya arag, gere¢ ve
ortamlarinda gidererek psikolojik doyuma ulagmaktadir. Glinlimiiziin teknolojileri hayatimizi 6nemli
ol¢gtide kolaylastirmaktadir. Bu kolayliklardan olan iletisim, ag ve bilgisayar teknolojileri; glinler, haftalar,
hatta aylar siiren haberlesme bicimlerini anlik olarak gerceklestirebilmekte, bireylere uzun siire
goremedigi akrabalar ya da yakin arkadaglariyla goriintiilii olarak da goriisebilme imkan saglamaktadir.
Teknolojinin bu nimetlerinden faydalanirken onu daha kontrollii, bilingli ve diizenli kullanarak
yasanabilecek olumsuzluklar azaltilmasi miimkiin olabilmektedir. Bireylerin ara¢ kullanimi sirasinda
tim dikkatlerini yola ve araca vermesi, giivenli, rahat ve risksiz yolculugun yapilabilmesine yardimci
olacaktir. Bireylerin genel olarak bagimliliklar1 sadece kendisine zarar verirken, sosyal medyada canli
yayin yapma aligkanligina bagli kazalar olaymn gergeklestigi ortamdaki hemen herkese zarar verebilir
niteliktedir. Toplum i¢inde her an bdyle bir durumla karsilagma ihtimalini g6z Oniine alarak bireyleri bu
tarz yayinlar yapmamalar1 konusunda bilgilendirmek, gerekiyorsa da agir cezai yaptinmlar uygulamak
gerekmektedir. Sonug olarak hicbir sey hayatin kendisinden 6nemli degildir. Gerekli dnlemleri almak
hayatlarimizi bir hi¢ ugrana kaybetmeyi engelleyebilmektedir.
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Anf

0Z

Insanin kendini sunma biciminin tarih boyunca farkli sekillerde betimlenerek kendini gosterdigi
sOylenebilir. Resim, sinema, reklam ve birgok alanda insan bedeni ve sunumlar1 goriilebilmektedir. Reklam
kampanyalart ve sinema filmlerinin karakter olusturulmasinda Orneklerine sikga rastlanmaktadir.
Guniimiizde ise sosyal medya platformlar1 ile giizellik ve bedeni sunma bi¢imi de teknolojinin
getirdikleriyle kendini yenilemeye ve sunma bigimlerinde farkliklarin yaratilmasina olanak saglamaktadir.
Medyanin beden bigimlerini gésterme bigiminin yaninda bireylerin kendi bedenlerini sunma bigimleri bu
arastirmanin ¢alisma amacini olusturmaktadir. Dijital ¢ag ile birlikte sosyal medya platformlar lizerinden
bireyler hem tiiketici hem de iretici duruma geg¢mistir. Bununla birlikte bireylerin sosyal medya
platformlarinda kendilerini sunma bigimi gorsel ve basili yayindan farkli olarak kendini géstermektir. 21.
yiizy1l gorsel medyasi kadinlar i¢in zayiflig1 erkekler igin kasli olmay1 genellikle idealize edilmekte, zay1f-
ince olmay1 ¢ekicilik, toplumsal kabul gérme, basari elde etme ve kendini denetleme yetisiyle birlikte
sunmaktadir (Aslan, 2001). Bu ¢alisma igerisinde yontem olarak gruplarin i¢ dinamiklerini ve beden
sunumlarini arastirmak icin etnografik yontem tercih edilmis ve arastirma bulgular1 etnografik yontem ile
olusturulan bulgular baglaminda incelenmistir. Oteki kavramini olusturan unsurlar ve bireylerin kendi
Otekilerini insa etmeleri lizerine grup i¢i konugsmalari ve gorsel paylasimlari, onlart bu paylasimlara
yonelten motivasyonlar arastirilmistir.

Anahtar Kelime: Oteki, Beden Sunumu, Facebook, Kimlik, Sosyal Medya.

ARE YOU FROM THE ONES WE OTHERIZE? A RESEARCH ABOUT
WEIGHTED PEOPLE’S CREATING A GROUP ON FACEBOOK AND
CREATING THEIR OWN OTHERING

ABSTRACT

It can be said that people’s way of expressing themselves has showed itself in different descriptions during
history. It can be seen human body and presentations in art, cinema, advertisement and many other fields.
We can come across many examples of creating characters in advertisement campaigns and cinema movies.
Nowadays, way of presenting the beauty and the body through social media platforms enables renovation
and creating differentiation presentation styles with the help of technology. Beside media’s way of showing
body types, persons’ way of presenting their body is also constitutes this research’s aim of study. Persons
became both producer and consumer on social media platforms with digital era. Within this, people’s way
of presenting themselves on social media platforms shows itself in a different way from printed and social
media. 21* Century’s visual media generally idealizes being thin for women and being well-built for man,
it annotates being thin with public acclaim, success and competence of self-assessment (Aslan,2021). In
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this study ethnographic method is used to search groups’ inner dynamics and body presentations and
findings that created using ethnographic method have been examined. Factors that built concept of “other”,
people’s talks and visual shares in groups to create their own “others” and the motivations that led them to
these sharing have been searched.

Keywords: Other, Body Presentation, Facebook, Identity, Social Media.

GIRIS

Oteki ile ya da baskalikla kurulan iliski toplumsal eylemin ta kendisidir (Schnapper,2005:18). Herkese es-
saygl, soydaslara degil, 6tekine, yani farkli olusu nedeniyle digerine gosterilme kosulunu temel alir.
Otekine karsi, bizlerden biri olarak dayanisma gdstermek de tozsel olan her seye direnen ve gdzenekli
smirlarimi siirekli daha da Gteye tasiyan bir topluluga ait esnek "Biz"i kapsar (Habermas, 2012:9). Ayrica
oteki kavrami, toplumsal, ekonomik, kiiltiirel ve demografik farkliliklar tanimlarken de kullanilmaktadir.
Tiirkce Sozliik de ise, "Oteki: Bilinenden sdzii edilenden ayr1 6biir, 2. s6zii edilen veya benzer iki nesneden
6nem veya konum bakimindan uzakta olan" olarak tanimlanmaktadir (Tiirkge So6zliik,1983: 928). Farkli
olana bakisin tanimu tarihsel bir¢ok siirecte kendini degisik konumlarda gosterebilmektedir. Toplumsal
hareketler, savaslar, ekonomik krizler, siyasi ve ideolojik yonelimler ve baska pek ¢ok unsur 6teki’yi ve
6teki’nin algilanma bigimini, 6teki’ne yaklasim etkiler (Demir, 2008:2).

Modernitenin siyasal Orgiitlenme bi¢imi olan ulus-devletler de egemen kiiltiiriin disinda kalan farkli
kimlikleri —yabancilar ve gogmen azinliklari- ve toplumdan diglanan gruplar1 —escinseller, ateistler vb.-
basta asimilasyon olmak iizere, entegrasyon, dislama ve 6tekilestirme politikalarina bagvurdu. (...) Zizek’e
gore gokkiiltiirciiliik, “tekzip edilmis tersine ¢evrilmis, gondermesi kendinde bir irkg1- lik bigimi, “mesafeli
bir keiliktir. Otekinin kimligine “saygi gosterir”, Oteki’ni, karsisinda kendisinin, ¢ok kiiltiirciiniin,
ayricalikli evrensel konumunun miimkin kildigi bir mesafe takindigi, kendi i¢ine kapali, “sahici bir
cemaat” olarak goriir (Duman, 2009: 105,108).

Bu c¢alisma kapsaminda “Gteki” kavrami kilolu insanlarin iginde yer aldiklar1 sosyal medya
platformlarindan olan Facebook gruplari {izerinden netnografik yontemle ile incelenerek, destek, begeni ve
damga kavramlariyla ¢6ziimlenmeye ¢alisilmistir. Ele aliman Facebook grubu obezite ve kilo tizerine bir
grup secilerek, grup iiyelerinin yaptigr paylasimlar incelenmistir. Grubun segilme nedenleri arasinda
tiyelerinin paylasimlarinin siklig1 ve gruba iiye olan kisilerin birbirleriyle olan yakin iliskileri, aralikli olarak
gezi gibi etkinliklerde bir arada toplanmalar1 ve baglilik duygu durumlari etki olmustur.

Calisma bulgulari, sosyal medyanin sundugu toplumda egemen olan fiziksel begeni duygusu ile kilolu
insanlarin kendilerini zayif insanlara karsi nasil 6teki konuma koyduklari ve bir bakima &teki olma
¢abalarini ortaya koymaktadir.

Beden Sunumun Zaman Icerisindeki Degisimi

Insan bedeninin farkli gériiniimleri ve doniisiimii tarih boyunca sanat ¢alismalariimn konusu olmustur.
Fiziksel olarak ortada sere serpe, sanatgilarin ve sanat tarihg¢ilerinin bakislarina agik bulunan beden, gorsel
sanatlarm varlikbilim merkezli eserlerinde agirlikli olarak gorsel agidan kilit bir figiir olarak kullanilmigtir
(Er, 2009: 73). Degisen kosullarla birlikte beden algis1 da degisim gostermektedir.

Guniimiizde beden yeniden kesfedilmis, ozellikle disil bedenin reklamda, modada, kitle kiiltliriindeki
mutlak varligi 6n plana ¢ikmustir. Saglik, perhiz, tedavi kiiltii, genglik, zariflik, erillik/disilik, bakim, rejim
gibi kavramlar bedenin etrafin1 kusatarak onu bir kurtulus nesnesine donistiirmiistiir (Yaktil, Oguz,
2005:1). Televizyon dizilerinden sinema filmlerine kadar birgok alanda karsimiza ¢ikan yeni {iriin olarak
beden sunulmakta ve bu gosteris durumuna izleyici ve kitlelerin adapte olarak gosterildigi sdylenebilir.

Tiiketilen seyler arasinda diger nesnelerden daha giizel, daha kiymetli, daha essiz, otomobilden bile daha
fazla yan anlamla yiiklii bir nesne vardir. Bu nesne bedendir (Baudrillard, 2013: 149). Nesneden 6zne
konuma ge¢mis goriinen bedenin, kendini artik sahip olunan kisi tarafindan bagimsizlastirdigi ifade
edilebilir.

Bir iletisim dili veya araci, hatta mekani olarak beden, ¢evresini etkilemek ve diger insanlara mesaj vermek
i¢in gorece kiigiik ve biiyiik miidahalelere maruz birakilabilmektedir. Bu miidahale, bizzat beden sahibinin
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kendisi tarafindan yapilabildigi gibi, baska aktorler tarafindan da yapilabilir (Okumus, 2009: 3). Bedenin
kendi anlami disina tagsmishigini ifade eden bu kavram ile birlikte, sunumu da yeniden yorumlanmaktadir.

So6zgelimi, hipergercek cinsel-beden goriintiilerinin dayanilmaz cazibesi, 6zlemi, insanin isterse jimnastik
alet edevati satin alarak bedenini degistirebilecegi vaadi ile birlesiyor. Ya da inanilmaz giizel fotograflarla
bezenmis tatil paketleri sunan brosiirler, istah kabartiyor hemen bir bilet alip orda olmak istegini kamgiliyor
(Oncii, 2000: 16).

Medenilesme siireci bedenleri rasyonalize ettigi 6l¢lide kisiler bedenleri lizerinde daha fazla kontrol
kapasitesine sahip olmakta, ayn1 zamanda bedenlerini kontrol etmeleri igin daha fazla toplumsal baski ile
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bedenin rasyonellesmesi hayati daha giivenli hale getirirken ayn1 zamanda
yeknesaklastirmakta, daha az heyecan verici bir hale getirmektedir (Yumul, 2000: 38). ilk zamanlardan
itibaren insanin sunumu resimle ifade edilirken giliniimiizde medya ve yeni medya teknolojileri ile baska
bi¢imlere donlismeye ve giinden giine farkli iletisim araglari ile kendini géstermeye baslamistir denilebilir.
Bu araglar igerisinde kendini en 6nde gosteren araglarindan biri olarak sosyal medya karsimiza ¢ikmaktadir.
Internetin ortaya ¢ikisindan sonraki siiregte gevrimici platformlar iizerinde gerceklestirilen islemler ve
nitelikleri, platformlar1 kullanim amaglar1 zaman igerisinde pek ¢ok degisiklige ugramis ve kullanicilarin
istekleri, ihtiyaglart dogrultusunda yeniden sekillenmistir. Bu doniisiimde en 6nemli rolii Web 2.0
teknolojileri oynamaktadir (Kara, 2013: 29). Web 2.0 ile birlikte telefonun da islevini ve etkinligini
yeniledigi ve doniistiirdiigii sdylenebilir.

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri ile kullanici tiirevli igerik gibi birbirlerine bagli iki konsepte ortak yol
¢izen kavram olarak ortaya ¢ikmustir. Web 2.0 kavrami yazilim gelistiriciler ile “World Wide Web”i yeni
kullanmaya baslayan son kullanicilar1 bulusturan bir kavram, icerik ile uygulamalari bir araya getiren ve
tiim kullanicilarin uygulamalara dahil oldugu katilimci bir ortami ifade eden bir olgudur (Kaplan, Haenlein,
2010: 60-61). Etkilesimi devreye sokan Web 2.0 ile birlikte kullanicilarda igerik lireten ve tiikketen haline
gelmeye baslamiglardir.

Websel tabanli yeniliklerle birlikte, bireylerin de kendilerini sunum bigimleri ayni oranda degisim
gostermektedir. Bireyler haz aldiklari, hoslandiklar1 platformlarda kendilerine yeniden kimlikler
olusturabilmekte, bu kimliklerle birlikte kendilerini istedikleri gibi ifade edebilme 6zgiirliiklerine sahip
olmaya baslamiglardir. Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat ve benzeri uygulamalarla hoslarina giden
an ve goriintiileri paylasabilmekte ve bu paylasimlari da istedikleri gibi yeniden iireterek kendilerini popiiler
kiiltiiriin igerisinde istedikleri platformlarda konumlandirabilmektedirler.

“Hosa giden duygulanim, hoslanma” olarak belirtilen haz kelimesi, bireyin keyif alma duygusunun ifadesi

olarak da tanimlanabilir (TDK, 1983). Hobi kavraminin olugsmasindaki en énemli unsur kisinin zamanini
kendi istekleri dogrultusunda tiikketmesinden dolay1 olustugunu séyleyebiliriz. Bu noktada tatmin olma
duygusu One ¢ikar ve kisi bu tatmin istegi ile hosuna giden seyi yapmayi ister. Bu istek ve arzularin
olusmasinda giiniimiiz igindeki kosullar ve onlar1 etkileyen sosyal ve teknolojik araglar (sosyal medya,
teknolojik araglar ve vb..) bireyi manipiile ederek bir anlamda tiiketim olgusunun igine girmesi de saglanmis
olmaktadir. Giiniimiiz sosyal kosullar1 belirleyen en dncelikli durumun popiiler kiiltiir oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Popiiler kiiltiir igerisinde bir anlamda popiiler olan sey halkin begenisine uygun, halk
tarafindan tutulan olarak tanimlanirken giiniimiizde sosyal medyanin kiiltiiriin igerisindeki yerinin biiylik
orana sahip olmasi gozlii goriiliir bir gerceklik olarak tanimlanabilir. Oktay’in tanimina gore ise, Popiiler
kiiltiir, giindelik yasamin kiiltiiriidiir. Dar anlamiyla, emegin giindelik olarak iiretilmesinin bir girdisi olarak
eglenceyi igerir. Genis anlamiyla, belirli bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden iiretilmesinin 6n
kosullarini saglar. (Oktay, 2002, aktaran Cosgun, 2012: 840).

Goffman’in dramaturjik yaklasiminde ise, sosyal medyada kimlik insas1 siire¢lerine deginen ¢alismalarin
teorik alt yapisini olusturur, insan etkilesimlerini ve iligkilerini bir oyun, tiyatro gibi ele alir. Bu yaklasimla
bir bireyin kendini ve yaptiklarmi1 nasil sundugu, baskalarmin kendisiyle ilgili izlenimleri nasil
yonlendirdigi ve denetledigi, baskalariin karsisinda neler yapip yapamadigiyla ilgili sosyolojik bir bakis
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agisinin yansimasidir. Goffman bu kuramda hayat1 bir tiyatro oyununa benzetmekte ve bu oyundaki her
bireyin izleyiciler i¢in farkli roller oynadiklarimi séylemektedir. Kisilerin aktorler gibi alkis almak igin
cevresindekiler {izerinde iyi izlenimler birakma istekleri oldugunu, bu nedenle ¢esitli roller
gergeklestirdiklerini, aldiklari geribildirimlerle de arzu edilen bir kimlik olusturmak istediklerini
belirtmektedir. Goffman’a gore toplumsal aktor, Otekilerin Oniinde her zaman bir rol oynamakta,
digerlerinin goéziinde durmadan kendisiyle ilgili olumlu bir imaj yaratmaya ¢alismaktadir. Kisinin herhangi
bir topluluk 6niindeki performansinin kisinin idealize edilmis bir izlenim sunma egilimi s6z konusudur
(Goffman, 2016). Bu ¢er¢evede Facebook grubu, kullanicilar i¢in bir tiir vitrin olusturmaktadir. Profil,
kullanicinin kisisel vitrinidir. Goffman yiiz yiize iligskide vitrini sdyle tanimlamaktadir:

“Bir kimsenin belli bir gdzlemci kiimesi Oniinde siirekli bulundugu bir siire boyunca
gergeklestirdigi ve gozlemciler lizerinde biraz da olsa etkisi olan tiim faaliyetleri anlatmak
icin “performans” sdzciiglinii kullandim. Normalde kisinin performansinin, gézlemcilere
durumu tanimlamak i¢in genel ve degismez bir sekilde isleyen kismina ise kolaylik olsun
diye “vitrin” adim verelim. Buna gore, vitrin performans sirasinda kisi tarafindan kasith
ya da kasitsiz olarak kullanilan standart ifade donanimidir” (Goffman, 2016: 33).

Sosyal medyada insa edilen vitrin ve performans ile kisi kendini, istedigi bi¢cimde sunmakta ve
tanitmaktadir.

Beden ve Otekilesme

Tiiketim kiiltiiriinde tiiketilen bir nesne halini alan (...) ve tliketicilerin ulagsmay1 arzuladig1 “6teki” beden,
daima kendi bedenlerinden daha ince bedendir. Diger yandan tiiketiciler “giizel” beden arzulari ile tiikketim
iriinleri ve mesajlar1 araciligiyla siirekli siddetlendirilen yemek yeme arzulari arasinda kalmaktadirlar
(Dedeoglu, Savasci, 2005: 77). izleyenlerin bilecegi gibi, eskiden arastirma dis1 kalan birgok konu
glinimiizde ilgi odag: haline geldi. Yemek aligkanliklarindan, beden terbiyesine, insanlarin zihniyet ve
duyarhliklarindan, zaman anlayisina kadar bir dizi konu incelemeye acildi1 (Oncii, 2000:8).

“Ornegin, beyaz olan ve ideal bir beden algisini iceren Barbie bebegin piyasaya
¢ikmasindan bir siire sonra yine beyaz ve ideal bir bedene denk gelen Ken ortaya
cikmustir. Narsistik tiiketim kiiltiirti bir yandan kendi ideallerini tiretirken diger yandan
bu idealleri reklamlar araciligiyla sunmaktadir. Dolayisiyla erkek bedeninin toplumsal
ingas1 ve sunumu hasta olani, sekilsiz olani, ideale uymayani dislama pratikleriyle birlikte
sekillenmis ve reklamlarda Barbie ve Ken’in insan halleri yer almaya baslamistir”
(Kiling, 2015: 6409).

Birey kendini toplumun benimsedigi gorsele uygun bigimde gérmek ister ve bunu gergeklestirebilmek i¢in
de spor, diyet, operasyonlar gibi sonuglarla kendini bu kaliplara sokarak ideal, begenilen ve dislanmayan
oteki olmaya calisir. Tipk1 ¢ocukken oynanilan Barbie bebekler gibi, giizeli tanimak ve onun gibi giizel
olmak algisi ile bunu kiigiik yastan itibaren gergeklestirmek ister. Kilolu insanlarda 6tekilik duygusu kilo
ile gerceklesirken 6teki olmak igin gaba sarf ettikleri goriillmektedir. Bu bir anlamda kendi goriintiilerinden
memnuniyetsizlik ve utanma olarak tanimlanabilir.

Utang sadece bireyin medeni yasam normlarina uygun yasamasiyla kurtulunabilen bir duygu degildir.
‘Gayr1 medeni’ damgasindan kurtulmak i¢in hayali cemaatin diger bireylerinin de bu davranis kodlarina
uygun davranmasi gerekir ki kolektivite ‘Oteki’likten siyrilabilsin (Bauman’dan aktaran Yumul, 2000, 46).
Utang duygusu, bireyin kendi sifatlarindan birini sahip olunmasi kiigiik diisiiriicii bir sey olarak algilamasi
ve bu sifata kesinlikle sahip olmadigini diisiinmesi sonucunda ortaya ¢ikan gii¢lii bir ihtimal halini alir
(Goffman, 2014: 34). Bireyin sahip olmadigi sifatlarin onu, diger sahip olunanlara karsi bir nevi
otekilestirdigi sdylenebilir. Bu anlamda bakildiginda arastirma Orneklemi igerisinde yer alan Obezite
Facebook Grubu kendini diger gruplara kars1 6tekilestirerek damgalamaktadirlar.

Goffman’a gore (2014), damga, tibbi bir gonderme olarak fiziki bozukluklarin bedensel isaretlerine atifta
bulunan, giiniimiizde genellikle asil semantik kokiine benzer bir anlamda kullanilsa da gdzden diismenin
bedensel belirtisinden ziyade gézden diismenin bizatihi kendisi i¢in kullanilir. Bu anlamda Facebook
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grubunun kendilerini damgalanmis bir grup olarak gordiikleri ve fazla kilolar1 ile diger insanlardan
kendilerini otekilestirdikleri, bu Gtekilesme bigimini destek ve begeni duygulari ile paylasimlariyla
gosterdikleri goriilmektedir.

Bauman’a gore ise 6tekilestirme, kendini koruma mekinazmasini da beraberinde getirmektedir,

“Diigsiincede, davramiglarda ve goriinimde farkli komsularin bulunmayisi, kismen,
emniyetin teminati olarak gosterilir. Tek bi¢imlilik uyumlulugu besler; uyumlulugun
oteki ylizii ise hosgorisiizliiktiir. Homojen bir yerellikte, insanlar arasindaki farkliliklarla
ve belirsizlik durumlariyla basa ¢ikmak igin ihtiyag duyulan becerileri ve karakter
Ozelliklerini edinmek son derece giictiir ve boylesi becerilerin ve niteliklerin yoklugunda
otekinden, sirf bir 6teki oldugu i¢in, belki tuhaf ve farkli oldugu i¢in; ama en basta asina
olmadigimiz, kolaylikla kavranamaz, tam olarak anlasilamaz, kestirilemez oldugu i¢in
korkmak ¢ok kolaydir” (Bauman, 2010: 52).

Kimlik var olmak i¢in farkliliga gereksinim duyar ve kendi kesinligini giiven altina almak i¢in farklihig
otekilige donistiiriir (Collney’den aktaran Sonmez, 2012:81). Oteki ile kendi varligim1 da bir yere
konumlandiran kimligin aslinda kendini de Gtekilestirdigi sdylenebilir.

Ben kavramindan hareketle birbirine benzeyenlerin olusturdugu biz diizlemi, baska bir aidiyet yaratmis
diger benlerin olusturdugu biz diizlemi karsisinda 6tekilesecektir (Dogrucan, 2018: 346). Bu durumda her
iki tarafta otekilestiren ve Otekilestirilen taraflar birbirlerine 6tekilesmekte ve 6tekilestirme kavrami kendi
i¢inde degisime ugramaktadir.

Otekilestirme, kimliklerin toplumsal siireclerin sonunda ortaya cikmis, insa edilmis, kurulmus
karakterlerini gérmezden gelerek, bir toplumsal gruba ait farkli bir 6zelligin, sadece bu gruba 6zgii, bu
grubun tiim {iyelerince paylasilan, dogal, igkin, kalici, degismez bir “6z” teskil ettigi iddiasini tartigilmaz
bir gercek olarak kabul eder (Yilmaz, 2015: 4). Otekilesenlerin kendilerini de dteki olarak kabul ettigi bir
durumu 6ne ¢ikaran kimliklerin, 6teki ile kendilerini kabul ettikleri ve kendileri gibi olan diger bireylerle
birlikte destekleyici bir birlik kurduklari sdylenebilir.

Oteki kavrami, toplumca “normal” kabul edilenler disindaki her sey olarak tanimlanabilir. Otekilestirme
ise belirtilen kavramin eyleme doniismiis halidir. Arkadaslari zayif olan kilolu bir &grenci, “sisko”
nitelemesiyle kars1 karsiya kalip genelin disina itilir (Tiirky1lmaz, 2015: 306). Bunun gibi benzer dinsel,
fiziksel, duygusal bir¢ok 6rnegi sosyal medya igerisinde gérmek miimkiindiir.

METODOLOJIK TASARIM

Bu ¢alismanin amaci, giiniimiiziin popiiler sosyal medya uygulamalarindan biri olan Facebook’u kullanarak
grup olusturan kilolu insanlarin paylagimlarini, davraniglarini incelemek ve onlar1 bu paylasimlara yonelten
temel motivasyonlar1 ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda, Obezite Facebook Grubu paylasim aligkanliklari,
sergiledikleri tutumlari, paylasim amaglari ve motivasyonlari arastirilmistir.

-Hangi ihtiyaglar1 karsiliginda bu paylasimlari yapiyorlar?

-Grubun igerisinde iiye olarak, paylasimda bulunmak kendilerine nasil bir fayda sagliyor?

Arastirmada veri toplama ve analiz etme yontemi olarak netnografi kullanilmistir. Arastirmacilar arasinda
¢evrimici etnografi de olarak da tanimlanabilmektedir. Cevrimigi etnografi, bilgisayar dolayimli iletisim
ortamlarinda gergeklestirilen katilimli gézlem olarak tanimlanabilir (Biiker, Alyanak, 2014: 134).
Netnografide arastirma siireci bes asamadan olusmaktadir; giris ve arastirma planlamasi, veri toplama
asamasl, analiz ve yorumlama, arastirma etiginin saglanmasi ve iiye kontrolleri (Varnali, 2013). Belirtilen
asamalar bu arastirmada sOyle gerceklesmistir;

Giris ve Arastirma Planlamasi

Arastirma Obezite Facebook Grubu iizerinde yapilmistir. Arastirma 16 Nisan 2018 tarihinde gruba iiye
olarak katilimla baslamis ve 1 aylik bir siireyi kapsamaktadir. Nisan 2018 itibariyle Facebook grubu ve
diizenli olarak takip edilmeye baslanmistir. Topluluk igindeki paylasimlarin ve alternatif bir sosyal siireg
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igerdigi gorilmiistiir. Clinkii grupta yer alan kilolu insanlarin kontroliindeki bir topluluk olmasi ve
paylasimlarin kilo ve saglik iizerinden gergeklestigi goriilmektedir. Obezite Facebook Grubu 582 iiyesi olan
bir Facebook grubudur. Arastirma gercek profil hesabimi kullanilarak sayfa yoneticileriyle iletisime
gecilmis ve sayfa i¢i paylasimlar gergek profil hesabiyla takip edilmistir.

Verilerin Toplanmasi

Toplulukla ilgili veriler, yoneticinin paylasimlar1 ve kullanicilarin paylasimlart ve grup iyelerinin bu
paylasimlara, begeni, yorum ve paylasma yoluyla katilmasi seklinde ger¢eklesmektedir. Sosyal iliskilerdeki
otekilestirmeyi ortaya koymak amaciyla, karsilikli yorumlar incelenmis ve arastirmayla ilgili paylasimlar
sekiller ile gosterilmistir. Bu yorumlar i¢indeki 6teki ve Gtekilestirici sdylemler arastirilmugtir.

Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Verilerin analiz ve yorumlama siirecinde grubun igerisinde yer alan paylasimlara bagl kalimmis ve
paylasimlar iizerinden yorumlanmalart yapilmistir. Verilerin analizinde ve yorumlanmasinda destek,
begeni ve oOteki iligkisi kavramlar: baglaminda anlamlandirilmaya ¢alisilmistir. Elde edilen verilerin ortak
noktalari, bagintilar1 ve baglamlari {izerinde ¢esitli kategoriler ve aciklayici kavramlara ulagilmistir.

Arastirma Etiginin Saglanmasi ve Uye Kontrolleri
Arastirma siiresince izleme yapilmasi i¢in kullanilan Facebook kimligi ger¢ek kimlik ile yapilmis ve profil
bilgileri agik tutularak kullanilmistir. Arastirma gizli bir izleme siireci olarak islemistir. Arastirma
igerisinde hig¢bir kullanicinin kimligi a¢iklanmamustir.

Arastirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda Obezite Facebook Grubu sayfasindaki sosyal paylasimlari incelenmis ve elde edilen
veriler ger¢evesinde tartisilmistir. Bu baglamda, topluluk demografisi, amagclari, sosyal yapimin
diizenlenmesi ve isleyis mekanizmalari, toplulugun dili ve sosyal performanslart agiga kavusturulmustur.

Bedensizligin Ortaminda ‘Bedenlerin Savasimi’: Sosyal Medya Bedeni Kac Kilo Gelir?

Yeni medya ¢agi ile birlikte dijital platformlarin artis1 ve her yastan bireylerin dijital platformlarda gegirdigi
zamana bakildiginda, lireten ve tiikketen kullanici olmanin yani sira zamanin kullaniminin da biiyiik 6lglide
farklar gdze garpmaktadir. Bununla birlikte bos zaman etkinligi kendini bagka bir bi¢ime doniistiirmiis,
kendini bos zamandan ¢ikartip finans aracina ¢evirmistir. Fenomen olmakla, tinlii olmak arasinda farkin
gitgide azaldigi, artik benzer terimler olarak karsimiza ¢iktigi sdylenebilir. Dijital ortamda fiziksel olarak
yer almayan bireyin dijital kimligi ile kendini yeniden kurdugu ve kurulan yeni dijital kimlikle kendine
yeni kimlikler insa ettigi soylenebilir.

Ozellikle Web 1.0 ekseninde degerlendirildiginde bedensizlik ve anonimlik, bireylere kendilerini istedikleri
yonde temsil edebilecekleri yeni bir mekan algisi sunmaktadir. Boylelikle bireyler, toplum tarafindan
sapma olarak degerlendirilen davranislari, agtiklar: bu yeni ve “bagka” alanda tecriibe edebilmektedirler
(Goker, 2017;173). Agilan yeni alanlarla birlikte yeni kimligini kendi insa eden bireyler kendilerine fiziksel
bag1 olmayan kodlarla iiretilen yeni kimlikler olusturmaktadirlar. Ciinkii bilgisayarlar ile insanlar arasinda
o kadar gii¢lii bir bag vardir ki, her insan bu biiyiilii dilnyada var olabilmek igin gerekli sarti, yani dijital
temsil yoluyla sanal bir koda doniismeyi kabul etmektedir (Keskin, 2018). Fiziksel varligi olmayan ancak
dijital olarak varlik kazanan kimliklerin, kendilerini dijital diinya igerisinde duygusal olarak tamamlamaya
calistiklar1 sdylenebilir. Teknolojik determinist McDonald’a gére (2006: 511), Kiiresel Koyiin insanlari
bedensiz olma egilimindedir. Bu egilim insan bedeninin sonudur ve artik yalnizca yazilim insan modelinden
s0z edilebilir. Obezite Facebook Grubu 582 iiyesi olan ve paylasimlar1 yapan liyeler incelendiginde yas
grubu genel olarak 30- 50 yas arasi olarak tanimlayabilecegimiz ¢alisan kesimde yer alan kilolu insanlarin
destek amagli kurduklart bir grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Grup igerisinde aktif olan {iyelerin ¢ogu
tiip mide ameliyat1 gecirmis ve gegirecek olan kisilerden olusmaktadir. Grubun motivasyonlari arasinda
kilo vermek, zayiflamak ve bunun getirisi olarak istenilen kiloya ulasarak ideal olan kimlige ulagsmak olarak
goriilmektedir. Ideal olanin herkes tarafindan kabul edilen zay1f olma olgusu ile drtiistiigii sdylenebilir, bu
bakimdan grubun 6dil yapisi igerisinde fotograf paylasimi sik¢a goriillmektedir. Fotograf paylasimi yeni
olusturulan zayif olan kimligi ifsa ederek zayiflamanin alkis aldig1 bir yapiya doniismektedir.
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Dayamismanin Ideal ‘Anatomisi’: Otekiligi ‘Zayiflatmak’

Obezite Facebook Grubu, isminden de anlasilacag {izere giinliik hayatlarinda, yedikleri yemekleri, dncesi
ve sonrasi fotograflarini, etkinlik organizasyonlarini, tiip mide ameliyat fotograflarim1 paylastiklar1 ve
birbirlerini desteklemek ve eglenmek igin katilim gosterdikleri bir gruptur. Uyelerin iliskileri birbirlerini
oteki olmak (kilo vererek, zayif insanlarin tarafinda yer almak) i¢in motive ettigi sdylenebilir. Grubun i¢
dinamigi igerisinde bir bakima gruba katilim, zayiflayarak 6teki olmakken, kilo vererek grup iiyelerinin
birbirleriyle 6tekilesmesi s6z konusudur. Birbirleri i¢in 6teki haline grup iiyelerinin 6ziinde Gtekilestirilen
tyelerle 6tekiligi birbiri iginde erittikleri de sdylenebilir.

Fotograf sonrasi paylasimlarinda yer alan yorumlarda genellikle tyelerin sdylemleri birbirlerini
destekleyici ve inancin da i¢inde yer alan yorumlar gézlenmektedir. “Masallah”, “Allah tekrar verdirmesin”
gibi yorumlar sik¢a goriilmektedir. Ameliyat sonrasi kilo veren iiyenin, su an ki zayiflamis durumunu
stabilize ettigini gostererek ve gelen tebrik mesajlariyla motivasyonunu nasil sagladigi gosterilmektedir.
Yorum igerisinde gegen “biliylik degisim ve evrim gecirmis gibisiniz” ciimlesi, grup i¢i motivasyon ve
destegin 6rneklerinden birini olusturmaktadir. Ayrica yedikleri yemekleri ve su miktarini paylasan tiyelerin
birbirlerini motive etmek ve ameliyat sonrasi diyetlerini uygulamak, kontrollerini hatirlatmalari da birbirini
desteklerini gostermektedir.

Uye paylasimlarinda yedikleri yemekler, ameliyat fotograflar1 ve ameliyat sonrasi kontrol ile ilgili iiyelerin
birbirlerini bilgilendirdikleri ve destekleri paylasimlar gosterilmektedir. Kontrol i¢in doktorun poliklinik
giinlerinin ne zaman oldugu bilgileri ve ameliyat sonrasi diizenli diyetisyen takipleri hakkinda sikca bilgi
verildigi goriilmektedir. Buna ek olarak birlikte etkinlikler diizenleyerek ve gezilere katilarak yaptiklari
organizasyonlar ile motivasyonlarimi birlikte paylastiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte Gteki olma
durumunu olusturduklar1 Facebook grubuyla da bu etkinliklerle Facebook grubunu sanal olan bir ortamdan
gergeklige tasidiklari sdylenebilir.

Grup I¢erisindeki Soylem Dinamikleri

Obezite Facebook Grubu, profil fotografi 6ncesi ve sonrasini gosteren grup yoneticisinin se¢mis oldugu
kendi fotograflarindan olusmaktadir. Bu se¢im gruba katilan ve ¢ekingen olan insanlar i¢in kendinden biri
olarak goriilerek, samimi bir kisilik ortaya koymaktadir. Ben de sizdenim ve benim gibi insanlarla birlikte
bir grup olusturmak ve bu grup ile birbirimize destek vererek, eglenmek istedikleri goriilmektedir. Grup
fotograf paylasimlarinda toplu tasima iginde bacak lstiine atarak oturmasini sevingle paylasan bir {iyenin
paylasimlari igerisinde “otobiiste bunu yapinca ne diyorduk #yasasintiipmide #iyikioldum” gibi hashtag
kullanimli ve motive edici climleleri yine kendilerinin olamadiklar1 bir G6teki kavramina gonderme
yapmaktadir. Birlikte geziler diizenleyen grup, birlikte eglence motivasyonlari da paylasmaktadirlar.

Topluluktaki Dilsel Pratikler

Grubun dilsel pratiklerinde, giindelik dil kullanimi goriilmektedir. Yoneticinin kurdugu samimi ve
arkadasca olan dili, grupta yer alan kadin ve erkek katilimcilarin da aym dili kullanmasini saglamaktadir.
Emojiler ve konusma dilindeki s6ylemler yazima da ayn1 sekilde aktarilmaktadir.

Yoneticinin “O zaman glinaydin millet hayirli haftalar” paylasimi, samimi ve arkadaslarina hitap eden
sekilde yapilmaktadir. Uyelerin de cevaplari, “giinaydin canim, tesekkiirler canim” gibi samimi sohbetlerini
gosterin  kelimeler kullanilmaktadir. Aymi sekilde sekil 13’te yoneticinin paylasimi olan “Eyvallah
glinaydin millet” paylasimina karsilik tiyelerden gelen cevaplar “Eyvallah bacimsm! giinaydin ve ooo
hacim sanada eyvallah ©” seklinde emojilerinde kullanildig: bir dil goriilmektedir. Bu dil bigimiyle, dilsek
pratiklerinde yoneticinin ve iiyelerinin kendilerini nasil hissettigi ile ilgili duygu paylasimlarinda istedikleri
ve hissettikleri bir dil kullandiklar1 goriilmektedir. Yoneticinin eyvallah paylasimina gelen yorumlarda
benzer dilde bacimsin, hacim gibi kelimeler tercih edilmis ve uyum saglandig1 bununla birlikte birbirlerini
desteklerken de eglendikleri goriilmektedir.

Otekilige Kendini Kabul Ettirme “Ben Artik O’yum”
Grupta yonetici odakli paylasimlar genel olarak fotograflardan olugsmaktadir. Bu fotograflarin ¢ogu selfie
olarak goriilmektedir. Yoneticilerin gorsel bir materyal olmadan, sadece yazili ifade paylasimi oldukga
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nadirdir. Arka plana konulan goérsel iizerinde bulunan yazili ifadeler, verilmek istenen mesajin anlati
yapisint olusturmaktadir. Topluluk sayfasinin paylasim siklig1 olduke¢a yiiksektir. Her giin aktif olarak
paylasim yer almaktadir. Toplamda 159 video paylasimi, iki binin iizerinde fotograf ve resim
bulunmaktadir. Paylasimlar ve gorseller, genel olarak destek amagli olup yorumlar da destekleyici olarak
goriilmektedir.

Yonetici kendisinin selfie fotograflarmi her giin glinaydin paylasimi yaparken diizenli olarak
kullanmaktadir. Selfie paylasma motivasyonlari i¢erisinde bireyin popiiler olanin i¢inde yer alma, sosyal
olarak kabul ve onay gorme, sosyallesme ve iletisim kurma motivasyonlarmin payinin oldukga biiyiik
oldugu s6ylenebilir. Yoneticinin siirekli olarak kendini ifade etme bigimi olarak selfie kullanimin, kendisini
ait hissettigi ve daha 6nce yapamadigi selfie paylasimmin kilo verdikten sonra yoneticisi oldugu grupta
yapiyor olmasi kendi 6zgiivenin yerine geldigini ve bunu her giin ¢ektigi selfielerle gosterdigi sdylenebilir.
Bu paylasimlarin yani sira karikatiirler de paylasimlar arasinda goriilmektedir. Bu paylasimlarin igerisinde
yer alan sdylemler zayif olmanin 6tekilestirildigini agik¢a gostermektedir. Sivrisineklerin kan yerine yap
emmelerini istemek, kilolarin1 vermek isteyen ancak onlari kaybetmeyi sevmemek {izerine sdylemlerle
duygu durumlarini dile getiren bu karikatiirize edilen kelime bi¢imlerinden de anlasilacagi iizere zayif
olmak bir oOtekilestirme olarak ifade edilirken kendilerine Gzel olarak agilan bir grupta kendi kilo
problemlerini 6zgiirce dile getirdikleri destek grubuyla kendilerini Gtekilestirdikleri sdylenebilir.

SONUC

Otekilik insanlarin kendilerini bir yere konumlandirma bigimleriyle tarih boyunca her zaman var olan
kavramlardan bir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. {1k insanlarm doga ile miicadelesinin anlatildig1 birgok
sOzIii tarih ¢alismasindan, antropoloji ve arkeolojik ¢alismalara kadar 6rnekler bulmak miimkiindiir. Ancak
oteki olmak ve Otekilestirme olgusu bireylerin kendilerinden farkli olani algilama bi¢imi olarak
goriilmektedir. Bu nedenle ¢6ziimlenen Orneklemde kilolu insanlarin kendilerini zayif olana karsi
otekilestirdigi ve zayiflart kendilerine Gteki olarak aldiklari bir grup secilmis ve paylasimlari ile 6teki
kavrami ele almmistir. Paylasimlar sonucunda grubun motivasyonlarinda kendilerini damgali bireyler
olarak gosterdikleri ve bu damgadan kurtulmak ve 6teki olmak diger bir ifadeyle zayif birey olma istegini
sergiledikleri goriilmektedir. Oteki olma isteginin nedenleri arasinda begenilmek, saghkli olmak gibi
tanimlamalar dogru olacaktir. Birbirleriyle yaptiklar1 paylasimlar incelendiginde, zayif olma siireci ve bu
siirecin devaminda birbirlerini destekleme ve etkinliklerle sanal olan ortamlarim1 ger¢ek hayata da
tagidiklar1 gbzlemlenmistir.

Incelenen grubun 6zelliklerinden bir tanesi diger dtekilestirme ve dtekiye karsi iiretilen sdylemler icerisinde
nefret ya da benzer duygular bulunmamaktadir. Diger 6teki olan gruplar arasinda bakildiginda Obezite
Facebook Grubu 6teki olmak isteyen ve bunun igin birbirini destekleyen iiyelerden olusmaktadir. Grubun
kurulma motivasyonu igerisinde otekiye duyulan nefret ya da dislama duygusu yerine 6teki gibi olma
isteginden kaynaklanmaktadir. Bunun temel nedenlerinden bazilarimin artik giiniimiizde obezitenin bir
saglik sorunu olmasi ve konuyla ilgili gérsel ve yazili medyada yer alan yayinlar gosterilebilir. Sosyal
paylasim platformlarindan biri olan Facebook igerisinde kilolu ve mide ameliyat1 iizerine bir¢ok grup
bulunmaktadir. Gruplarin genelinde yemek, doktor kontrolii ve Oncesi- sonrasinin yer aldig1 fotograflar
paylasilmaktadir. Bu gruplarin temel duygusunun, giiniimiiz diinyasinda insanin temsil bigimin yer aldig1
sOylenebilir. Siirekli olarak medyada 6zellikle reklamlarda, sinema filmlerinde ve televizyon serilerinde
gosterilen, istenilen ve sergilenen erkeklerin ve kadinlarin miikemmel viicut yapilari ve gilizelliklerinin arzu
edilen ve begenilen insan formu oldugu algisi yaratilmak istenmektedir. Bu nedenle toplum igerisinde kabul
gorme duygusu, kendini begenmenin &tesinde bagkalarinin da begenisine sunulmasi ve onaylanmasi
gerektigi gibi bir duygu durumuna neden olabilmektedir. Goffman’in da dile getirdigi gibi sunulan vitrin
ve sergilenen performans da baskalarmi etkilemek iizerine olacaktir. Bununla birlikte giizel olmayan diger
anlamiyla zayif ve arzu edilmeyen birey oteki olmak i¢in ¢aba sarfedecektir. Bunun tek nedeni sadece
insanin begenilme duygusu degil, ayn1 zamanda giiniimiiz toplumlarinda yasanan tiiketimin de i¢inde yer
aldig1 bir sosyo- ekonomik toplum bigimlerinin olusturulmasindan da kaynakli oldugu séylenebilir. Giizel
olmak i¢in olunan estetik ameliyatlar, zayif olmak i¢in yapilan mide ameliyatlar1 ve benzerleri bu konuda
bir¢ok fikir vermektedir. Tarihten giiniimiize kadar gelen giizellik ve estetik objesi olan kadinin, erkegin
arzu nesnesi olmasimin disinda glinlimiiz toplumlarinda artik erkeklerde kadinlar i¢in bir arzu nesnesi olarak
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betimlenmektedir. Hem kadin hem erkekler i¢in her yil bir¢ok iilkede diizenlenen giizellik yarigmalar1 ve
benzerleri bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Yaratilan algmin ve tretilen sdylemlerin sosyal medya ile
tim diinyada es zamanli ve aninda etkisiyle iletildigi bir diinyada, insan her seyi yapabilme ve isteme
gidisiiyle bas etmek zorunda kalmaktadir. Bunun tipki Obezite Facebook Grubu gibi birbirlerini
destekleyen ve yasadiklar siirecleri paylasan {iyelerin birbirleriyle kurdugu pozitif iletisim bigiminin yani
sira negatif ve nefret sdylemlerinin yer aldigi grup oérnekleri de gérmek miimkiindiir.

Arastirmanin bulgularindan ¢ikarilan ve incelenen 6teki olgusu iiretilen grup i¢inde yer alan lyelerin
kendilerini damgaladiklar1 ve bu damgadan kurtulmak istemeleri, birbirlerini bu anlamda destekledikleri
bir grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Grubun temel olusma bigimi, zay1f insanlara kars1 6teki olmak ve
kendilerini zayif insanlara karsi Gtekilestirdikleri, bununla beraber bu duygu durumunu kendileri gibi
insanlarla paylasma ihtiyacindan kaynaklandigi sdylenebilir. Bu insanlar i¢in Facebook grubu olusturma
ve iiye olma nedeni, rahatlama, kendilerini yalniz hissetmeme ve zayifliklarin1 gésterme ihtiyaci oldugu
gbzlemlenmistir. Bir anlamda bu sayede 6teki olma istegini ve Otekilestirme pratigini kendi gibi gdren
insanlar ile gerceklestirebilecegini dogasi geregi biliyor olmasindan kaynaklandigi i¢in katilim ve paylasim
yaptig1 soylenebilir.
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OZ

Bir insan dogumdan &liime kadar tiiketim ihtiyaci i¢indedir. Yeme, igme, barinma gibi temel ihtiyaglar
dogrultusunda meta {riin kavramiyla karsi karsiya kalmistir. Gelisen enformasyon agi ile hizli
bilgilere ulasmak istenmistir. Insanin {iriin gruplarinda ki tercihinin belirlenmesinde reklam onciiliik
etmistir. Satin almak istedigi {irlinii 6nce tanimak, 6zelliklerini ve kullanim asamalarmi bilemek
istemektedir. Reklam bu konuda kullanicinin bazi sorularinin cevaplarini yanitlayan bir iletisim kanali
olmustur. Reklam, iirlinii satilan bir igletmenin en 6nemli tanitim araci olmakla birlikte faaliyetlerini
kira de doniistirmiistiir. Ureticiler dijitallesen yenidiinya diizeninde enformasyon araciligi ile
triinlerini hizlica hedef kitleye ulastirmayi basarmustir. Bir {irlinii satin almak isteyen kisi {irlin
hakkinda siiphe ile yaklagsmaktadir. Teknolojik uygulamalar vasitasiyla reklam algida degisiklik
olusturdugu anlagilmistir. Tiiketici reklamda tanitim1 yapilan {riinlerde siipheyle yaklasmasi medyaya
kars1 tutumunu gostermektedir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ile veri toplama yontem 1siginda
yeme, igme ve giyinme reklami incelenmistir. 25-40 yas araligi kullanicilar ile odak grup calismasi
yapilmis olup verdikleri cevaplar baglaminda analiz ger¢eklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Diirtii, Pazarlama, Dijital Kapitalizm, Satin Alma

ON THE BUYING PROCESS OF THE CONSUMERS
I DON'T KNOW - THE IMPORTANCE OF LIPTON ICE TEA

ABSTRACT

A person needs consumption from birth to death. He faced with the concept of commodity product in
line with basic needs such as food, drink and shelter. With the developing information network, it was
wanted to reach fast information. Advertising pioneered in determining the preference of people in
product groups. He wants to know the product he wants to buy first and to know its features and usage
stages. Advertising has been a communication channel that answered some of the user's questions on
this matter. Although advertising is the most important promotional tool of a business whose product
is sold, it also transformed its activities into profit. Manufacturers have succeeded in delivering their
products to the target audience quickly through information in the digitalized new world order. A
person who wants to buy a product is skeptical about the product. It shows that advertising creates a
change in perception through technological applications. The suspiciousness of the products promoted
in consumer advertising shows his attitude towards the media. The and of eating,drinking and dressing
was examined in the light of Satisfaction Theory and data collection method. A facus group study
conducted with users between the ages of 25-40, and an analyiss was carried out in the context of their
anwers.

Keywords: Advertising, Impulse, Marketing, Digital Capitalism, Buying
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GIRIS

Reklam bir iiriiniin dzelliklerini gérselini alicisina ileten tanitim aracidir. Insanlar reklamlar sayesinde
tiketim aliskanliginda biiyiikk bir artis olmustur. Geg¢mis zamanlardan bugiine kadar her alanda
varligmi siirdiirmiistiir. Reklamin amacglarindan en O6nemlisi tanitimmi yapmis oldugu {irliniin
taninirligini 6n planda tutmak ve itibarmi yiikseltmektir. Artik her alanda 6nemi vazgecilemez
olmustur. Ev esyasi, otomobil, teknolojik iirlinler, yemek, igme, giyinme, konut gibi daha bir¢ok
alanda yerini almaktadir. “Reklam, isletme veya kurumlar tarafindan, kitlesel medya araglarinda,
belirli bir iicret karsiliginda yer ve zaman bulan, tiiketicilere, iiriin, hizmet, organizasyon ve fikirler ile
ilgili bilgi veren, ikna edici mesaj veya duyurular biitiinii” (Giilmez ve Dortyol,2013:278-279 aktaran:
Aslaner ve Aslaner 2020:18) olarak tanimlanmustir.

Internetin gelismesi teknolojik araglarin ¢ogalmasiyla arastirmaci yaklasima neden olmustur. Ornegin,
bir araba almak isteyen tiiketici internetin yaygin olmadigr donemlerde iiriin hakkinda genis bir bilgi
birikimine sahip degildi. Bu neticede reklam daha hizli kitleye internet sayesinde ulasmay1 basardi.
Her giin insanlar1 ikna etmek i¢in ¢alisan reklamlar, satis yapan fiziksel is yerleri, internet aligverisi (e-
ticaret) veya yakin ¢evremiz arkadaslarimiz satin alma davranisinin gergeklesmesi i¢in ikna etme
egilimindedir. Bazen ikna etme faaliyetleri istenilen basariya ulasamamaktadir. Ciinkii insanlar
inandig1 durum goriis {izerine ikna olmaktadir. Hayatin yogun ekseninde yapilan ¢alismalar farkinda
olmadan insanlar ikna edilmistir.

Tiiketicinin zihninde olusan siiphe duygusu ve yasanilmis durumlar algida ¢ok yonlii degisimlere
neden olmaktadir. Yapilan c¢alismalarda ikna edilmenin farkina vardigimiz zaman goriis ve
diisiincelerin bize ait olmadigini anliyoruz. Uriin karmasi genisledikge reklam hayatimizin her alanini
isgal etmis oluyor. Bu sayede pazarlamanin temel noktalarindan biri olarak vazgegilemez iletisim
kanalidir. Reklamlar tiiketicilerin psikolojilerine gore yapilmaktadir. Boylece markaya uygun goriilen
iriine yonlendirilmektedir. Reklamecilik sektoriinde diger algilardan birsi ise bu benim olmali, buna
ihtiyacim var, bunu satin almaliyim gibi diisiincelerin olusmasini saglamaktir. Insanlar ihtiyaci
olmadigi bir nesneyi almak istemesi hedonizme ulasamadiginin gostergesidir. Dogumdan 6liime kadar
isteklerin pesinde kosan insan sahip oldugu iriinlerle yetinmeyip hep daha fazlasini isteme hissine
sahip olmustur. Daha fazlasini isterken de tiiketimin smir1 olmadigi igin hep daha fazla {iriin ve mal
alma eylemine doniismiistiir (Karabulut, 1987:9 aktaran Yurtsizoglu, 2020:149).

Bu gostergede Kullanimlar ve Doyumlar Kuramimi topluma empoze etmeye ¢alisilmistir. Kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi,” iletisim araclarmmin kullaniminda aktif izleyici ve pasif izleyiciler arasindaki
farkt vurgulayan bir yaklasimdir. Bu yaklasimda, ayrica kitle iletisim araglarinin bireylerin hangi
ihtiyaglarvm giderdigi yoniinde suiflandirmalar yapilmistir” (Biiyiikbakkal, 2019: 438). Ac¢iklamadan
da anlasilacag: {izere iletisim araglar1 satin alma arzusunu olusturup diirtii eylemine doniistiirmeye
neden olmustur. Dirtii, “ihtiyag bir diirtiiyii ya da uyarilma halini harekete gegiren eksiklik ya da
yoksunluk durumudur” (URL-1). Oregin bir telefon almak istiyorsunuz ve o telefonu reklamda
gordiiniiz ve 6zellikleri sizin ihtiyaglarinizi karsilayacak durumdadir. Daha sonra siz o telefonu almak
i¢in satis noktasina gittiniz ve kendi deneyimlerinizle tekrar kontrol ettiniz ve bu bir diirtii hareketidir.
Reklamlar diirtli olusturmada en etkili harekete geg¢irme kavramidir. Siirekli ihtiyaca yonelik isteklerin
olusmasini saglar. Gegmisten giinlimiize ortaya ¢ikarilan teknolojik gelismeler sayesinde olusturulan
reklam yeni iletisim zeminini ayrica geleneksel iletisim modellerinde ekstra yenilikleri de beraberinde
gelistirmekle yetinmeyip bireyin gilindelik yasamina yon verecek kadar 6nemli bir boyut kazanmistir
(Yengin ve Bayrak,2017:23).

Kisaca reklamin 6zellikleri;

“Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir. Reklam, belirli bir {icret karsiligi
yapilir. Reklam, reklam verende tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir. Reklam, bir kitle
iletisimidir. Reklam1 yapan kisi, kurum, kurulus bellidir. Reklam ile tiiketiciler bilgilendirilmeye ve
ikna edilmeye ¢alisilir. “(KOCABAS Fiisun, Miige ELDEN, 2001 aktaran Kaya, 2020:100).
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Ihtiyac1 olmayip satin almnan iiriinler belirli bir zamandan sonra o iiriine yabancilasma meydana
gelmistir. Ciinki ihtiyag lizerine alinmayan iiriin kullanim asamasinda olmadigindan dolay1 ne amagla
almdiginin farkina varilmayacaktir. “Bir diger adi hazcilik olan hedonizm, Sokrates’in Ogrencisi
M.0.435-355’li yillarda yasayan Aristippos’un ogretilerindendir. Bu Ogretive gore hazzin mutlak
surette iyi oldugunu insan ve eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bigimde planlanmasi
gerektigini, siirekli haz verene yonelmenin en uygun davranis bicimi oldugunu savunan felsefi
gortistiir” (Sengiin ve Karahan,2013:17). Gelisen dijital ¢agda insanlarin ihtiyact olmasa da alma
gereksinimini neden olan satin alma duygusu yaratan reklamlarin énemi incelenmistir.

Faydaa
(Somut Urtin
Ozellikleri)
Seceneklerin
Intivaclar Degerlendirilmesi
(Somut Urtin Ozellikleri) (Satn Alma, Kullanma)
Hedonik/Deneysel
(Soyut, Duygusal
Urtin Ozellikleri)

Resim 1. Reklamin Satin Alma Dirtisi

Kaynak: (Odabasi ve Barig, 2015:107 aktaran Dursun ve Yener, 2019:72)

Tiiketici

Herhangi iiretim siirecinde bulunmayan kisilere tiiketici denilmektedir. insanlarmn bir kismu iiretimle
ugrasirken bir kismi da tiiketim algisina sahip olmaktadir. Algilama, insanlarin sahip oldugu bes duyu
organlar1 araciligiyla ¢evreyi tanima eylemidir (Kog¢,2013:100). Reklam tiiketim toplumu igin en
onemli tanitic1 giice sahip olan iletisim faktdriidiir. Insanlarin zaman gectikge bulunduklar yila ayak
uydurma ¢abalar1 yiiziinden farkli tiiketim aligkanligina sahip olmustur.

Kiiresellesmenin kitle iletisim aracililigi ile hiz kazandig1 yeni diinya diizeni yenilikleri de beraberinde
getirmistir. Kiirsellesmenin hizlanmasi neticesinde rekabet¢i ortamin olmasina neden olmasi
sirketlerin miisterilerle kuracaklar1 giiven ve baglilik her seyden Onemli hale gelmistir
(Sayimer,2008:170). Pazarlama ekseninde fikir ve goriisleri farkli kategorilere ayrilmis tiiketicilerin
denetimi kontrol atlina alinamayan en 6nemli faktor tiiketicilerdir. Clinkii anlik olarak etkilenen tutum
ve davranig ekseninde netlik olgusuna erisimini saglayamayan kisilerin tercih gesitliligi farklidir
(Islamoglu,2006:127 aktaran Cakir, Cakir ve Usta,2010:88). Pazarlama anlam olarak “Uretilen
mamullerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi ile ilgili siire¢ olarak tamimlanmaktadir”
(Kogarslan, 2020:180).

Farkli bir tanim olarak pazarlama,” Farkli bir kazang saglama amaciyla, segilmis miisteri gruplarinin
ihtiyaclarim tamimlamak ve karsilamak igin firma kaynaklarimin ¢oziimlenmesi (analiz edilmesi),
planlamasi, orgiitlenmesi, kullaniimasi” (Aydede,2009:17). Tanimdan da anlasilacagi iizere reklam
fiyat tutundurmasini tiiketicilere ileten bunun devaminda uygun triinii satin almak i¢in tesvik etmeye
calismistir. En iyi sosyallesmeyi saglayan tiketiciler ¢evresel faktorlerin algisinda biiyiik
degisikliklere neden olmaktadir. Teknolojilerin gelismesi iiriin gaminda gesitliligini arttirmasi
neticesinde tiiketiciler haz duygusuna erismekte zorlanmaktadir. Yapilan reklamlar bu haz duygusunu
da yok etmeye calisilmistir.

Varligina gerek duyulmayan iiriiniin hedef kitlesinin psikolojik durumlarina gore tasarlanan reklamlar
yiiziinden diirtii yani harekete geciren kavram tiiketiciye farkinda olmadan tiiketim ekseninde odak
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noktas1 yapmaktadir. Piyasa sunulan {irlinler artik ihtiya¢ olarak goriilmektedir. 19.ylizyilda Sanayi
Devriminde seri iiretimlerin hizlanmasi ekonomide canlanmalarin boy gostermesiyle tiiketicilerin
korunmasi diisiincesi esas alinmistir. “Tiiketicinin korunmasi kavramina i¢ hukuklarinda cesitli yasal
diizenlemeler ile yer veren iilkeler arasinda, Tiirkiye 1995 yiulinda siralamada yerini almistir.
Ulkemizde, tiiketicilerin korunmasi amaciyla ézel bir kanun ¢ikarilmasi tercih edilmistir. 4077 sayili
Tiiketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanun’'dan (TKHK) evvelki dénem icin, Tiirk Medeni Kanunu 'na
ek olarak c¢ikarilan 864 sayili Tatbikat Kanunu'nun 43. maddesiyle 4 Ekim 1926°da yiiriirliikten
kaldirtlan Mecelle Kanunu’ndaki bazi hiikiimler de tiiketici hukuku ile iliskilendirilebilirse de,
tiiketicinin korunmasi olgusunun, ger¢ek anlamda hukuki diizenlemelere konu olmasi iizerine yapilan
calismalarin esas olarak 1970 ve sonrasi donemde basladigi kabul edilmektedir “(Altiner yolcu,
2018:118).

Reklamin Tarihi

Uretilmis mal ve iiriinleri alicisina televizyon, internet, telefon, gazete, dergi radyo araciligi ile tanitilip
satilmasina neden olan iletisim kanalidir. Geg¢misten giiniimiize kadar olan siirelerde belirli
asamalardan gecmistir. “Arastirmalara gore reklamin ilkel tarihi M.O. 3000'li yillara kadar uzaniyor.
Kasaba tellallarimin esir satarken bagirarak alicilara ulasma ¢abalari, ilk reklam ornekleri olarak
kabul edilirken, ilk yazili ilamin da yaklasik yine 3000'li yillarda Misir’da papiriis iizerine yazilan ve
sahibinden kagan bir kolenin geri donmesini isteyen bir duyuru oldugu saniliyor. Diger bir goriige
gore Gutenberg’in matbaay: icat etmesiyle 15.yiizyilda baslamistir” (URL-2).

Reklamu diger bir tanimu ise “Bir iletisim siireci olarak reklam, her tiirlii yaymm mecrast kullanilarak,
para karsiligi satist belli olan, davramis degisikliginde goniilliiliik ve istek esasina dayal bir ilan etme
ve talep olusturma yontemidir. Bilgi vermek, duyuru yapmak, farkindalik yaratmak, biling olusturmak,
bir tiriinti satmak, tanimwrligint saglamak, diisiinceleri yonlendirmek gibi amaclarla yapilan ilan veya
duyuru olarak da tammlanabilir” (Tekedmir Dokeroglu ve Gokgearslan 2020:315). Reklamin en kisa
tanmmu ise “Duyuru yapmaktir” (Taskiran ve Yilmaz,2013:3). Eski tarihi dénemde friinlerin ve
hizmetlerin satilmasi i¢in reklam halkin dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Bu siiregte tutum yaratarak
gbze ve kulaga hos gelen mallarin satis1 daha hizlanmstir.

Tiirkiye’de tinlii markalar Uriinlerini satisa ¢ikartmak igin ajanslar kurmasi Tiirk reklam sektoriinde
o6nemli adimlarin atilmasimi saglamistir. Fakat bu adimlar reklamin gelismesinde yeterli olmamustir.
Tam anlamiyla {ilkemizde gelisim gostermesi ise 1950°li yillarda baslamistir (Cakir,1996:251).
Reklamin kademeli gelisim gostermesi kitle iletisiminde de olumlu degisimlerin kapilarin1 agmustir.
Artik insanlar daha yenilik¢i diisiinmeye baslamistir. Istekleri ¢ogalmistir. Onceden birkag ayakkabi
pantolon, ceket gibi giyim {irlinlerine sahip olan bireyler reklamlarin gostermis oldugu friinlerle
cesitlilik eksenine hizli giris yapmustir.

Firmalar ac¢isindan is olanagina doniismesiyle dijital kapitalizm ¢agina girilmistir. Adaletin
temellerinin tam anlamiyla atildig1 diislincelerin korkusuzca ifade edilebildigi kulaktan dolma fikir ve
goriiglerin yok oldugu bilimin referans alindig1 teknolojiyle geleneksel {iretim modelini bilim 1s181inda
yeniden insa edilmesine kapitalizm denilmektedir (Biiyiikuslu,2017:3). Teknolojik alt yapilarin
gelismesi anlik bilgi alma kolayliginin saglanmasi gibi insanin hayatini daha da kolaylastiran siireg
baslamistir. Onceden bir mal ve hizmetin satis pazarlamasi icin kullanilan reklam simdi tiim ekseni
i¢ine almay1 bagarmistir.

Bir iilkenin tanitimini yapmak 6zelliklerini farkl {ilkelere gostermek yasam standartlar1 hakkinda bilgi
vermekte bir reklam gostergesi olmustur. Reklam sadece medya araciligiyla yapilan iletisim
kanallarindan biri degildir. 1450 yilinda matbaanin icadiyla giiniimiize kadar gelen reklam Kkitle
iletisimle birlikte anladigimiz boyuta ulagsmistir. Matbaanin zaman iginde gelisim gostermesi basili
belgelerin ¢ogalmasinin ardindan 30 yil sonra Ingiltere’de William Caxlon'un rahipler i¢in hazirladig
The Pyes of Salisbury Use adli eserin kitaba doniistiiriillmesiyle 1980°1i yillarda da ilk duvar afisinin

Londra’daki kilisenin kapisina asilmasi bir reklam baslangici olmustur (URL-3).
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Romalilarin yasadigi donemlerde ilk reklam uygulamasi meydanlarda yapmis olduklari savaslari halka
duyurmak i¢in herkesin daha iyi gorebilecegi duvarlara belirli savas gorsellerinin ¢izilmesi,
Fenikelilerin tirettikleri mallar1 satmak igin gectikleri yerlere resimler ¢izmesi reklamin ilk érnekleri
arasinda yer almaktadir. Zaman ilerledikg¢e yerlesik hayat kavraminin yayginlagsmasi neticesinde Orta
cag da yasayan tliccarlar mallarimi satmak i¢in ¢igirtkanlar ve tellallar araciligi ile iiriin tanitimini
yapmaktadir (URL-5).

Resim 2. Romalilar’in Gladyator Savas Reklami
Kaynak: URL-4

Resim 3. Fenikelilerin Tk Reklam Gorseli
Kaynak: URL-5

17.ylizy1l’da sonra bilingli ve programl olarak uygulanmaya baslanmistir. Béylece yazili medyanin
geligim gosterilmesiyle radyo ve televizyonu gelistirmigtir. Bu gelisimle reklam verenler kendilerine
uygun kanallara yonelmistir. Coklu {irinlerin hedef kitleye kisa zamanda ulagmasiyla hizmet iiriinlerde
satislar hizlanmustir. Internetin yayginlasip gelisim gdstermesi reklamlar her biitceye uygun hala
getirmigtir (URL-5).

Reklamda Satin Alma Diirtiilerini Ortaya Cikaran Unsurlar ve Arastirma

Insanlar dogdugundan itibaren yeme, igme tiiketmekle mesgul olmaktadir. Once etrafimi izleyerek
hayata baslar insan ilerleyen zaman i¢inde birtakim goriisler iizerine yogunlagir. Bu siiregte degisim ve
gelisim arasinda diisiincesi sekillenir. Ihtiyaglar tiiketimi dogurur ve arastirmalar i¢inde bulur kendini.
Kitle iletisim gelismesi akilda olmayan iiriinlere karsi yogunlastirmaya baslar. Ornegin televizyonda
yayinlanan lipton Ice Tea reklaminin amaci soguk caym Onemini vurgularken diger hazirlanan
caylarin daha kolay oldugunu fakat reklami yapilan {irliniin daha fazla asamalardan gectigini
vurgulamaktadir. Hedef kitlesi gengler olarak almasi harekete gegme egilimini daha dinamik yapiy1
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gostermistir. Bu reklamda tiiketicilerin diirtiilerini daha pratik katkisiz gibi saglik agisindan gerekli
mesajlarin verilmesi olmustur.

Satin alma dirtiileri su sekilde siralanmistir;

Yapilan reklamin hedef kitlenin ihtiyaglarin karsilayacak 6zellige sahip olmasi, Uriine kars1 bir merak
uyandirmasi, Reklamin igerigi hedef kitleye karsi ilgi uyandirmasi, Verilen mesajin dogruluguna
ulagsmak i¢in iriinii denemsi, Reklami yapilan {iriiniin hedef kitlenin ihtiyaci oldugu vurgusunu
yapmasi, BoOylece harekete gegcirirken tiiketiciyi rakiplerine de gondermeler yaparak onlarinda
dikkatini cekmesi diirti olarak anlasiimaktadir.

Reklamin en temel amaci pazarlanmasi planlanan firiine karsi tiiketiciyi ikna etmek ve sonrasi
bilingaltinda ihtiyag hissini uyandirarak dogru mesajla iiriinii satmaktir (Taskiran ve Bolat, 2013:50).
Gelenekselden dijital pazara gegiste tiiketicilerde bir degisim s6z konusu olmustur. Degisime karsi
olusan inat yeni metalarin olusmasini da engellemektedir (Halis,2013:68). “Tiiketicilerin duygularina
hitap etmenin satin alma davranigi gostermesinde onemli oldugunun kabulii ile reklamlarin duyusal
amaglart one ¢ikmaktadir. Burada amaglanan tiiketicilerde bazi hisler uyandirarak reklama, markaya
yonelik olumlu tutum gelismesini ve markanin begenilmesini saglamaktir. Gelistirilen duygusal
tepkilerle markanin tercih edilmesi ve nihayetinde markadan memnuniyetin saglanmasi
hedeflenmektedir” (Aktas ve Zengin, 2010:32; Cakir, 2006:33 aktaran Tiifek¢i ve Oyman, 2020:562).

Bu memnuniyet olgusu sonrasinda geligen teknolojinin vermis oldugu tedirginlik hissi sayesinde cep
telefonlar insanlar tarafindan vazgecilmez olmustur. Teflon araciligi ile internet kullanim oraninin
daha da artmasi reklamlarin daha sik goriilmesine neden olmustur. Artik begenilen iiriin anlik satin
alinabilir olmustur. Ciikii cep telefonu ciizdanlarin yerini tutmaya baslamis olup ABD’de kurulan
sistem sayesinde kredi kart1 6zelligi tasimasi aligveris hazzin1 da hizlandirmistir (Yengin,2014:155).
Reklamda goriip begendigi bir markay: satin alan tiiketici satin aldig1 markada daha 6nce zihninde
tasarladig1 beklentiyi karsiladig: taktirde tiiketici tatmin edilmis olur (Babiir Tosun,2010:204).

Resim 4. Lipton Ice Tea Reklami
Kaynak: URL-6

Arastirmanin Amaci

Yapilan ¢aligmanin esas nedeni tiiketicilerin satin alma davraniglarinda diirtiileri dogrultusunda ilgisini
¢eken mal ve hizmete sahip olma ekseninin belirlenmesini saglamaktir. Reklamlarda tanitimi yapilan
iiriinlerin hedef kitlenin zihninde buna sahip olmaliyim algisini arttiran iletisim araclarindan en énemli
faktoriidiir. Bu aragtirmada diirtii i¢glidiisiiniin hedef kitle {izerinde etkisini degerlendirmektir.
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Demografik Ozellikler

Tablo 1. Odak Grup Gériismesine Katilim Saglayan Kisilerin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet Yas Gorevi Cinsiyet Yas Gorevi
Erkek 25 Ogrenci Kadin 25 Ogrenci
Erkek 25 Ogrenci Kadin 26 Ogrenci
Erkek 26 Ogrenci Kadin 28 Ogrenci
Erkek 27 Ogrenci Kadin 25 Ogrenci
Erkek 25 Ogrenci Kadin 25 Ogrenci
Erkek 35 Kamu Calisan1 | Kadin 40 Ev Hanimi
Erkek 38 Kamu Calisan1 | Kadin 39 Kamu Calisan1
Erkek 30 Kamu Calisan1 | Kadin 35 Ev Hanimi
Erkek 29 Kamu Calisan1 | Kadin 38 Ozel Sektor
Erkek 35 Kamu Calisan1 | Kadin 36 Kamu Calisan1

Veri Toplama Araci

Tiiketicilerin satin alma diirtiileri iizerine kolaya kagma- Lipton Ice Tea reklamin 6nemini tespit
edilmesi amaciyla goriis ve diislincelerini belirtmesi i¢in 35 soru sorulmustur. Sorular online olarak
katilimcilarin taraflarina iletilmis ve daha sonra zoom aplikasyonu aracilifiyla uzaktan baglanti
kurularak online (¢evrimci) goriisme yapilarak oncelikle 25-30 yas arast 5 tane erkek iiniversite
Ogrencisine ve 5 tanede bayan iiniversite O0grencisine toplam 35 soru yonetilmis olup goriisler ele
almmistir. Daha sonra 30-40 yas araliginda calisan veya ev hanimmi olan 5 bayan ile 5 erkek
katilimcilara 35 tane soru yoneltilerek goriisleri alinmigtir. Sorulardan bazilar1 asagida belirtilmistir.

Size gore reklamlardaki tanitimi yapilan iirinler hedef kitleye uygun mesaji1 veriyor mu?
Reklamdan etkilenip satin aldigimiz iiriinden pisman oldunuz mu?
Uriinlerin kalitesi bakimindan reklamlarin énemli yeri var mi?

Izlemis oldugunuz herhangi bir reklamda gésterilen iiriinii satin almadan 6nce deneme sansiniz oldu
mu?

Veri Toplama Sureci

2019 Aralik ayinda meydana gelen Cin’in Wuhan kentinde kendini gosteren Covid-19 hastaligr ortaya
¢ikmustir. Bu hastalik nefes ve temas yoluyla insandan insana bulas gostermesi neticesinde kisa siirede
tiim diinyay1 etkisi altma aldig1 i¢in Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edilmistir
(Samanci, 2020:6). Salgindan korunmak i¢in devletin almis oldugu sokaga ¢ikma yasagi ilan etmistir
(URL-7). Alinan 6nlemler kapsaminda insan kalabaliginin da oniine gec¢ilmistir. Boylece insanlar
evlerinde zorunlu karantina siirecine mecbur birakilmistir. Biz bu arastirmamizi gelisen teknoloji
sayesinde dijital kapitalizmin olanaklarindan yararlanarak Zoom’dan uzaktan baglanarak Odak Grup
Goriismesi yapilmustir.

Zoom, “Dijital bir toplanti gercgeklestirmek isteyen kisilerin diledikleri isimlerle bir araya gelerek
coklu olarak goriintiilii sohbet gergeklestirmesini saglayan uygulama” (URL-8) Ozelligi tasiyan
iletisim kanalidir. Odak gruplar, uygulamada en ¢ok kullanilan niteliksel veri toplama yontemidir.
Odak grup, “egitimli bir moderator yonetiminde, yapilandrilmiy dogal bir ifadeyle, kiiciik bir grupla
vapilan gériismeye” (Malhotra, 2007:145 aktaran Sahin ,Suher ve Bir, 2009:55) denir. Odak Grup
Goriismesine 25-40 yas araliginda 10 erkek ve 10 bayan katilimci ile gergeklestirilmistir. Belirtilen yas
araligindaki katilimecilar reklamlarin vermis oldugu mesajlari daha hizli anlayabilen daha aktif yasam
siirecine sahip olan bir topluluktur. Dijital platformlarin yeniliklerini daha yakindan takip edebilen
aragtirmaci ve sorgulayici tutumlara sahip olmasi neticesinde bu kisiler tercih edilmistir.
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Verilerin Analizi

Focus Group (Odak Grubu) katilimcilarmin goriisleri sonucunda olusan bilgiler igerik analizi
baglaminda gerekli verilere ulasitlmistir. Igerik analizi,” iletisimin sunulan iceriginin tarafsiz,
sistematik ve niceliksel bir durum” (Berelson 1952:17 aktaran Kogak ve Harun, 2006:22).olarak
tanimlanmugtir. Yapilan analizin temel amaci hedef kitleden alinan bilgiler dogrultusunda i¢ gorii
sonucunda satin alma diirtiisiiniin etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Béylece katilimcilarin belirtmis oldugu
goriis ve Oneriler kraterinde sorunlar1 bir araya getirip anlasilabilir temalar ekseninde birlestirerek
yorumlanmasi saglanmistir (Yildirim ve Simsek 2006 aktaran Kara ve Aycan, 2016:17). Katilimcilar
tarafindan sahip olunan veriler dogrulugunun kanitlanmasi ig¢in online olarak uzaktan baglanti
kurularak zoom iizerinden kayit altina alinmistir.

Bu kayitlar sonucunda gereli goriisme verileri “kullamimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda
gelistirilen yontembilimsel tekniklerle yapilan birtakim arastirmalar kitle iletisim araglarinin
kullanimumin insanlarin gereksiniminin karsilanmasinda ne oranda etkili oldugunun sorgulanmasi
amaglanmistir” (Glingor,2020:130). Boylece tutum oOlgegi baglaminda katilimcilara gerekli sorular
hazirlanmigtir. Tutum Slgegi, bir kisinin goriislerinde aliskanliklarinda olusabilecek degisken kararlar
kapsaminda davraniglarinin durumu tespit edilmesidir (Cam ve Arabac1,2016:63).

Bu 0Olgegin en temel amaci nitel bir arastirma yapilarak katilimcilarin diirtiileri dogrultusunda satin
almaya tesvik edecek i¢ gorii tutumunu ortaya ¢ikarmaktir. Icerik analizi yontemi dogrultusunda
incelemeler gergeklestirilmistir. Toplam 20 katilimcinin sorulara vermis oldugu yanitlar teker teker
analiz edilmistir. Once yas ve egitim durumlarma gore gruplar halinde goriisleri incelenmistir. Daha
sonra geri kalan kisimlarda katilimci olan calisan veya ev hanimi olan bayanlar ve baylar
degerlendirmeye almmustir. Bu gruplarda kendi i¢inde sorulara verdigi yanitlar degerlendirilip
yorumlanmustir. Yapilan ¢aligmada tiim katilimcilarin goriis ve Onerilerine gore toplam 35 soru kendi
i¢inde yeniden analizi yapilmistir.

Bulgular

Tiiketicilerin satin alma diirtiileri {izerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin Gnemi iizerine
olusturulan sorularda oOncelikle odak grup goriismesine katilim saglayan kisilerin reklamim ne ise
yaradigina dair diisiinceleri tablo 1°de belirtilmistir.

Tablo2.’de Reklamlar Sizce Ne Ise Yartyor? Sorusuna Katilimcilar Belirtmis Oldugu Gériisleri

Soru Goriisleri Katilmc1 | Erkek/Kadin
Reklamlar sizce ne ise Uriin Tanitimi 9 4E, 5K
yartyor?

Pazarlama 6 3E, 3K

Uriin Iletisimi 3 3E, 0K

Tanitim ve Pazarlama 2 0E, 2K

Tablo 3.’de tespit edilen bilgiler degerlendirildiginde katilimcilarin reklamin ne ise yaradig1 goriisiine
gore “tirtin tantmumi”, “pazarlama’”, “iiriin iletigimi” ve “tanitim ve pazarlama” gibi islere yaradigi
diisiincesi ortaya ¢ikmustir. “Reklamlar sizce ne ige yaryor?” sorusuna 10 erkek 10 kadin katilimcinin
vermis oldugu yanit ise genel olarak reklamlarin iiriin tanimi isine yaradigini pazarlama araci olarak

6nemli bir yerinin oldugunu belirtmislerdir.

9% CC e

K...Hayatimizi kolaylastiriyor gitmeden gérme sansi elde edebiliyoruz. Uriin tanitimi oldugu igin én
bilgi alma konusunda gayet ise yariyor.

K... Reklamlar hedef kitleleri etkilemek icin caba sarf ediyor bunun pek de basarii oldugunu
diistinmiiyorum. Fakat bu c¢aba sarf ederken ise iiriinlerin tamitimint yaparak akilda kaliciligin
zeminini hazirlyyor.
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E... Reklamlar, miisterinin kafasimin késesine bir yere kaziniyor tirtinii tanmitirken ve miisteriler
herhangi bir yerde o esyayr gordiigiinde ben bunu reklamlarda gormiistiim diyip onu almaya
yéneliyorlar.

Tablo 4. Tiketicilerin satin alma diirtiileri izerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin 6nemi igin
olusturulan “Sizi satin alma konusunda en ¢ok etkileyen internet reklamlari mi tv reklamlar: mi daha
¢ok etkiliyor?” sorusuna katilimcilarin vermis oldugu cevaplar.

Soru Goriisleri Katilimci Erkek/Kadin
Sizi satin alma konusunda en ¢ok Tv Reklami 15 13K, 2E
etkileyen internet reklamlari m1 tv

reklamlar1 m1 daha ¢ok etkiliyor? Internet Reklami 5 4E, 1K

Katilimcilardan toplam 15 kisi tv reklamlar1 5 kisi ise internet reklamlar1 satin alma konusunda en ¢ok
etkilendigi gorisiinii belirtmistir.Genel olarak 20 katilimcinin vermis oldugu “Sizi satin alma
konusunda en ¢ok etkileyen internet reklami mi tv reklamlart mi daha ¢ok etkiliyor ?” sorusuna tv
reklamlarinin daha fazla etkileyici oldugunu haran her dakika internette olmadiklarini fakat tv
karsisinda tesadiifen de olsa o reklamda friinii gordiiklerini belirtmistir. Bu sonuca istinaden
reklamlarin daha ¢ok akilda kalicilig1 ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi basaran bir tanitim araci
oldugunun da kanaatine varilmistir.

K... Bir ev hamimi olarak ¢ocuklarimdan firsat bulup internet kullanimim pek miimkiin olmuyor ama
televizyonda bir iiriiniin tanitimi yapilirken tesadiifen de olsa gormem miimkiin oluyor kendi kendime
aa! Bu tiriin yeni mi ¢tkmig diyorum ve satin alyyorum.

K... Gegenlerde tv de dizi sonrasi ¢ikan reklamlarda makine koruma tabletini gordiim ve bunu
internette asla gormedim karsima ¢tkmadi hemen gittim satin aldim saatlerce internette dolasmay1
severim tv izleme stirem ¢ok kisitlidwr. Giiniimiim biiyiik bir kismi ofis icinde oldugu igin kisacasi ben
bir tirtinii almama en biiyiik etken tv reklamlar: olmustur.

E... Bir iiniversite ogrencisi olarak her dakikam internette gectigi halde almak istedigim iiriinii tv de
goriince haberim oluyor sonra internetten arastirip aliyorum. Acik¢ast oncelik tv reklami etkiler
haberdar olmami saglar ve arasgtiririm sonra satin alirim.

Tablo 5. Tiketicilerin satin alma diirtiileri izerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin 6nemi igin
olusturulan “/zlemis oldugunuz her hangi bir reklamda gésterilen iiriinii satin almadan énce deneme
sansiniz oldu mu?” sorusuna katilimcilarin vermis oldugu cevaplar.

Soru Goriisleri Katilmc1 | Erkek/Kadin
Izlemis oldugunuz her hangi bir | Genelde Oldu 7 2E, SK
reklamda gdsterilen liriinii satin
almadan 6nce deneme sansiniz | Giivenilirlik Endisesi 10 4E, 6K
oldu mu? Yiiziinden Denemedim

Deneme Sansim Olmadi 3 3E, OK

Tablo5.’de tespit edilen bilgiler degerlendirildiginde katilimcilarin izlemis oldugunuz her hangi bir
reklamda gosterilen iriinii satin almadan Once deneme sansiniz oldu mu? Sorusuna ise “genelde
deneme firsati bulan 7 kisi (2E,5K)”, “giivenilirlik endigesi yiiziinden denemeyenler 10 kisi (4E,6K)”,
“deneme sansi olmayanilar 3 kisi (3K,0K)” olarak tabloda gosterilmistir. Hem katilimcilarin vermis
oldugu cevaplar baglaminda hemde tabloda gosterilen analizler sonucunda deneme eylemini
gergeklestirilmesinde giivenilirlik etkeni biiyliik bir 6neme sahip oldugu anlagilmistir. Bu durum
karsisinda diirti harekete ge¢cmeyi basaramamistir. Satin alma konusunda insanlar1 en biiyiik ikna
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etmeye neden olan Ozellik diirti yani i¢ goriidiir. Reklam ile hedef kitle arasinda gerekli iletisim
kaynagmi olusturamaz anlasilabilirlik durumu da azalmis olur.

E...Uriinleri tam olarak anlamadan gerekli kisilerin daha once kullammuni teyit etmeden asla
reklamda gordiigiim bir tiriinii denemem hayatimda boyle bir riski goze alamam.

K...Bir kadin olarak makyaj malzemelerini denemek ¢cok istedim ama sonucunda olumsuz bir durumla
karsilasirsam tiriin giivenilirligi ne kadar gergekgi diye diisiinceye kapilirim sonra denemek istedigim
varsa oda gider.

K...Uriine zarar veririm endisesi yiiziinden o riskle karsi karsiya gelemem. Olusan bir hata
deneyecegim tiriinii mecbur satin alma durumuna diistirecegi korkusu olusur.

Tablo 6. Tiketicilerin satin alma diirtiileri izerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin 6nemi igin
olusturulan “Suanda izlemis oldugumuz Lipton Ice Tea i¢ kolaya kagma Cengiz Bozkurt un gonderme
reklamini reklami hakkinda diisiinceleriniz nelerdir paylasabilir misiniz? ” sorusuna katilimcilarin
vermis oldugu cevaplar tablo5.’de belirtilmistir.

Soru Goriisleri Katilmc1 | Erkek/Kadin
Suanda izlemis oldugumuz Go6ndermesi Basarili 5 2E, 3K
Lipton Ice Tea i¢ kolaya kagma | Fakat Cok Yapmacik
Cengiz Bozkurt’un génderme | Cok Begeniyorum 12 4E, 8K
reklamini reklami hakkinda Eglenceli Bir Yonii Var
diisiinceleriniz nelerdir Diger Reklamlarla 3 1E, 2K
paylasabilir misiniz? Kendini Yeniledigini

Diisliniiyorum

Tablo 6.’de tespit edilen bilgiler degerlendirildiginde katilimcilarin™ Su anda izlemis oldugumuz
Lipton Ice Tea i¢ kolaya ka¢ma Cengiz Bozkurt'un gonderme reklamini reklami hakkinda
diisiinceleriniz nelerdir paylasabilir misiniz?”  Reklaminda “Gdndermesi basarili fakat ¢ok
yapmacik”, “Cok begeniyorum eglenceli bir yonii var” ve “Diger reklamlarla kendini yeniledigini
diisiiniiyorum” ifadeler ortaya ¢iktigimi gérmekteyiz. Yapilan reklamlar her zaman hedef kitleye aym
etkiyi verme konusunda zayif kalmaktadir. Fakat reklamda kullanilan inlii kullanimi mizahi yonii
genel olarak toplum tarafindan begenilmesi biranda dikkatleri lizerinde toplamay1 basarmistir.

Destekleyen kitle yapilan gondermeyi daha radikal olarak yorumlama algisina sahip olacaktir. Bu
analizimizden de anlasildig1 gibi begenilme orani yiiksek olmasi vermek istedigi mesajin dogru olarak
anlagilmasinda olumlu bir etki diizeyi de dikkate almacaktir. Genel olarak katilimcilarin ortak
diisiincesi izlenmis olan Lipton Ice Tea reklami gonderme yaparken hem sempatikligini 6n planda
tutarken hem de rakiplerine eglenceli bir gonderme yapmistir. Hedef kitlesi genglere hitap etmesi
dinamik bir 6zelligi yansitmistir.

E...Her zaman bu icecegi icerken aklima geliyor ve onun dansint yapiyorum c¢iinkii sevdigim bir
oyuncu bu durumu giizel islemis ve mesaji da ¢ok anlamli oldugunu diistintiyorum.

K...Geng kitleyi reklamda kullanmast ve survivér yarismacisinda kullanmast bence tam yerinde
olmustur. Yarismanmin amact yasamak igin miicadele etmek oldugu icin reklamla mesaji tam olarak
uyumlu oldugunu diistintiyorum.

E...Eglenceli buluyorum ¢ocukluguma gotiirmesi konsept olarak dikkatimi ¢cekmesi benim icin olumlu
bir yonii oldugunu gosteriyor.
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SONUC

Tiiketicilerin satin alma diirtiileri lizerine kolaya kagma - Lipton Ice Tea reklamin 6nemi igin yapilan
arastirma katilimcilarin reklama karsi tutumlar ve i¢ gorii duygularmin yani diirtiilerinin reklamla
sekillenip satin alma davramisindaki yerinin nasil sekillendigini normal hayatlarinda karar alma
asamalarinda olusan durumlar1 neticesinde gergeklestirilmistir. Bu gergeklestirmede katilimcilara
demografik oOzelliklerini de igeren toplam 35tane agik ug¢lu soru sorularak odak grup calismasi
yapilmustir.

Oncelikle reklamm ge¢misten giiniimiize kadar olan evreleri incelenmesi reklamin hayatimiza nasil
girdigini iiriin ve hizmetler agisindan ne kadar 6nemli bir faktér oldugu anlasilmistir. Teknoloji
gelistikge insan hayatinda olusan yeniliklerin farkina varilmistir. Giiniimiizde kiirsellesmenin etkisi
tiim isletmelerde siirekli gelisim miicadelesi vermeye baslamistir. Ornegin reklamda bir {iriinii satin
almak isteyen kisi Oncelikle anlik olarak begeni duygusu olusmaktadir. Bu iriinii giderek yerinde
denemek istegi olusmasi bir diirtii eyleminin harekete gegmesinin bir gostergesi olmustur. Daha sonra
makalemizin arastirma kisminda ise odak grup c¢alismasi baglaminda olusan kiigiik gruplara 35 tane
acik uglu sorularin yoneltilmesi ile tutumlarma deginilmistir. Bu sorularmn analizi sonucunda
tutumlarinda olusan degisiklikler tespit edilmesi amaciyla reklamdan gordiikleri iiriinleri yerinde
deneme firsatim1 yakalan katilimcilarin oldugunun farkina varilmistir. Hayatlarinda bir takim
degiskenligin olustugunun farkina varilmigtir. Katilimcilar goriislerinde reklamlarda olusan bazi eksik
yonlere konusunda fikirlerini de belirtmistir. Katilimcilarin bazi goriisleri asagidaki gibidir;

E... Reklamlar gelistivilmeli siirekli kendini tekrarlayan senaryolarin olusmast ilgi cekiciligini
ortadan kaldirmistir.

K...Reklamda genelde insan viicuduna odaklanma yapmasi cinsellik duygusunu on planda tutmasi
rahatsiz edici yon olusturuyor. Daha ¢ok tiriin ve kalitesine odaklanmasi gerekmektedir.

Katilimcilarin goriislerinden de anlasilacagi {izere yeni gorsel ve reklam igeriklerinin olusturulmasi
gerekliligi olusmaktadir. Konumuzda temel amag i¢ gorii reklam iizerine ne kadar etkili oldugunu
gormektir. Reklamlarda anlasilabilirlik daha net olmalidir. Beden odakli degil iiriin ve hizmet odakli
reklamlar olmalidir. Giinliikk reklam sayisi azaltilmalidir. Bir konuya odaklanmada sorun
yasatmaktadir. Cocuklara 6zgii reklamlar ¢ogaltilmahdir. Uriin tanimi yaparken egiticiligi 6n planda
tutmalidir. Reklamda kullanilan animasyon ya da finli kullannmi ve {riin bir birine
bitiinlestirilmelidir.
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Ek:

SORULAR VE KATILIMCILARIN BELiRTMiS OLDUGU GORUSLERI

Size gore reklamlardaki tanitim1 yapilan
iriinler hedef kitleye uygun mesaji veriyor
mu?

Reklamlardaki tanitimi yapilan triinlerin hedef kitleye uygun
mesaj verdigini gosterilen iiriinlerin ne amagla kullanilacagini
anladiklarini bildirmislerdir.

Gorsel reklamlar satin alma kararinizda
degisikliklere neden oluyor mu?

Gorsel reklamlar satin alma kararinda degisiklige ciddi
anlamda degisiklige neden oldugunu gorsel tasarimi sayesinde
satin alma konusunda netlik kazandigini belirtmistir.

Televizyonda yayimlanan yiyecek, icecek ve
giyecek reklamlarinda gordiigiiniiz iiriinlerden
etkilenip bunu almam lazim dediginiz iiriin
oldu mu?

Televizyonda yayimlanan yiyecek, i¢ecek ve giyecek
reklamlarinda gordiigiiniiz iiriinlerden etkilenip satin alma
eyleminde bulunmustur. En fazla yiyecek bu konuda 6n planda
olmustur.

Siz olsaydiniz yiyecek, igecek ve giyecek
reklamlarindan hangisinin daha ¢ok
yayinlanmasini isterdiniz?

Giyecek, 8 kisi igecek, 3 kisi icecek ,1 kisi ise hicbir sekilde
yiyecek, icecek ve giyecek reklamlarmin yayimlanmasini
istememektedir.

Reklamlar sizce ne ise yariyor?

Reklamlarm iiriin tanimi igine yaradigini pazarlama araci
olarak 6nemli bir yerinin oldugunu belirtmistir.

Uriinlerin kalitesi bakimindan reklamlarmn
6nemli yeri var mi1?

Uriinlerin kalitesi bakimindan reklamlarin énemli yerinin
oldugunu eger kaliteli iiriiniin reklami1 yapilirsa ve bu iiriin
satin alinirsa o etkiyi vermezse reklam biiyiik zarar edecegini
belirtmislerdir.

Reklam tilke tanitimi i¢in uygun bir iletisim
araci olarak goriir miisiiniiz?

Reklam tilke tanitimi1 i¢in uygun bir iletisim araci olarak
gormektedir. Kiiltlirel 6zellikleri daha iyi yansitmakta
oldugunu belirtmistir.

Siz olsaydiniz reklamlarda {inlii kullanimina
mi dikkat ederdiniz yoksa animasyonlu reklam
olmasina m1 dikkat ederdiniz?

Reklamlarda tinlii kullanimina dikkat edecegini belirtmistir.
Uriin karmasia gore iinlii kullanimini istemistir. Fanlariin
dikkatini cekmek icin ve ¢ocuklara 6zel reklamda ise
animasyon kullanacagini belirtmistir.

Su anda izlemis oldugumuz Lipton Ice Tea i¢
kolaya kagma Cengiz Bozkurt’un génderme
reklamini reklami1 hakkinda diistinceleriniz
nelerdir paylasabilir misiniz?

[zlenmis olan Lipton Ice Tea reklami génderme yaparken hem
sempatikligini 6n planda tutarken hem de rakiplerine eglenceli
bir gonderme yapmustir. Hedef kitleyi genglere hitap etmesi
dinamik bir 6zelligi yansitmistir.

- Sizce yapilan reklamlarda rahatsizlik veren
durumlar nelerdir?

Genelde reklamlarda herhangi bir rahatsiz edecek durumlarin
olmadigini fakat bedene odaklanmasi biraz azaltilmasi
gerektigini belirtilmigtir.

- Televizyon basindayken ¢ikan reklami izler
misiniz direk farkli bir kanala geger misiniz?
Nigin?

Halledilmesi gereken isler varsa izlemeden o arada islerimi
hallederim. Eger ekstradan bir isim yoksa dikkatimi ¢gekmis
reklamsa izlerim ama eski siirekli reklamlari asla izlemek
tercih edilmiyor.

- 1zlemis oldugunuz herhangi bir reklamda
gosterilen tiriinii satin almadan 6nce deneme
sansiniz oldu mu?

Genelde olmustur. Fakat bu deneme firsat1 ¢ok olmamustir. Bu
deneme sansimiz bazen stantlarda bazen de tastir iiriin makyaj
malzemelerinde olmustur.

- Reklam hayatimizda degisiklilerle neden oldu
mu?

Fazlasiyla degisiklige neden olmustur. Bunlar genelde giyim
ev dekorasyon gibi durumlarda bu degisiklik olusmustur.

- Sizce reklam olmasa yeni ¢ikan iiriinlerden
nasil haberdar olurdunuz?

Tesadiifen, ¢evresel faktorler sayesinde haberim olurdu. Ya da
bu tarz durumlar zaman ayiramadigimiz takdirde higbir sekilde
farkinda olmayiz.

- Gorsel veya basili reklamlar yapmais olsaniz
neye dikkat ederdiniz?

Genelde gorsel yapilacagmi ve bu yapiminda renklerin
uyumuna hedef Kkitlenin anlayacagi Uslup kullanilacagini
belirtilmistir.

- Turkiye’de yapilan reklamlar kaliteli buluyor

Tiirkiye ‘de yapilan reklamlar genelde basarili fakat bu
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musunuz?

reklamlarin biraz daha kendini gelistirmeli i¢erik ve senaryo
acisindan.

- Reklam sektoriinde gelistirilmesini istediginiz
durumlar var midir?

Isin iginde olmadigimiz icin genelde bu eksiklikler fark
edilememektedir. Ama kullanilan gorseller miizikler gibi
onemli akilda kalici durumlar1 gelistirilmesinde fayda
olacaktir.

- Reklamlar kiiltiire gore yapildigina inaniyor
musunuz?

Genelde kiltiire gore yapildigi konusunda karar kilmmustir.
Bazi noktalarda beden gorselligi ¢ok fazla 6n planda onun daha
da azaltilmasi gerektigi diislinilmektedir.

-Yeme, i¢gme ve giyinme reklamlarini

¢ocuklariniza izletir misiniz?

Cocuklarin tv de dikkatini en fazla ¢eken reklamlar ister
istemez reklamlar1 izlemektedir. Bu yiizden tiim katilimcilar
izletecegi konusunu belirtmistir.

- Guinliik ka¢ reklam izlersiniz?

Katilimcilarin ortalama 5 ya da 6 reklam izlemekte olduklarini
bu reklamlarin ise yeni ¢ikan iiriine aitse izlediklerini aksi
takdirde reklam izlemeyi tercih etmemektedirler.

- Televizyonlarda yayimlanan reklamlarin ne
siklikla olusmasini istersiniz?

Televizyonda yayimlanan reklamlarin giinde 5 veya 6 reklam
gosterilmesini istemektedirler. Cilinkii tiim reklamlar birbirinin
takibini yapan kisa dizilere benzetilmektedir.

- Giyim  reklamlarindaki  sergileyen  ve
sergilenen {irlinleri kiiltiirel agidan olumlu
buluyor musunuz?

Giyim reklamlarinda eger bedene odaklanma olmazsa kiiltiirel
agidan olumlu bulundugunu aksi takdirde ¢ok fazla cinsellik 6n
planda oldugunu belirtilmistir.

- Sizi satin alma konusunda en ¢ok etkileyen
internet reklamlart m1 tv reklamlari mi1 daha
¢ok etkiliyor?

Katilimcilarin  tiimii tv reklamlarinin daha fazla etkileyici
oldugunu heran her dakika internette olmadiklarini fakat tv
karsisinda tesadiifen de olsa o reklamda tiriinii gordiiklerini
belirtmistir.

- Reklamlarin olmasi
kayb1 m1?

sizce gereksiz zaman

Kesinlikle hayir reklamlar olmasa yeni ¢ikan iiriinlerin farkina
varilmasi mimkiin olmayacaktir. Yeni kiiltiirel bolgelerin

- Basili reklamlarda kullanilan gorsel tasarim
size iirliin hakkinda gerekli 6n bilgi sagladigin
diisiiniiyor musunuz?

Basili reklamlarda kullanilan gorsel tasarim bir hikayenin konu
basligi gibi kislik m1 yazlik mi1 olduklar1 konusunda igeriginin
detaylarini anlagilmasinda yardimei oldugunu belirtmistir.

- Reklamda kullanilan iiriinlerin giivenilirligine
inanir misiniz?

Reklamda kullanilan riinlerin giivenilirligine inanmadigini
gosterile Uriinii talep edildikten sonra goriinen ozelligi
yansitmadigi diisiiniilmektedir.

- Sizce basili reklam mi1 gorsel reklam mi1 daha
¢ok olmasini istersiniz?

Gorsel reklamin olmasini tiim katilimcilar istemektedir. Gorsel
reklamlar sayesinde triinler konusunda bir bilgiye sahip
olduklarini belirtilmistir.

- Reklamdan etkilenip satin aldiginiz triinden
pisman oldunuz mu?

Reklamdan etkilenip satin alman {irlinlerden ¢ok fazla
pismanlik duyulmadigini ama bu {iriinler her zaman oldugu
gibi ¢cikmamasi konusunda az da olsa pismanlik olusmustur.

- Reklamlarim  vermis oldugu mesaji hemen
anlayabiliyor musunuz?

Katilimcilarin - hepsi reklamlarin vermis oldugu mesajlari
hemen anlayabildiklerini belirtmigtir.

- Sosyal medyada gezinirken karsiniza ¢ikan
reklamlar rahatsizlik veriyor mu?

Katilimcilarin hepsi sosyal medyada olusan zorla izletilmeye
mecbur birakilan reklamlardan son derece rahatsiz olduklarini
dile getirmistir.
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Kiiltiir endiistrisi kavrami bize her seyin endiistrilesmesini, seylesmesini anlatir. ideolojiden ve
ekonomiden ayr1 bir kiiltiir olusumunun olamayacagini anlatir. Uretimde kolaylik olsun diye en sevilen
miizikler, en ¢ok izlenen filmler, en ¢ok okunan yazarlar arasinda birlik olusturulurken; eglence
isletmesi olarak kiiltlir endiistrisi metaforu olarak kullanilir. Giiniimiiz dijital diinyasinda, sosyal medya
araci olarak kullanilan Instagram tizerinden bu durumu okumaya ¢alistigimizda da durum farkli degildir.
Adorno ve Horkheimer, kiiltiir endiistrisinden séz ederken, kitlelerin aldatilis1 diye bahsederler.
Guniimiiz dijital diinyasinda sosyal medya da kitleleri aldatan bir araca donilismiistiir. En sevilenlere,
begenilenlere, takip edilenlere baktigimizda, arkalarinda destekleyen kapitalist pazarlarin oldugunu
gOriirliz. Toplumlarin sahip oldugu, 6ziimsedigi kiiltiirel gesitlilikler ve sahip olduklar kiiltiir tiriinleri
en gilizel tabiriyle kiiltiir endiistrisine doniismiistiir. Giinlimiiz dijital diinyasina bakarak bu durumun
izlerini gérmek miimkiindiir. Bireyin kendi hayatindaki kazanimlarini olusturan bos vakit olgusu,
anlamim yitirirken, deger kavrami nicellesmistir; en ¢ok satilmasi istenen iirlinler, en ¢ok tercih edilen
metaforlara déniismiistiir. Iste, kiiltiir endiistrisi ve kiiltiir endiistrisine hakim toplumlardaki bireyin,
giliniimiiz dijital diinyasindaki gériiniimii en yalin haliyle boyledir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir Endiistrisi, Eglence f§letmesi, Kitlelerin Aldatilisi, Bos Vakit, Instagram

INSTAGRAM IN THE CONTEXT OF CULTURAL INDUSTRY

ABSTRACT

The concept of "Culture industry”, it's us, the industrialization of everything, seylesme, tells. The
formation of a separate culture from ideology and economy that couldn't tells you. For convenience in
manufacturing, the most popular music, while creating unity among the authors most widely read and
most watched movies; entertainment is used as a metaphor for the culture industry as the business. In
today's digital world, social media is used as a tool when we try to read this status via Instagram that it
is not different. Adorno and horkheimer the culture industry while talking about the masses because
they are talking about aldatilis. In today's digital world, social media has become a tool for cheating the
masses. When we look at those most popular those who admired those who followed behind them, we
see that supporting a capitalist market. Community-owned, appropriated cultural diversity and cultural
products of the cultural industry has become in the parlance of most beautiful. By looking into today's
digital world it is possible to see traces of this situation. The achievements of the individual that
constitute the phenomenon of leisure the meaning of his own life, and the flag nicellesmis concept of
value; it is the most desired products to be sold, the metaphor has turned into the most preferred. Here,
in societies dominated by the culture industry and cultural industry of the individual in today's digital
world, the view simply is the case.

Keywords: culture industry, the entertainment business, the mass deception, leisure, instagram
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GIRIS

Adorno ve Horkheimer kiiltiir endiistrisi kavramini 19. Yiizyil’in sonu ve 20. Yiizyil’in baslarinda
Amerika ve Avrupa’da yiikselmeye baslayan eglence endiistrisinin kiiltiirel bigimlerinin metalagmasini
vurgulamak amaciyla kullanmislardir. S6z konusu diisiiniirlere gore, eglence endiistrisinin yilikselmesi
kiiltiirel iiriinlerin standartlasmas1 ve rasyonalizasyonu ile sonuglanmistir. Uretilen bu kiiltiirel veya
sanatsal {irlinler kapitalist birikim ve kar elde etme amagclarma uygun olarak kitlelerin tiiketimi i¢in
hazirlanmistir. (Cagan, 2003: 183). Bu iiriinler, tiiketici bireye bir yasam bic¢imi, bir diinya goriisii
benimsetir, sartlandirir ve degisik toplum siniflari iginde ¢ok sayida insan tarafindan benimsenir duruma
geldikleri zaman, reklam degerleri bir yasam bigimi yaratir. Boylece tek boyutlu diisiince ve davraniglar
bi¢cimlenmis olur (Marcuse, 1975: 27).

Bu calismanin amaci, Adorno ve Horkheimer tarafindan olusturulan kiiltiir endiistrisi kavramini,
glinimiiz dijital ortaminda gegerliligini ve etkisini incelemektir. Kiltlir endiistrisi kavraminin
kapsayiciligi ve etkisi acisindan oldukg¢a denis olmasindan dolayi ¢alisma evreni kavramlar ve 6rnekler
acisindan siirlandirilmustir.

Birinci bolimde, Adorno ve Horkheimer’in kiiltiir endiistrisi kavramini olusturmalarinda ana
paradigmalardan biri olan, kitlelerin aldatilis1 olarak aydinlanma elestirisine yer verilmistir. Daha
sonraki kisimlarda da kiiltiir endiistrisinin eglence ve bos vakit kavramlariyla iliskisine deginilecektir.
Kitlelerin aldatilis;, eglence isletmesi ve bos wvakit olarak, kiiltir endistrisi kavram alani
sinirlandirilmistir.

Ikinci boliimde ise, bir kiiltiir endiistrisi araci olarak kullanildig1 iddia edilen Instagram incelemesi
yapilmaktadir. Instagram’ da en ¢ok takipgisi olan ii¢ sayfa nitel arastirma teknigi kullanilarak
Instagram’da alman orneklerin igerik analizi yapilmistir. Alinan bu ii¢ sayfa, ii¢ ayr1 sektor i¢in en ¢ok
takipgisi olma Ozelligine sahiptir. Buradaki amacimiz ise ilk iki boliimde anlatilacak olan kiiltiir
endiistrisi ve Instagram arasinda iliskinin gostergelerini ortaya koyabilmektir. Fotograf paylasim agi
olarak ortaya ¢ikan Instagram’in en popiiler sayfalarini incelenmedeki amacimiz, arkasinda yatan
ideolojik ya da ekonomik erklerin destekleyip desteklemediklerini sorgulayabilmenin yaninda bir kiiltiir
endiistrisi metaforu olarak kullanilmasinin kiigiik ¢apli arastirmasi niteliginde olmasidir.

KULTUR ENDUSTRISI

Kiiltiir Endiistrisi Kavramm

Toplumsal hareketlenmenin olduk¢a hizli yasandigi yirminci yiizyil, diistince tarihi ve toplumsal hareket
olarak da en fazla yasandigi yillardir. Toplumsal dinamiklerin degismesiyle ortaya ¢ikan sorunlar
lizerine bir¢ok diisiiniir ¢alismalarda bulunsa da, bunlar arasinda en Gnemlisi, eski ismi Toplumsal
Calismalar Enstitiisii olan Frankfurt Okulu’nun calismalaridir.

1923 ile 1973 yillar arasinda aktif olarak varligimi siirdiirmiis olan Frankfurt Okulu, bugiin de bir¢ok
filozof tarafindan temsil edilmeye devam etmektedir. Okul, Marksizm’i yenilemek ve degisen toplumsal
sartlar karsisinda kuramsal ¢alismalarla Marksizm’i kuvvetlendirmek amaciyla yola ¢ikmisti. Ancak bu
temel amag, farkli disiplinlerden diisiiniirlerin enstitiiye katilimiyla giiglii savunular bulmakla birlikte,
ilerleyen dénemde ortaya konulan birtakim c¢alismalar Marksist perspektifte ciddi doniisiimlere yol
agmig, hatta enstitii Marksizm’den kopma asamasina gelmistir. Frankfurt Okulu disiiniirlerinin bu
kopma agamasindaki etken, toplumu analiz ederken materyalist bakis agisinin digina ¢ikmasi ve kiiltiir
dinamiklerine daha ¢ok egilmeleridir.

Ozellikle Horkheimer’ 1 ikinci dénem okulun yoneticisi olarak gelmesiyle, Horkheimer, Adorno ve
Marcuse ¢alismalar1 daha baskin olmaya baslamistir. “Kiiltiir Endiistrisi” kavramini ilk kez 1947’ de,
Theodor W. Adorno ve Max Horkheimer’ m ‘Aydinlanmanin Diyalektigi’ eserinde ‘Kitlelerin
Aldatilmasi Olarak Aydinlanma’ boliimiinde ele almistir. Adorno, daha 6nceleri “kitle kiiltiirii” terimini
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kullaniyordu ancak, kitleler igerisinde, kendiliginden ¢ikan bir kiiltiir sorunu olmadig: i¢in kitle kiiltiirii
yerine “kiiltiir endiistrisi” terimini kullanmay1 yeglemistir.

Adorno, kiiltiir endiistrisi kavrami yerine kitle kiiltiirli kavramimi kullandiklarini, ancak yandaslariin
kavrami islerine gelecek sekilde yorumlamasini engellemek i¢in kiiltiir endiistrisi kavramini kullanmay1
uygun bulduklarini belirtmis ve bunun nedenlerini su sekilde agiklamistir:

Ik olarak kitle kiiltiirii kavrami, kiiltiiviin asagidan yani kitleler tarafindan
sekillendigi ve yonetildigi diisiincesini uyandirmaktadwr. Ancak kiiltiir
endiistrisi kurammmin temel sawi, kiiltiiriin egemen swuiflar tarafindan
sekillendigi ve yonetildigi, kitlelere egemen ideoloji dogrultusunda yon verici
oldugudur. Kavramin kullaniimasindaki ikinci neden endiistri iliskilerine
vurgu yapmaktadir. Adorno’ya gore kapitalist oncesi sistemin son
kalintilarimin da yok olmasiyla kiiltiir iiriinleri standart bir hal almig ve bu
tirtinler metalasarak piyasa icerisinde kdr getirir duruma gelmislerdir
(Adorno, 2003: 12).

Burada vurgulanmasi gereken, kiiltiir endiistrisi kavraminin kitle kiiltiirii, popiiler kiiltiir gibi isimlerinin
yerini alamayacak farka sahip olmasidir. Kiiltiir endiistrisinde énemli olan etkenin kapitalist sistemin
topluma dayattig1 kiiltiir olmasidir. Yani kiiltiiriin kendisinin bir endiistriye déniismesidir. Dolayisiyla
toplumun alt katmandan {ist katmanlara kadar sekillenen kitle kiiltiri ya da yine toplumun
¢ogunlugunun talep ettigi bir se¢im olan popiiler kiiltiir ortada yoktur. Bizlere sunulan her {iriin,
toplumsal degerler zaten siyasi veya ekonomik erkler tarafindan segilip Oniimiize gelmektedir.
Dolayisiyla yenidiinya diizeni olusurken yemek, icmek, gezmek, giyinmek, konusmak gibi 6zgiin
unsurlar1 i¢eren kiiltiir, kiiresel diinyada eriyerek; kapitalist piyasanin hakimiyeti altina girmistir ve
insanlar 6zne konumundan ¢ikip daha pasif bir kimlikle sisteme ayak uydurmak zorunda kalmaktadir.
Ve cagimizin dijital bir ¢aga biirlinmesiyle de, gitgide toplumlar da aynilagsmaktadir.

‘Kitlelerin Aldatihs1 Olarak’ Kiiltiir Endiistrisi

Adorno ve Horkhemmer’ 1n olusturdugu Aydmlanmanin Diyalektigi kitabinda, kiiltiir endiistrisi bolimii
‘Kitlelerin Aldatilist Olarak Aydinlanma’ olarak yer aldigi i¢in, kiiltlir endistrisini anlatirken neden
‘Kitlelerin Aldatilis1 Olarak Aydinlanma’ baslig: altinda verildigine deginmek de yarar goriiyorum.
Aydinlanmanin Diyalektiginde iki temel konu yer alir. {lki aydinlanmaya yonelik elestiridir. Mit zaten
bir aydinlanmadir; aydinlanma da mit ¢ doniismiistiir der. Horkheimer ve Adorno, aydinlanma dénemini
tanimlarken bu donemin rasyonel bir aydinlanma olmadigini dile getiriler. Aydilanma Cagi ile birlikte
aklin kendi nesnel igerigini yok etme egilimi i¢ine girdigini ve aklin gitgide ‘koyu bir karanliga’ itilmeye
baslandigini, 6zellikle aydinlanma cagi ile birlikte gelisen kapitalizmin, aklin giincel bi¢imini ve akli
mahveden gii¢ oldugunu anlatirlar. Baslangigtan beri 6zellikle mitsel, dinsel ve doga kaynakli korkuyu
insanlardan uzaklastirmaya ve insanlari kendilerinin efendileri durumuna getirmeyi amaglayan
Aydinlanmanin bir sonucu olarak “ yeryiiziiniin bugiin muzaffer bir felaketin belirtilerini tagidigini ”
ifade etmislerdir. Sonug olarak da, Aydinlanma ile birlikte aklin kendisi, 6zellikle aklin ‘6zerkligi’
yitirilmistir (Adorno & Horkheimer, 2014: 19-68). ikinci temel konu da kiiltiir endiistrisidir ki burada
aydmlanmanin bir nevi tarlasi niteligindedir. Aydmlanmanin mit’e doniismesiyle ya da aklin
kapitalizme hizmet etmesiyle isleyen sistemin toplum istiindeki bilingli yapim asamasi haline geldigi
diisiintilebilir.

Gunimiizde kiiltiir kavrami her seye benzerlik bulastirmistir. Radyo, film ve dergiler bir sistem meydana
getirirler. Her biri kendi iginde ve hep birlikte s6z birligi i¢indedir. Siyasal karsitliklarin estetik ifadeleri
bile aym1 sekilde bu c¢elikten ritmin Ovgiisiine ilan eder. Endiistrinin dekoratif yonetim ve sergi
mekanlari, otoriter iilkelerde diger iilkelerde oldugundan pek farkli degildir (Adorno & Horkheimer,
2014: 162). Modern diinyada ise bu hal, sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle daha da
belirginlesmistir. Sosyal medyada milyonlarca insanin ayni anda isin i¢inde olmasi yeniden iiretim
yontemlerini zorunlu kilar hale gelmistir. Kitlelere {icretsiz saglanan bu aglarda amag, kitlelerin nasil da
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olusturulan sistemin birer pargasi haline geldigini; zamanin, mekanin, dilin, dinin, {ilkenin 6nemi
olmaksizin tercihler, begeniler ve kiiltiir 6geleri nasil da birbirine benzedigini gdzler oniine sermektedir.

‘Bos Vakitsizlik’ Olarak Kiiltiir Endiistrisi

Applebaum'a goére, modern dénemle birlikte bos zaman kavrami basli basma bir sorun haline geldi.
Kullanima a¢ilan zamanin gegirilmesi gercekte bir demokrasi sorunu olarak goriilmeye baslandi. Bu
zamanin kurulu diizene katilma ya da onu sorgulama, degisim talepleri i¢in entelektiiel temel olusturma
firsat1 olarak kullanilacagi ise agik degildir. 1960 ve 1970’lerde is hayatinda daha fazla iicretten ise,
daha fazla bos vakit talep eden giiglii bir toplumsal hareket mevcuttu. Ancak, Roberts ve Olszewka’nin
da belirttigi gibi, 1980’lerden itibaren iktisadi ve siyasi sorunlarin bos vakti ve daha fazla serbestiyi
gbzden ¢ikarma pahasina yadsinmasina neden oldu. Bos vakti ni¢in, nasil ve kim i¢in, ne derece tadina
vararak gecirdigimiz tartismalidir. Is haftas1 ve saatler bu yiizyilin basindan itibaren azalma gosterdiyse
de, son yirmi y1l iginde radikal degisiklik beklentisi ger¢eklesmis degildir (Applebaum, 1997: 48).

Kapitalist uygarlik agisindan bos zaman, ¢alismanimn yeniden lretimi i¢in gerekli bir zaman/yasam
alanidir. Kapitalist ¢alisma diizeninin yeniden {iretimi igin, ¢alismaya hazir biyolojik ve zihinsel
dinginlik noktasinda is gorene ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle bos vakit, verim diisiikliigiine yol
acabilecek yorgunlugun giderilmesine hizmet edecek bir kullanim aracina doniismiistiir. Bos zaman
algisina, bireysellesmenin bir getirisi olarak bakilabilir. Ciinkii birey olmak bizi biz yapan degerlerin
farkina varip bunlar1 hayatimizda yasayabilmemizle alakalidir. Bu da bize, is disinda olusan vaktimizi
nasil tiikettigimizde iligkilendirir. Giiniimiizde insanlarin bu 6zel alanina sosyal medyanin hakim
oldugu, adeta onsuz yapilamadigi herkes¢e goriilmektedir. Bu aymi zamanda, kiiltiir endstrisi
araciligryla, bireyin sisteme bagliligini1 derinlestirirken bos vakit olgusunun nasil da bombos bir vakte
dondstiigiinii gosterir. Halbuki bos vakit, insani duygulari hatirlamak, kendimizi kesfetmek, gelistirmek;
tiikketim toplumunun getirisi olarak sunulan her metay1 tilketme duygusundan bir nevi uzaklasabilmek
olmalidur.

Eglence Isletmesi Olarak Kiiltiir Endiistrisi

Adorno ve Horkheimer, eglencenin kiiltiir endiistrisi igerisinde aragsallastigini, anlam vurgularini
kullanarak kiiltiiriin kendisinin metalastigini belirtmektedir. Bizim entelektiiel olarak gordiigiimiiz
doyumlar, bestseller’lara (goksatar), kadinlar i¢in pembe dizilere, en ¢ok izlenen Holloywood filmlerine
dondsiir. Kiiltiir ile eglencenin kaynasmasi yalnizca kiiltiiriin al¢altilmasiyla degil, eglencenin zorla
entelektiiel bir kavrama biirlinlisii de gerceklesir (Adorno & Horkheimer, 2014: 191). Eglenmek burada
sistemi sorgulamamaktir. Eglenmek her zaman bir sey diisinmemek, gosterildigi yerde bile aciy1
unutmak demektir. Kitleler, beyaz perdedeki milyonerleri izlerken, onlarla 6zdeslik kurmayacak kadar
uyanik, fakat milli piyango, sans topu gibi sayilarla ugrasip bu ugurda ¢aba gosterecek kadar kalin kafali
durumuna gelmistir. Sosyal medya eglence {izerine kurulmustur ve gelismektedir. Kiiltiir endistrisi
kavrami ortaya atildiginda heniiz radyonun oldugunu, televizyonun bile piyasa da olmadigini hatirlarsak
(1947 yillarinda), su an kiiltiir endiistrisi kavraminin nasil basarili bir sekilde sosyal medya {izerinden
isledigini hayranlik duyarak gorebiliriz.

Sonug olarak, kiiltiir endiistrisi bir eglence isletmesi olarak kalir. Bu isletmenin tiiketiciler lizerindeki
tasarrufu eglence araciligiyla uygulanir ve eglence sonunda acik buyruklarla degil, eglence ilkesinin
kendisini asan her seye karsi barindirdigi diismanlikla ¢oziiliir. Kiiltlir endistrisinin tiim egilimleri bir
biitiin olarak toplumsal siire¢ sayesinde izleyicilerin etinde kemiginde cisimlestigi i¢in, pazarin bu dalda
varligimi stirdiirmesi bu egilimleri giiglendirir.

KULTUR ENDUSTRISININ DIJITAL DUNYADAKI YUZU “INSTAGRAM?”

Instagram’in Hizh Yiikselisi

Sosyal medya platformu olarak Instagram, Facebook ve Twitter’dan sonra gelen liglincli mecra olarak
karsimiza ¢ikiyor. Peki, Instagram bu asamaya gelene kadar hangi asamalardan gecti? Diinyanin en tinlii
fotograf paylasim uygulamasi ne zaman ve nasil kuruldu? Instagram bugiin geldigi noktada ne kadar
basaril1? Oncelikli olarak bu sorulara 151k tutulacaktir.
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Instagram’in 6ykiisii Facebook’un kurulus 6ykiisii ile Twitter’in kurulus macerasiyla biiylik benzerlikler
tagiyor. Instagram da tipki Facebook gibi bilisim tutkunu gencler tarafindan kuruluyor. Instagram’in
arkasinda ABD’nin en prestijli tiniversitelerinden bir tanesi olan Stanford mezunu iki gen¢ Kevin
Systrom ve Mike Krieger bulunuyor. Systorm ve Krieger, instagram’1 kurmadan 6nce Silikon Vadisi’nin
onde gelen sirketlerinde deneyim kazanryorlar. Systrom, Instagram’m kurulusu dncesinde Google’da
iki y1l ¢alistyor. Odeo’da da staj yapiyor ve burada Twitter kuruculariyla tanisiyor. Mike Krieger’da
Instagram’in kurulusu oncesinde Microsoft’ta staj yapiyor. Bu sirketlerden aldiklar1 deneyim ve
olusturduklar sinerji ile fotograflar1 kolayca diizenleyen ve bunu arkadaslarinizla paylasmaniza olanak
veren bir uygulama gelistirme fikri ortaya c¢ikiyor. Basarili ikili bu fikri en iyi sekilde pratige
uygulayarak bugiin diinyanin en fazla kullanilan fotograf diizenleme ve paylasim uygulamasini
yaratiyorlar. Uygulama bir anda biiyiik begeni kazaniyor. Kullanicilar cep telefonlar ile g¢ektikleri
siradan fotograflar1 Instagram uygulamasinin sundugu filtreler ile olduk¢a giizel hale getiriyor.
Boylelikle uygulama amator fotografcilara harika fotograflar sunarak dikkatleri daha da tizerine gekiyor
(URL-1). Silikon Vadisi’nin gozdelerinden bir tanesi haline gelen Instagram’a yatirnm yagmaya
basliyor. Sonrasinda ise tiim diinya Facebook’un, Instagram’i 1 milyar dolara satin aldigi haberiyle
yankilaniyor. Instagram’mn tarihindeki kirilma iste bu anda, Facebook tarafindan 1 milyar dolara
almdiginda yasaniyor. Uygulama bir milyar dolarlik degeriyle tiim diinyanin ilgisini bir kez de bu
asamada ¢ekiyor.

Su anda merkezi San Francisco’da bulunan Instagram, diinyanin en énemli sosyal medya sirketleri
arasinda sayilmaktadir. Sirketin yatirimcilari arasinda Facebook ve Twitter’in yoneticileri ile ¢alisanlari
da bulunmaktadir. Diinyanin en hizli takipgi toplayan uygulamasi olma basarisini da saglayan
Instagram, Tiirkiye’de de yogun olarak kullanilmaya devam edilmektedir. Tiirk kullanicilar arasindan
bir¢ok fenomen ¢ikarken, pek ¢ok kisi de Instagram’da fenomen olmanin yollarini arar olmustur. Global
Weblndex’in arastirmasina gore, en ‘hizli biiyiiyen sosyal ag’ olan Instagrami’1 2012 yilinda Facebook
1 milyar dolara satin aldiginda sadece on ii¢ kisi ¢alisiyordu. Diinya ¢apinda kullanici sayis1 400 milyon
kisiye ulasan uygulamay1 her giin kullananlarin sayisi ise 100 milyona yaklasiyor. Bugiine kadar
Instagram araciligryla 40 milyardan fazla fotograf ve video paylasildi. Giinliik paylasim rakami ise 75
milyon. Erkek ve kadin kullanict orani yar1 yariya.Instagram sayesinde popiiler olan “selfie” kelimesi
2013 yilinda Oxford Sozliigii’ne girerek resmiyet kazanmig durumdadir (URL-2).

Tiirkiye’ de sosyal medya kullanim oranlarina baktigimizda: We are social’ in 2017 yilinin Ocak ay1
arastirmalarina gore, Tirkiye’de kirk sekiz milyon kisi aktif olarak internet kullaniyor: Toplam niifusa
orani yiizde altmis. Yine niifusun yiizde altmisi sosyal medya aglarindan en az birini kullaniyor. En aktif
sosyal medya platformu ise Youtube ve Facebook’dan sonra Instagram geliyor. Niifusun ylizde otuz
yedisi ise internet lizerinden aktif bir sekilde e-aligveris yapmaktadir (URL-3). Arastirmanin en can alici
noktasi ise interneti kisisel bilgisayar veya tabletler {izerinden gegirilen siirenin, giinliik alt1 saat
olmasidir. Ve bu vakit gegirenlerin ylizde doksan yedisinin ayni zamanda giinlik televizyon
aliskanliginin olmasidir.

McLuhan’ m ifadesiyle diinya, gitgide kiiresel bir kdye doniisiimiinii tamamlamis su an ki evre;
dijitallesen kentlerdir. Yani, hayatimiza gireli ¢ok uzun olmamasina ragmen internet giin gegtikce
hayatimizda daha ¢ok yer almaya baslamistir. leri kapitalizmin yasadigimiz bugiinlerde sistemde her
sey dijital verilere doniismeye baslamistir. Davranislarimiz, aligkanliklarimiz, 6zlemlerimiz, asklarimiz,
en Ozel ve en kot hatiralarimiz siirekli olarak bu atmosferde yer almaya baslamistir. Arastirma
sonuglarinda goriildigi gibi ¢alisma saatleri disindaki tiim vaktimizi neredeyse sosyal medya tizerinde
gecirmekte; yine sistemin i¢inde var olmaya devam etmekteyiz. Gerek kapitalizmin bas sehri olsun,
gerek sosyal aglarin kurucu sehri olsun ikisinin de Amerika merkezli olmasi bize, sistemin beyninden
uzak kalmaya izin vermemektedir.

Tiiketim Kiiltiirii Ekseninde Instagram
Tiiketim bugiin artik temel ihtiyaglar1 karsilamaktan ¢ikmis; sahsi ve tesadiifi arzularm, istek ve
tercihlerin bir biitlinlinii temsil etmeye baslamistir (Cengiz, 2009: 311). Baudrillard, tiiketicilerin

Submit Date: 17.01.2021, Acceptance Date: 20.02.2021, DOI NO: 10.7456/100101100/004 43
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © Journal of Communication Science Researches



Journal of Communication Science Researches - IBAD
ISSN: 2757-8496, May 2021 Volume 1 Issue 1, p.39-49

pazarda sergiledigi davramiglar1 bir cesit ozgiirliik ve tercih olarak yasadiklar1 goriisiine katilmakla
birlikte, bunun bir “farklilasma ve bir koda boyun egme” olarak hissedilmedigini one siirer(Baudrillard,
2012: 62). Ancak ozellikle reklamlarla ihtiyaglarin kosullandirilmasi, gizli ikna ve arzu stratejisi vb.
bilingdisina hitap eden etkinlikler araciligiyla tiiketicilerin otomatik olarak, degerlerin asil sahibi
tiikketim toplumunun yasam tarzini benimsedikleri diistiniiliirse ortada 6zgiir bir tercih durumu kalmadigi
goriiliir. Bir diger deyisle, tercihler tiiketicinin i¢inde yasadigi ve toplumsal denetimin séz konusu
oldugu kiiltiirel bir modeli yansitmaktadir (Bauman, 2012: 88). Bauman“in bu konudaki yorumu ilgi
¢ekicidir. Ona gore, pazar tarafindan tiiketici olarak se¢ilmis birey, pazar yerini her ziyaret edisinde
orada sozii gegenin kendisi oldugu hissine kapilir. Sonugta, aligverisi sirasinda Oniine serilmis sonsuz
tercihlerden bir kismina yakin durmay1 reddedebilmektedir. Ancak “reddedemeyecegi tek sey, onlardan
birini segmeyi segmektir; ama bu se¢im de zaten bir se¢im gibi gériinmez”(Bauman, 2012: 105).

Instagramin giiniimiizde en ¢ok tercih edilen sosyal medya araglarindan biri olarak islev gérmesinden
kaynakli, glinlimiizde bir¢ok sirkette markalarinin pazarlamak i¢in kullanir hale gelmis durumdadir.
Simply Measured’{in yaptig1 arastirmaya gore (2014), Intrabrand 100 i¢indeki markalarin 86’s1 sosyal
ag1 kullaniyor. Bliylik markalarmn Instagram’i bu kadar ¢ok kullanmasi, genel pazarlama stratejisi
igerisinde sosyal medyanin artik mihenk tasi oldugunu gosteriyor. Arastirmaya dahil markalarin 2012
yilinda %54 iiniin Instagram hesabi vardi. Su anda %86’simin Instagram hesabi var. Markalarin %73’
Instagram’1 en az haftada bir kere kullaniyor. Instagram kullanicilari, marka algis1 konusunda diger
sosyal aglara gore daha acgiklar. Yer belirten paylagimlar, belirtmeyenlere gore %79 daha fazla etkilesim
sagliyor(URL-4).

Asagidaki boliim, simdiye kadar olan kismin Instagram iizerinden 6rneklendirmesi seklindedir. Elde
ettigimiz verileri Boomsocial (sosyal medya arastima & analiz merkezi) ile Instagram iizerinden en ¢ok
takip edilen sayfalardan igerik goriintiileri almarak elde edilmistir. Bagliklar, isminde belirtildigi gibi
her biri farkli sektoriin en ¢ok takip edilen sayfasidir. Ve bu sayfalarin bir diger 6zelligi arkalarinda
duran pazarlama sirketleri, firmalar1 ya da reyting rekorlar1 kiran televizyon programi olan sayfalar
olmasidir. Sayfalarin temasi her ne olursa olsun hepsinde tasarlanan ve yansitilan hayat tarz1 tiiketim
odakl1 olmasidir.

Eglence-Yasam Sektoriiniin Sampiyonu: Anne Bebek Resmi Hesabi

Anne Bebek Resmi Hesabi, instagram’da eglence yasam sektorii icerisinde yaklasik 350 bin takipgisi
ve 31 bine yakin génderi sayisi ile en popiiler sayfadir. Sayfaya girildiginde hamile ya da yeni dogum
yapmis annelerin, birbirlerine tavsiyelerini, hamilelik siiregleriyle ve dogum anlariyla ilgili
paylasimlarini, yeni dogan ¢ocuklar i¢in kiyafet ve esya tavsiyelerini igerdigi goriilmektedir.

S hamileanneler I
<?

Hami€eannete:

Resim 1. Anne Bebek Instagram Hesabi Igerik Sayfasi.
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Kaynak: boomsocial.com (15.05.2017).

Ancak paylagimlarin ¢ogunda bir esya firmasi ya da internet satig sitesi reklam1 goériilmektedir. Hamile
annelerin en ¢ok begendigi kiyafetler ve cocuk esyalari, sayfanin iist kisminda yer almakta olup yeni
hamile anneler i¢inde moda ve satin alma ihtiyaglari dogurmaktadir. Yapilan paylagimlar ve {iriin
reklamlari ile, yeni anne ve anne adaylari, son donemin trendleri ya da modalar ile ortak begeni alan
kiyafet ve egyalara yonlendirilmektedir.
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Resim 2. Anne Bebek Instagram Hesabr igerik Sayfasi.
Kaynak: bloomsocial.com (15.05.2017).
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Resim 3. Anne Bebek instagram Hesab1 igerik Sayfasi.
Kaynak: boomsocial.com (15.05.2017).

Yukaridaki paylagimlarda gordiigiimiiz iizere, kadinin instagram iizerindeki sunumu, anne olgusu ve
anne olgusunu kutsallastirdigi, firmalarin buna destek verdigi ve bu sekilde iriinlerini daha kolay
pazarlama alani olugturmaktadir. Hamile annenin melek olgusuyla sunulan fotograflarla da takipgilerin
buna destek verildigi goriilmektedir.

Hizh Tiiketim Sektoriiniin Sampiyonu: Avon

Diinya kozmetik sektoriiniin 6nde gelen markalarindan AVON, sosyal medyay1 da aktif olarak
kullanmakta ve her sosyal platformda yiiksek begeni ve takipgi sayisina (instagram’da yaklasik 300 bin)
ulagmaktadir.
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Resim 4. AVON instagram Hesab1 Igerik Sayfasi.

Kaynak: boomsocial.com(15.05.2017).

Pazarlama stratejisi olarak avon, uluslararasi alanda taninan ve sosyal medyay aktif olarak kullanan
iinliileri reklam yiizii olarak se¢gmektedir.
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Resim 5: AVON Instagram Hesabu Igerik Sayfasi.

Kaynak: boomsocial.com(15.05.2017).

Uriinlerinin kimyasal bilesenlerini agiklamak yerine iiriinlerinin renklerini ya da kokularin1 meyve ve

bitki trtnlerini sunmaktadir.

© | Instagram

GUCLD
KADINLAR

e

GicLD

ADINLAR

Uygulamayi indir Girig yap

. avonturkiye Takip Et

4.899 goriintiileme

avonturkiye Gticli Kadinlar
Konferansi'nin konuklarindan Sanem
Oktar'dan Turk Kadini'nin en buytiik
hayalini dinleyin. #avon
#guzelligedegerkatar

m ytikle

Begenmek veya yort

qiris yap.

m yapmak Icin

Kaynak: AVON Instagram Sayfasinda Giiglii Kadinlar Konferans1 (15.05.2017)
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Yine Avon, meme kanseriyle miicadele etme konusunda kadinlara duyarlilik imaj1 yaratarak sayfasinda
takipgi sayisini arttirmaktadir. Halbuki kanserle miicadele ile avon iirlinlerinin gelirinden belirli bir
biitge ayirmamaktadir. Sadece meme kanseriyle miicadele i¢in yiirliylis gibi farkindalik yaratarak, sosyal
medya da en ¢ok takipgisi olan Instagram ile bunu bol bol sunmaktadir.

Kaynak: Avon Instagram Hesabi Icerik Sayfasi(15.05.2017)

Avon, llkeler i¢in 6zel renk ya da makyaj malzemesi iiretmemektedir. Tiim diinyaya ayni makyaj
malzemelerini satig yaptig1 halde, farkli kitalara 6zgii kadin yiizlerini sunarak pazarlamaktadir.

Basin-Yayin Sektoriiniin Sampiyonu: Survivor

Boomsocial’in Basin-Yaym Sektorii; dergiler, gazeteler, gazeteciler, haber ajanslari, haber siteleri,
programlar, radyolar, televizyon kanallari, yaymevleri ve digerleri basliklar1 altinda kategorilere
ayrilmistir. Basin- Yayin sektorii gibi genis yelpazeye sahip olmasina ragmen en ¢ok takip edilen sayfa
yiiksek oranla bir televizyon programi olmasini degistirememistir.

Instagram hesabi lizerinden basin-yayin alan1 igerisinde en ¢ok takip edilen sayfanin survivor olmasi,
bize 1947 yillarinda ortaya atilan kiiltiir endiistrisi teriminin ne kadar yerinde bir tanimlama oldugunu
gliniimiiz kosullar1 ve sosyal medya iizerindeki yansimalarina bakinca daha iyi anlamaktayiz. Basin ve
yayin alaninda onca materyal varken bir yarisma programinin en ¢ok takip edilen olmasi, insanlarin
akinla televizyon disinda da bu programi takip etmesi disiindiiriiciidiir.

Instagram > Turkiye > Basin - Yayin > Programlar > Survivor Tarkiye

5 = = ",
Survivor Turklye Favorilerime = Karsilasurma

ekle listeme ekle
instagram hesab

Survivor Turkiye

@survivorturkiye
#Survivor, i1ssiz bir adada hayatta kalma mucadelesi veren yanismacilarin, adada
sardurdugu zor yasami ve birincilik macadelesi...

1319 a2 1145334 E

GONDERI TAKIP ETTIGI TAKIPCI E =
http://instagram.com/survivorturkiye Son kontrol : 16.05.2017
@_ Genel Bakis (@ Performans
Takipci 1.145.334 Gunluk takipci artisi =] 0,00 %

Kaynak: Surviver instagram Hesabi Icerik Sayfas1(15.05.2017)
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Programin igerigine baktigimizda, doganin vahsilestirildigi ve ortada kazananlar, kaybedenler olarak
islenen bir miicadele vardir. Tam bir kapitalist bakis agisiyla hazirlanan program gorildigi gibi
Instagram’da 1.500.000 yakin takipg¢isi bulunmaktadir.

. 77T istatistikler Medyalar & Bilgiler

Takipgi Artis BQS Medya Gancel Rapor

Gunluk periyotlarla takipgi sayisi Coes)

@ Takipci

1.142,500

1,140,000 /',.._0

Y
% STV

Takipci

15 Nis 18 Nis 21 Nis 24 Nis 27 Nis 30 Nis 03 May 06 May 09 May 12 May 15 May

Tarih

Kaynak: Surviver Boomsocial Uzerinden Giinliik Takip¢i Istatistigi Grafigi (16.05.2017).

Survivor’un, Instagram iizerindeki takipgi sayis1 giin gectikce artmaktadir. Insanlarn dogadaki
miicadelesi, tnliiller ve goniilliller olarak sinifsal ayrim yapilmasi, yasamsal ihtiyaglar i¢in; hayatta
kalmak i¢in miicadele edilmesi kapitalizmin nasilda sosyal medya yoluyla bize sunuldugunun ve
insanlarin buna zaten hazir formata doniistiigiiniin bir gostergesi niteligindedir. Survivor sadece
Instagram da en ¢ok takip edilen degil, diinyada 6zellikle Amerika’da ses getiren yarisma olduguna
dikkat cekmek gerekir. Tiirkiye ‘deki Acun medya sirketlerinin sahipligini yapan Acun Ilicali tarafindan
¢ok 1iyi pazarlandigmin ve instagram araciligiyla topluma farkl talepleri karsilayan kiiltiir iirinleriyle
satildiginin bir gostergesidir.

Bu orneklerde gordiigiimiiz {izere, farkli sektér gruplarindan en g¢ok takipgisi olan sayfalarmn ortak
Ozelligine baktigimizda, bizlere reklamla ¢ok iyi sunulan ve biiyiik bir kesim tarafindan begenilen ve
takip edilen sayfalar olmasidir. Konu ve igerik farklilasmis olsa da kapitalist pazarin hakim oldugu
giicler tarafindan da maddi olarak desteklendigi ger¢eginin degismedigini gézler 6niine sermektedir.

SONUC

Adorno ve Horkheimer’in 1947’lerde kiiltiir endiistrisi kavramini analiz ettiklerinde, medya araci olarak
sadece radyo ve televizyon olmasina ragmen, kavramin derinligini bugiiniin dijital diinyasini
inceleyerek daha iyi idrak edebiliyoruz. Calisma alani olarak smirlandirdigimiz Instagram tizerinden
igerik analizi yaptigimizda kiiltiir endiistrisi kavraminin etkilerinin, baglantilarinin, derinliginin devam
etmekte olup, daha da islevsizlestigini goriiriiz.

Kiiltiir endiistrisi kavrami bize her seyin endiistrilesmesini, seylesmesini anlatir. ideolojiden ve
ekonomiden ayr1 bir kiiltiir olusumunun olamayacagini anlatir. Uretimde kolaylik olsun diye en sevilen
miizik, en ¢ok izlenen filmler, en ¢ok okunan yazarlar hepsi ti¢ asag1 bes yukar1 ayni olur hale gelmistir.
Giiniimiiz dijital diinyasinda sosyal medya araci olarak kullanilan Instagram iizerinden bu durumu
okumaya calistigimizda da durum farkli degildir. En sevilenlere, begenilenlere, takip edilenlere
baktigimizda, arkalarinda destekleyen kapitalist pazarlarin oldugunu goriiriiz. Toplumlarin sahip
oldugu, 6ziimsedigi kiiltiirel cesitlilikler ve sahip olduklar1 kiiltlir iirlinleri en giizel tabiriyle kiiltiir
endistrisine doniismiistiir. Deger kavrami nicellesmistir. En ¢ok satilmasi istenen {iriinler, en gok tercih
edilen metaforlara dontigsmiistiir.
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Kapitalist toplumda hakim olan ekonomik zihniyet gitgide kendini emperyalist toplum kaliplarina
birakirken, sahip olunan toplumsal degerler kaybolur hale gelmistir. Tiiketimin kontroliinii elinde tutan
egemen siniflar, deger kavramini, daha ¢ok pazar alani yaratabilmek amaciyla kullanilir hale gelmistir.
Dolayisiyla kiiltiir kavrami da 6ziiniin disina ¢ikmustir. Artik saf kiiltiirii kavrami yerine, endiistrilerin
pazar1 hale gelen kiiltiir kavrami vardir. Kiiltiir endiistrisinde temel nokta, kiiltiiriin kendisinin endiistri
haline gelmesi, kiiltiirel iiriinlerin de endiistri iiriinlerine dondstiiriilmesindedir. Ekonomik agidan,
iktisadi olarak en gelismis iilkelerde, sermayenin degerlendirmesi i¢in yeni olanaklarin arandigi, eski
olanaklarda yeni sistem iginde gitgide eridigi bir donemde kiiltiir endiistrisinin metalar1 6le biiyiik hale
gelmistir ki yeni fenomenler ortaya ¢ikarir. Glinlimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarindan
biri olan Instagram da bunlardan biri olarak goriiliir.
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(074

Rumeli gd¢menlerinin yogun olarak yasadigi Istanbul ili Bayrampasa ilgesinin &rneklem olarak
incelenmis oldugu bu calismada; 2004 ile 2019 yillar1 arasinda yapilan yerel se¢imler Oncesi
Tiirkiye’deki iki biiyiik partinin Bayrampasa belediye baskan adaylarinin sosyal medya aglarini ne
derece etkili kullandiklar1 ve adaylarin etnik kimliklerinin oylamaya yansimasinin olup olmadig: yerel
secim sonuglarina gore incelenmistir. Elde edilmis olan veriler dogrultusunda CHP belediye baskan
adaylar1 2004 yili se¢imlerinde yiizde 12,03 oy almis, 2019°da gerceklesen son yerel se¢imlerdeyse
oylarini yiizde 50,67’ye ylikseltmistir. Ak Partili belediye baskan adaylariysa ayni se¢imlerin ilkinde
yilizde 51,91 son se¢imdeyse ylizde 44,50 oy almistir. Nicel ve nitel yontemlerin her ikisinin de
uygulanmis oldugu bu arastirmada, Cumhuriyet Halk Partisi’nin Bayrampasa’daki son 5 yerel segimde
gergeklesen oy artiginin sebepleri “iki agsamali1 akis” modeli baglaminda incelenmistir (Yaylagiil, 2019:
58). Elde edilen bulgular sonucu, CHP Bayrampasa Orgiitiiniin sosyal medyay1 Ak Parti Bayrampasa
Teskilati’ndan daha az kullanmis olmasina ragmen, Bayrampasa il¢esindeki kamuoyu oOnderleri
araciligryla 2004 yilindan beri her yerel se¢imlerde oylarini artirma basaris1 géstermis ve tekrarlanan
Istanbul secimlerinde Bayrampasa’da ilk kez Ak Parti’yi ge¢mistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Aglar, Etnik Kimlik, Ak Parti, Cumhuriyet Halk Partisi, Iki Asamali Akas.

SOCIAL NETWORKS AND EFFECT OF ETHNIC IDENTITY ON
LOCAL POLITICS: THE EXAMPLE OF BAYRAMPASA

ABSTRACT

In this study, in which the Bayrampasa district of Istanbul, where Rumelia immigrants live, was
examined as a sample; before the local elections held between 2019 and 2004 were analyzed according
to the election results are not the two major parties Bayrampasa mayoral candidate of the social media
they use their network effectiveness and candidates in Turkey are of voting reflection of ethnic identity.
In line with the data obtained, CHP mayor candidates received 12,03 percent of the votes in the 2004
elections, and in the last local elections held in 2019, they increased their votes to 50,67 percent. AK
Party mayor candidates received 51,91 percent in the first elections and 44,50 percent in the last election.
In this study, where both quantitative and qualitative methods were applied, the reasons for the increase
in the votes of the Republican People's Party in the last 5 local elections in Bayrampasa were examined
in the context of the "two-stage flow" model (Yaylagiil, 2019: 58). As a result of the findings obtained,
although the CHP Bayrampasa Organization used social media less than the Ak Parti Bayrampasa
Organization, it has been successful in increasing its votes in every local elections since 2004 through
the public opinion leaders in Bayrampasa district, and in the repeated Istanbul elections, it was the first
time in Bayrampasa passed.

Keywords: Social Networks, Ethnic Identity, AK Parti, Cumhuriyet Halk Partisi, Two-Stage Flow.
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GIRIS

Osmanli Imparatorlugu’nun son dénemlerinde Balkanlar’daki hakimiyetin kaybolmasi sonucu binlerce
Rumelili Istanbul ve Anodolu’ya gd¢ etmistir. 1927°de baslayan gogler, 1950 ve 1960’11 yillarda devam
etmistir. Bulgaristan ve eski Yugoslavya iilkesinden gelen gé¢menlerin Bayrampasa’nin gelismesinde
¢ok biiyiik katkilar1 olmustur. Eski ismi Sagmalcilar olan ilge, adin1 o bolgede daha 6nce yasamis olan
4. Murat’in sadrazamlarindan Bayram Pasa’dan almistir. Bayrampasa, Tirkiye'nin kuzeybatisinda
Marmara Bélgesi'nde, Istanbul'un Avrupa yakasinda bulunan 271 bin niifuslu ilgesidir. Giineyinde
Zeytinburnu, dogusunda Eyiipsultan ve Gaziosmanpasa, batisinda da Esenler ilgeleriyle komsudur. il
merkeziyle arasinda yalnizca 3 km'lik bir mesafe vardir (URL-31).

[Ik kurulan Bosnak dernegi olan Tiirkiye Bosna Sancak Kiiltiir ve Yardimlasma Dernegi ilcede
Bosnaklarin yogun oldugu Yildirrm Mahallesi’ndedir. Bu dernek igisleri Bakanligi’ndan aldig1 6zel
izinle “kamu yararina ¢alisan dernek statiisii”’ almistir. Bayrampasa’nin ¢ogu mahallesinde degisik yore
adlartyla Rumeli dernekleri bulunmaktadir. Ozellikle yerel segimler dncesinde bu derneklerde bulunan
kamuoyu 6nderleri araciligiyla parti ismi gozetmeksizin meclis iliyesi veya belediye baskan adayi1 olan
hemsehriler “iki asamali akis” kuraminda belirtildigi gibi desteklenmektedirler. Bu topluluklarda
bulunan bireyler, haberlerden veya sosyal medyadan aldiklar1 mesajlarin degil, derneklerin veya
kamuoyu onderlerinin etkisi altinda kalarak hareket etmektedirler (Yaylagiil, 2019: 58). Fransiz siber
kuramci Pierre Levy “Hicbirimiz her seyi bilemeyiz,; herbirimiz bir seyler biliriz ve kaynaklarimizi
toplayp becerilerimizi birlestirirsek, par¢alari bir araya getirebiliriz” diye tanimlamis oldugu kolektif
zekayla yakinlasma kiltiiriinlin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Popiiler kiiltiirde kollektif zekanin
kullanilmasiyla egitim, hukuk, reklamcilik ve siyasete yeni bir boyut getirilebilir (Jenkins, 2018: 20-
21). Ozellikle Bayrampasa ilgesinde oldugu gibi farkli etnik kimliklere sahip bireylerin yasadig1
bolgelerde, internette olusturulan sosyal medya hesaplari lizerinden veya dernekler araciligiyla
olusturulan kolektif zekayla hareket ederek bilhassa yerel segimlerde kendi adaylarini destekledikleri
goriilmektedir.

Insanlar1 sosyal aglarin igerisinde bulusturabilme giiciine sahip olan internet, giiniimiizde yeni bir kamu
alan1 olarak goriilmektedir. Chane’e gére toplumun temel kiiltiirel kurumlardan biri olan medya araglari
kiiltiirel sembolleri ve fikirleri kullanarak mesajlar1 olustururken kamusal alanda kimligin géstergesi
olarak bolgesellik, din, meslek toplumsal sinif gibi farkli kimlik alanlarini bigimlendiren bir arag roliinii
iistlenmektedir. Internet, iletiler, forumlar, sosyal aglar, organize olmaya olanak taniyan gruplar,
kamusal alanmn seklini degistirmistir (Oviir, 2020: 22). Bayrampasa’nin 6rneklem secildigi bu
calismada, sosyal aglarin ve belediye bagskan adaylarinin etnik kimliklerinin yerel secimlerdeki etkileri;
nicel ve nitel yontemler kullanilarak arastirilmistir. Icerik analizi metoduyla Bayrampasa ilgesinde
2004’ten 2019’a kadar gergeklesen yerel segimlerin sonuglariyla parti ve baskan adaylarinin sosyal
medya hesaplar1 incelenmistir. Bu inceleme sonucu elde edilen veriler 4 ayr1 grafikle agiklanmustir.
Birinci grafik, iki partinin Bayrampasa’daki son 5 yerel se¢im sonuglarini karsilastirmali olarak
gostermektedir. 1ki ve {iciincii grafik partilerin ilge baskanligi, kadin kollar1 ve genglik orgiitlerinin
sosyal medya hesaplarmi karsilastirmali olarak vermektedir. Dordiincii grafikse her iki partinin bagkan
adaylarinin sosyal medya hesaplarini karsilastirmali olarak vermektedir.

Diger yapilan arastirmada nitel yontemlerden goériisme metodu uygulanmistir. Arastirma siirecinde
diinyay1 etkisi alan Covid-19 pandemisi yasandigindan dolay1 gériismeler yeni medya uygulamalarindan
biri olan Zoom iizerinden gergeklestirilmistir. Oncelikle Bayrampasa’y1 kendilerinden en dogru bir
sekilde 6grenebilinecek bir odak grup belirlenmistir. Bu grupta her iki partinin 6nceki donem ilge
baskanlari, simdiki ve Onceki donem Bayrampasa Belediye Meclis Baskan Vekilleri, iki mahalle
mubhtari, biri ulusal dordii yerel olmak {izere 5 gazeteci, is insanlari, esnaflar ve ev hanimlar1 yer
almaktadir. Grup belirlenirken dikkat edilmis olan diger bir husus da goriismecilerin memleketleri
olmustur. Bu sayilarda da esitlik saglanmistir. Goriismecilere demografik sorularin disinda 5 farkli 6lgek
dogrultusunda hazirlanmis olan 30 soru sorulmustur. Goriisme sonuglar1 7 farkli tabloyla agiklanmaistir.
Birinci tabloda goriismecilerin demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Diger alt1 tablodaysa, 30 soru
igerisinden makalenin ana diigslincesini en iyi agiklayan 6 soruya goriismecilerin verdikleri cevaplar
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yazilmistir. Ayrica muhtarlarla yapilan goriismelerden Bayrampasa’nin 11 mahalle muhtar1 hakkinda
yeni bir bilgi elde edilmis ve bu bilgi olusturulan yeni bir grafikle gdsterilmistir.

Resim 1. Osmanli Déneminde Tasra Y6netimi
Kaynak: (URL-32).

Osmanlh Déoneminde Belediyecilik Anlayisi

Osmanli Devleti’nin klasik déneminde tasra yonetimi; eyalet, sancak (liva), kaza ve koy sirasiyla
olusmustur. Bu dénemde, giiniimiizde oldugu gibi bir yerel hizmet anlayisi gelismemistir. Ancak bazi
mabhalli hizmetler kadilarin sorumlulugunda gergeklestirilmistir. Temizlik, ¢ars1 ve pazarlarin
denetlenmesi, narh koyma (bir iriine veya hizmete verilebilecek en yiiksek fiyat), para ayarmin
denetlenmesi, imar denetimi ve kamusal hizmetler o donemdeki belediye hizmetlerini olusturmaktadir.
Kadi gorevli bulundugu eyalet veya sancak merkeziyle kazalarda belediye baskani, savci, yargic ve
emniyet miidiirii konumunda gorev yapmistir. Osmanl kadisinin klasik donemdeki gorevleri arasinda;
imamlar1 atamak, noterlik, yetim mallarinin idaresi, nafaka tayini, senetlerin tanzimi, miras, evlilik
sozlesmesi diizenlemek, tapu sicil muhafizligi, infaz hakimligi, miilki gérevler, sehrin genel diizeni ve
temizligini saglamak, pazar yerlerini kontrol etmek, fiyatlar1 kontrol etmek, esnafin 6l¢ii aletlerini
kontrol etmek, bolgesindeki gerekli imar ve diizenleme faaliyetlerini yapmak, ihtiya¢ duyulan temel
maddelerin karaborsaya diismesini engellemek, diizeni saglamak icin tedbir ve yasaklar koymaktir.
Kadilarin bu isleri yapabilmeleri igin yardimcilari vardir. Yargilama isinde naibler, daha sonra
mabhallelerde bugiinkii muhtarlar gibi yargi yetkisi olmayan imamlar gelirdi. Asayis konusunda
subagilar1 kadiya destek olurdu. Osmanli devletinde belediye hizmetlerinden sorumlu kisi muhtesibtir.
Muhtesibin gorevi Divan’dan g¢ikan hiikiimlerle kadinin verdigi emirleri uygulamaktir. Bir kiginin
muhtesib (belediye baskani) olabilmesi i¢in; miisliiman olmasi, akil-balig olmasi, erkek olmasi, adil
olmasi, bazi cezalandirmalar i¢in izinli olmast, sahip oldugu ilimle amel etmesi, Allah rizasin1 gézetmesi
ve iyi ahlak sahibi olmas1 gerekmektedir (Kartal, Ozgiil, 2019: 20-42). Osmanli Devleti’nde de diger
devletlerin klasik donemlerinde oldugu gibi merkezi yonetime agirlik verildiginden yerel yonetim
anlayisi fazla gelismemistir.

Sultan Abdiilmecid, 3 Kasim 1839’da Tanzimat fermanina onay vermistir. Bu fermanla bir anlamda
padisahin iradesi de kisitlanmistir. Bu fermanin diger hassas noktasiysa Osmanli Devleti’ni olusturan
tiim bireylerin esit say1lmasidir. Osmanli’da bati tarzi belediye uygulamalarinin Tanzimat sonrasi ¢iktigi
goriilmektedir. Istanbul’da 1855°te Sehremanetinin kurulmasiyla kadinin belediye islerine ait
yetkilerine son verilmis, Sehir Meclisi adiyla bir meclisin olusmasina ve baskanligi da Salih Pasa’nin
getirilmesine karar verilmigtir. Ancak kurulan bu teskilattan istenilen verim almamayinca 1857°de
Istanbul’daki belediye hizmetlerinin diizenli verilebilmesi igin sehrin 14 belediye dairesine boliinmesi
karar1 alinmigtir. Uygulama ilk 6nce Beyoglu ve Galata’y1 i¢ine alan 6. Belediye Dairesi’'nde
denenmistir. Bu sistem basariyla uygulanan Paris belediyesinden drnek alinmistir. Ik énce 6zel bir
belediye teskilatiyla bir de belediye meclisi kurulmustur. 1859°da sokak nizamnamesi, 1861°de yol ve
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bina nizamnamesi, 1864’te vilayet nizamnamesi olusturulmustur. 1868’de Dersaadet Belediye
Nizamnamesiyle, Altinc1 Belediye Dairesi’ndeki on yillik deneme siireci sonunda istanbul’un diger 13
dairesinde de ayn1 uygulamalarin yapilmasina karar verilmistir. Nizamname 6 Ekim 1868’de yiiriirliige
girmistir. 1871°de diizenlenen vilayet nizamnamesi 129 maddeden olusmaktadir. Tiirkiye’de yerel
yonetim gelisim evresinde bu nizamname O6nemli bir yapitasini olusturur. 1877°de ¢ikan Dersaadet
Beldiye Kanunu ile 6nceki tiim kanunlar akamete ugramistir. Uzun seneler yiiriirliikte olacak kanunlar
yenilenerek yazilmistir. Oncelikle Istanbul dahilindeki 20 belediyenin sinirlar1 ayritili bir bigimde
verilmistir. Bu belediyeler Beyazit, Sultanahmet, Fatih, Samatya, Eyiip, Beyoglu, Haskoy, Besiktas,
Arnavutkdy, Yenikdy, Tarabya, Biiyiikdere, Beykoz, Anadoluhisari, Beylerbeyi, Yenimahalle,
Dogancilar, Kadikdy, Adalar ve Makrikoyii’diir. Kanunun {i¢iincii maddesinde belediyenin gorevleri
siralanmistir. Belediyeye ait binalarin insaat isleri, yollarin genisletilmesi, kaldirnrm ve lagimlarin
yapilmasi, su yollarinin yapim ve bakimi, harap haldeki binalarin yikilip enkazlarmin kaldirilmasi,
kamulastirma, belediyeye ait emlak gelirlerinin idaresi, belediyenin haklarini korumak, mahallelerin
temizligi ve aydinlatilmasi, belediye dahilinde bulunan gelir getirici miilklerin kaydedilmesi, niifusun,
dogum ve 6liim kayitlarinin tutulmasi, meydan yapimi ve korunmasi, iskele yapimi ve genisletilmesi,
pazar yerleri acilmasi, kiralik arabalarin ve nakliye licretlerinin belirlenmesi, seyyarin engellenmesi,
zabita iglerine ve genel ahlaka iliskin hususlarin yonetimi, toplanma mekanlarinin denetimi, vapur ve
iskelelerin kontrol edilmesi, tartilarin kontrolii, ekmek fiyatlarinin ve tretiminin kontrol edilmesi,
mezbahalarin denetimi, sagliksiz yerlerde gida maddelerinin satisina engel olmak, engelli ve kimsesiz
cocuklarm egitim ve terbiyesiyle ilgilenmek, fakirlerin saglik problemleriyle ilgilenmek, yaslilara
huzurevleri yapmak, tahsil edilen belediye gelirlerinin belediyenin ihtiyaglarina harcanmasina dikkat
etmek, kimsenin haksizliga ugramamasina, esnafin idaresine dikkat etmek gibi gorevler belediye
kanununda yer almustir (Kartal, Ozgiil, 2019: 42-150). Tanzimat fermaniyla Osmanli Devleti’nde
baslayan batililasmaya en iyi 6rnek; Fransa’da basariyla uygulanan belediyecilik modelini dnce Altinct
Belediye Dairesi’nde daha sonra Istanbul’'un 20 dairesinde uygulamak olmustur. Osmanli’daki
belediyecilik reformu cumhuriyetin ilan edilmesinin ardindan Osmanli’dan kalan bir miras olarak
yillarca devam ettirilmistir.

Tiirkiye Cumhuriyeti’nde Belediyecilik Anlayisi

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasindan sonraki siirecte yerel belediyecilik anlaminda yapilan ilk is
1924°te ¢ikarilan koy kanunu yasasidir. Koy kanunuyla Osmanli donemindeki imamlarin gorevleri
muhtarlara verilmistir. Ayn1 y1l daha 6nce Istanbul’da denenmis olan Ankara Sehremaneti kurularak
baskentin gelismesi saglanmak istenmistir. 1921 ve 1924’teki anayasalar belediyeler hakkinda sistemli
bilgi vermemektedir. 1930°da yasalasan 1580 say1li belediye kanunu, o dénemin yerel yonetimlerle ilgili
en onemli diizenlemesidir. Bu yasa Ankara Sehremaneti ile birlikte 53 y1l yiirtirliikte kalmis olan vilayet
ve dersaadet kanunlarinin hiikiimlerini sona erdirmistir.1580 sayil1 belediye kanunu, i¢inde bulundugu
doneme gore oldukea ileri sayilabilecek seviyede nitelikli diizenlemeler 6ngiirmiistiir. Belediyeler adeta
merkezi yonetimin yereldeki bir uzantisi halini almistir. Bu kanunla birlikte belediyeler tiizel kisilik
kazanmig, hizmet alanlar1 genislemistir. Yerel yonetimlerle ilgili bir diger 6nemli gelismeyse 1954’te
Istanbul Belediyesi’nin vilayetten ayrilmasidir. Béylece valilik goreviyle belediye baskanligi gorevi
ayn1 kisiden almmustir. Bu degisim ilk dnce Istanbul ve Ankara belediyeleriyle baslamis, daha sonra
tiim belediyelerde uygulanmistir (Erdem, 2015: 58-62). 1580 say1ili kanun 2005°e kadar uygulanmis ve
Ak Parti doneminde ¢ikarilan yeni belediye kanunuyla gecerliligini kaybetmistir.

Toplumcu belediyecilik anlayis1 Tiirkiye’de 1970’lerde ortaya ¢ikmustir. Toplumsal, iktisadi ve siyasi
degisimin hizli bir bigimde yasandigi 1960’1 yillardan sonra degisimin kesinlestigi toplumcu
belediyecilik anlayisi dogmustur. 1973°teki yerel seg¢imler sonucu iktidara gelen sosyal demokratlar,
farkli bir belediyecilik anlayisi ortaya koymuslardir. Ancak bu anlayisi uygulamaya calisan belediyeler,
pratikte giicliiklerle karsilasmis ve bu uygulamayla birlikte yerelde siyasallasma dénemi baglamistir
(Giiler, 2013: 126-153). Sosyal demokrat belediyeler, iktidarla uyumlu ¢alisamadiklar i¢in toplumcu
belediyecilik anlayisi, basariyla uygulanamamustir.
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Yerel yonetimler, belirli bir cografi simirlar igerisinde hayatlarma devam eden bireylere hizmet
edebilmek amaciyla bagimsiz veya herhangi bir partinin aday gdstermesi sonucu halk tarafindan
secilmis, yasalarla kendilerine taninmig biit¢e, yetki, arag ve personel olanaklarini kullanmakta olan ve
kanunlarla kendilerine verilmis olan gorevleri icra etmeye c¢alisan kamu tiizel kisilerdir. Yerel
yonetimler bu goérevlerini gergeklestirmek i¢in bazi yontemler kullanirlar. Bu yontemler sosyal devlet
fikrinin 6nem kazanmasiyla birlikte merkez ile yerel yonetim arasindaki gérev ve yetki paylasimini
yeniden diizenlemis, belediyelerce yiiriitiilen bazi hizmetler merkezi idareye, merkez tarafindan icra
edilmekte olan bazi vazifeler yerel yonetimlere devredilmistir. Yeni diizenlemeler belediyenin toplum
yarar1 i¢in gercekelestirdigi sosyal ¢aligsmalar1 6n plana ¢ikarmistir. Sosyal belediyecilik anlayis1 sosyal
alanlarda uygulama ve planlama ¢alismalarini yerel yonetimlere vermistir (Sengiin, Akman, 2020: 5-
10). Osmanli déneminde tasradan sorumlu olan kadi ve onun yardimcilarindan belediye baskanligi
gorevini yamakta olan muhtesiplerin, mahalli yerlerdeki ihtiyag¢ sahiplerine, yetimlere, dullara, engelli
ve yaglilara yapmis olduklar1 yardim, giiniimiiz belediyeciliginde, sosyal belediyecilik kavrami altinda
daha da genisletilerek devletin de katkilariyla belediyelerde bulunan sosyal hizmetler birimiyle
yuriitiilmektedir.

Bayrampasa Belediye Se¢imleri Baglaminda Nicel ve Nitel Analiz

Bu ¢alismada orneklem olarak secilen Bayrampasa’da yerel secimlerde halkin belediye baskani
secerken gbz Oniine aldigr kriterler arastirilmistir. Demografik 6zellikleri sebebiyle arastirmaya konu
olan bolgede sosyal aglarin etkinligi ve adaylarin etnik kimlikleri tizerinde detayli arastirmalar
yapilmustir. Ik yapilan arastirmaysa 2004’ten 2019°a kadar olan segimleri hangi parti ve hangi adayin
kazanmis oldugu tizerinedir. Daha sonraki arastirmada her iki partinin Bayrampasa il¢e baskanliklarinin
ve belediye baskan adaylarinin sosyal aglardaki etkisi analiz edilmistir. Yapilan tiim analizler hazirlanan
grafiklerle agiklanmustir.

28 Mart 2004 Bayrampasa Mabhalli idareler Segimi
T.C. Yiksek Segim Kurulu'nun internet sitesinden alinmis olan 2004 yil Mahalli
idareler (yerel secimler) secim sonuglarinda, Bayrampasa ilgesinde Ak Parti’nin
baskan adayi Hiiseyin Birge’nin ylizde 51.91, en yakin rakibi CHP adina segime
katilmis olan Recep Tayyar Akar’in ylizde 12.03 oy aldiklari gorilmistir (URL-
1). Bu secimden sonra CHP Bayrampasa Orgiitii, Ak Parti ile arasinda olusan
farki kapatmak ve bir sonraki se¢imi kazanmak icin 6zellikle etnik kimligi
Bayrampasa’nin yapisina daha uygun bir belediye baskan adayi arayisina
girmistir. Bayrampasa’nin demografik yapisinin ¢cogunlugunu eski Yugoslavya
Ak Parti Bayrampasa devletinden gelmis olan Tirkler (Arnavutlar, Bosnaklar, Makedonyalilar,
Belediye Baskan Adayt . . .
Hiiseyin Biirge Kosovalilar, Sancaklilar vb.) ile Bulgar ve Yunan muhacirleri olusturmaktadir.
Daha sonralariysa Kastamonu basta olmak (izere Kirklareli, Giresun ve Sinop

illerinden gog¢ almistir.

29 Mart 2009 Bayrampasa Yerel Secimleri

CHP Bayrampasa orgiitii, 2009°da yapilacak olan yerel segimlere TBMM’de B
21. Dénem Milletvekilligi gorevi yapmis olan Bosnak asilli Bahri Sipahi ile
girme karar1 almigtir. Bayrampasa’da Bosnaklar’in yogun yasadigr Yildirim
Mahallesi’nde ana se¢im biirolarimi kurmuslardir. Bayrampasa’da parti oyuyla
birlikte hemsehri oylarina da talip olan Bahri Sipahi ve CHP ilge 6rgiitii, biiyiik
bir heyecanla se¢im ¢aligmalarin1 gergeklestirmistir. Bayrampasa’da 4’tincii
kez belediye baskani segilebilmek i¢in Ak Parti adina se¢ime katilacak olan
Hiiseyin Biirge; Bulgar muhaciri, din 6gretmeni ve 3 dénem Bayrampasa’da
baskanlik yapmis belediye tecriibesi olan bir adaydir. Hararetli gecen segim CHP Bayrampasa
kampanyasinin sonunda Bahri Sipahi, CHP oylarimi ii¢ katina artirmis olmasina ~ Belediye Baskan Aday:
ragmen, Hiiseyin Biirge, Ak Parti adina kazanan isim olmustur. Ak Parti yiizde Bahri Sipahi
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44.50 oy alirken CHP ise ylizde 35.70 oy almistir (URL-2). 2009 yilinda yapilmis olan yerel segimlerin
tanitim kampanyalarinda her iki parti de; bayraklama, brosiir dagitma, gazete reklamlari, bolgesel
televizyonlarda tanitim programlari, kiiglik mitingler, esnaf ziyaretleri, ev sohbetlerine katilim gibi
geleneksel yontemlerle se¢im c¢alismalarimi gergeklestirmiglerdir.

30 Mart 2014 Bayrampasa Yerel Secimleri

Geleneksel medya diye adlandirilan gazete, televizyon ve radyo gibi araglarin insanin ruhsal ya da
fiziksel yetilerinin birer uzantisi halini aldigini belirten Mcluhan, kitabin géziin yerini aldigimni, giyimin
tenimizin yerini aldigini, elektrik devrelerinin ise merkezi sinir sistemimizin birer uzantisi halini almig
oldugunu agiklamistir (Mcluhan, 2019: 26-41). Iletisim teknolojisi tarihsel siire¢ icerisinde 1900’1
yillarda elektronik devrimin ger¢eklesmesiyle birlikte hiz kazanmustir. Geleneksel iletisim araglar1 bu
devrimin hizlanmasini kolaylastirmistir. Bu hiz daha 6nce higbir dénemde bu seviyede olmamistir. Bu
siiregte ortaya ¢ikan birtakim yaklasimlar iletisim siirecinin hesaplanabilen bir ileti olarak yeni bastan
tarif edilmesine sebep olmustur. Sayisal ¢oziimlenme saglandiktan sonra bilgisayar ve internet
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla sekillenen yeni durum “dijital iletisim ortami” olarak tanimlanmis ve
gelisimi bu sekilde izlenmistir (Yengin, Bayrak, 2017). Dijital iletisimin yayginlagmasiyla birlikte
sosyal medya, se¢imlerde de en ¢ok kullanilan ara¢ konumuna gelmistir. Bagskan adaylari, partiler,
kanaat onderleri hatta segmenler bile sosyal aglarda dijital kimlikler hazirlayarak se¢im propagandasini
sosyal aglardan da yapmaya baglamiglardir.

2014°deki yerel segimlerde Ak Parti adina Atila Aydiner ismi 6ne ¢ikmustir. Ak
Parti Bayrampasa Ilge Teskilati’nin kurucu baskani olan Aydiner’in meslegi
eczacilik, memleketiyse Rize’dir. Bayrampasa Belediyesi’'nde meclis
iiyesiyken Baskan Hiiseyin Biirge nin Istanbul milletvekili aday1 olmak igin
istifa etmesi sonucu Bayrampasa Belediye Meclis Uyeleri tarafindan segilerek
yaklasik 2 yil belediye baskanligi gorevini gergeklestirmistir. CHP Bayrampasa
Orgiitiiyse bir onceki secimde parti oylarmi iice katlamis tecriibeli bir siyasi
olan Bahri Sipahi ile yeniden se¢imlere girme karar1 almustir.

Ak Parti Bayrampasa 30 Mart 2014 yerel se¢imlerinde de Bahri Sipahi’nin adayr oldugu CHP
B eleﬁg}?ﬂ%ﬁiﬁ;‘{ay ' Bayrampasa Orgiitii, oylarm yiizde 39.30’a yiikseltmis, ancak Atila Aydmnerli
! Ak Parti Bayrampasa Teskilati, aldig1 yiizde 50.40 oyla belediye se¢imini
kazanmistir (URL-3). 2014°deki yerel secimlerde CHP iilke ¢apinda yiizde
27.80 oy almistir. Bayrampasa’da tercih edilen adayin siyasi tecriibesi ve etnik kimliginin de etkisiyle
CHP’nin oylar1 artmaya devam etmistir. Aydiner ise partisi adina girdigi ilk se¢imden 50.40 oy alarak
Ak Parti’nin lilke genelinde aldigi 45.60’lik oyun tlizerine ¢ikmistir. Ancak Hiiseyin Biirge’nin 2004
yilinda almis oldugu yiizde 51.91’in gerisinde kalmistir. 2014 yili segim kampanyalarinda geleneksel
secim calismalarinin yaninda partiler, internet lizerinden paylasimlar yapmiglardir. Bagkan adaylar
Tweeter ve Facebook’ta hesaplar agarak segmenlerine ulasmaya ¢alismislardir. Bu hesaplarda yapmay1
taahhiit ettikleri icraatlari, etkili dijital anlatilarla paylasarak se¢gmenlerine hem kendilerini hem de
yapacaklar1 hizmetleri tanitmiglardir.

31 Mart 2019 Bayrampasa Yerel Secimleri
’ | 31 Mart 2019'da yapilacak olan yerel secimler icin aday degisikligi bu kez

CHP’den gelmistir. Adayin etnik kimliginde degisiklik yoktur. CHP Genel
Merkezi tarafindan yine Bosnak asilli bir aday tercih edilmistir: Remzi
Albayrak. Emekli bir albay olan Albayrak, CHP Bayrampasa Orgiiti’nde
secimlerden onceki donemde ilce baskanhgl yapmistir. Ak Parti ise 2014
secimlerinde partisinin oyunu 2009 yilindaki se¢cime gore yikseltmis olan
Atila Aydiner’le secimlere girme karari almistir.

CP Bayrampasa

Belediye Baskan Adayr iki taraf da oldukga iddialiydilar. Orgiitiiyle adeta askeri bir disiplin igerisinde
Remzi Albayrak calisan Albayrak da Sipahi gibi ana secim biirosunu Bosnaklarin yogun oldugu
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Yildirnm Mahallesi’nde kurmustur. Partilerinin genel oyunun yaninda belediye baskan adayinin katacagi
dost, hemsehri ve hatir oylarina da ihtiya¢ duyan CHP Bayrampasa Orgiit, siyasi tecriibesi yiiksek olan
Aydiner ve llke genelinde oyu daha fazla olan Ak Parti’nin Bayrampasa Teskilatiyla tansiyonu yiiksek
bir secime girmistir. Aydinerli Ak Parti Bayrampasa Teskilati, ilgenin hemen hemen her mahallesinde
sec¢im irtibat birosu kurmustur. 2019’da gerceklesmis olan yerel se¢im sonuglarinda CHP, Ak Parti’ye
iyice yaklagsmistir. Ak Parti Bayrampasa Teskilati'nin aldigi ylizde 49.29 oya karsi CHP Bayrampasa
Orgiitli ylizde 44.57 oy almistir (URL-4).

23 Haziran (Tekrarlanan) istanbul Biiyiiksehir Belediye Secimleri

Istanbul Biiyiiksehir Belediye Secimleri’nin tekrarlanmasi karar1 alindiktan sonra yapilan segimlerde
Bayrampasa’da bir kirilma gerg¢eklesmistir. CHP ilk kez Bayrampasa ilgesinde yapilan bir yerel segimde
Ak Parti’ye Ustiinliik saglamistir. CHP Bayrampasa, oylarin yiizde 50.67’sini, Ak Parti Bayrampasa ise
oylarin yiizde 44.50’sini almistir (URL-5). Atila Aydmerli Ak Parti Bayrampasa Teskilati, Remzi
Albayrakli CHP Bayrampasa Orgiitii tarafindan Bayrampasa’da Ak Parti kuruldugundan beri ilk kez
kaybetmistir. Tekrarlanan IBB se¢iminin Bayrampasa ilgesindeki zaferin mimari olan Remzi Albayrak,
CHP tarafindan &diillendirilerek Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nde itfaiye Daire Baskanlig1 gorevine
getirilmistir.
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Resim 2. 2004 — 2019 Arasindaki Yerel Secim Sonuclari

CHP ve Ak Parti’nin Sosyal Medya Hesaplari

Telgrafin bulunmasiyla birlikte insanlik; elektrik ve elektronik medya kiiltiiriine gegmistir. Boylece
zaman ve mekan 6nemini yitirmistir. Diinyanin herhangi bir yerinde gergeklesen bir olay ayni1 anda canli
yayin araglariyla tiim insanlar tarafindan izlenebilir olmustur (Baldini, 2000: 88). 2000°1i yillardan sonra
internetin yayginlagsmasi sonucu ortaya ¢ikan sosyal aglar, zaman ve mekan kavramlarini bir kez daha
ortadan kaldirarak bireysel ve toplumsal yasama yeni bir anlam kazandirmistir. Kiiresel bir dongii
igerisinde gergeklesen bu yeni siirece “ag toplumu” tanimlamasi yapilmaktadir. Manuel Castells’in
dedigi gibi “Bireyler artik kiiresel ve yerel olarak oriilmiis birbirleriyle bag(int)l1 ag toplumu i¢inde
yasamaktadir.” Castells’e gore insanlar, artik kiiresel bir koyde degil; kiiresel boyutta iiretilip yerel
olarak dagitilmakta olan 1smarlama kuliibelerde yasamaktadirlar (Arik, 2018: 130-131). Facebook,
Tweeter ve Instagram gibi sosyal aglar sayesinde insanlar arkadaslarina, akrabalarina ve hemsehrilerine
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¢ok daha rahat ulasabilir olmustur. Normal hayatta yan yana dahi gelemeyecek insanlar, sosyal aglarda
olusturulan gruplar igerisinde bulusabilmektedirler. Bayrampasa 6rnegi iizerinden yapilmis olan bu
arastirmada Ak Parti ve CHP ilge bagkanliklar1 ile belediye baskan adaylarinin sosyal medya hesaplari
incelenmistir. CHP Bayrampasa Ilge Baskanlig1 sayfasini begenen kisi sayis1 1.603 (URL-6), Ak Parti
Bayrampasa Ilge Baskanlig1 sayfasin1 begenen kisi sayis1 4.362°dir (URL-7). Ak Parti Bayrampasa
Genglik Kollart sayfasimi begenen kisi sayist 3.950 (URL-8), CHP Bayrampasa Genglik Orgiitii
sayfasini begenen kisi sayis1 2.335’dir (URL-9). CHP Bayrampasa Kadin Orgiitii sayfasini begenen kisi
sayist 2.108 (URL-10), Ak Parti Bayrampasa Kadin Kollar1 sayfasini begenen kisi sayist 2.109’dur
(URL-11). Ak Parti Bayrampasa Ilge Baskanlig1 resmi Tweeter hesabini begenen kullanici sayis1 6.784,
atilan tweet say1s1 17500 (URL-12), CHP Bayrampasa Il¢e Baskanlig1 resmi Tweeter hesabin1 begenen
kullanici sayis1 1791, atilan tweet sayis1 1540°dir (URL-13). CHP Bayrampasa Ilge Baskanlig1 Internet
Sitesi, Alexa (URL-24) verilerine gore diinyada 875.748’inci Tiirkiye’de ise; 25.356’inc1 sirada yer
almistir (URL-14). Ak Parti Bayrampasa Ilce Baskanlhig: Internet Sitesi ise Alexa verilerine gore
diinyada 6.470.880’inci Tiirkiye’deyse siralamada yer almadig1 gériilmiistiir (URL-15).
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Resim 3. Bayrampasa Ak Parti ve CHP nin Karsilastirmali Facebook Hesaplari
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Resim 4. Bayrampasa CHP ve Ak Parti'nin Karsilastirmali Tweeter Hesaplari
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Baskan Adaylarmin Sosyal Medya Hesaplari

Her iki partinin Bayrampasa belediye baskan adaylarinin 2009’dan sonraki Facebook ve Tweeter
hesaplari incelenmis, arkadas ve takipgi sayilari tespit edilerek sosyal aglari ne kadar aktif kullandiklar
yonilnde veriler elde edilmistir. Hiiseyin Biirge Facebook: 4997 arkadasli kisisel profil sayfasi (URL-16).
Hiseyin Blirge: Tweeeter hesabi: 95.900 takip¢i (URL-17). Bahri Sipahi: Facebook: 3.484 (URL-18). Bahri
Sipahi: Tweeter hesabi: 2572 takipgi (URL-19). Remzi Albayrak: Facebook: 4997 (URL-20). Remzi
Albayrak: Tweeter hesabi: 2048 takipgi (URL-21). Atila Aydiner: Facebook sayfasi: 15.488 (URL-22). Atila
Aydiner: Tweeter hesabi: 17.100 takipgi (URL-23).
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Resim 5. Bayrampasa Belediye Baskan Adaylarimin Sosyal Medya Hesaplari

Bayrampasalilar’la Yapilan Odak Grup Goriismesi

Sozlii iletisim yoluyla yapilan bir veri toplama teknigi olan goriisme, genellikle yiiz ylize yapilsa da
bazen yeni medya araclarindan yararlanilarak da yapilabilmektedir. Bunun yaninda engelli olan
kimselerle yapilan simgesel iletisim de goriisme metodu kapsamindadir (Karasar, 2020: 210). Nitel
arastirma yontemlerinden birisi olan goriisme metodu kullanilarak Bayrampasalilar’in belediye bagkani
secerken hangi kriterlere sahip olduklar1 hakkinda veriler toplanmustir.

Bu ¢alismada yapilan gériismeler, bir yeni medya uygulamasi olan Zoom {izerinden kayit altina alinarak
gergeklestirilmistir. Goriismeciler odak grup ¢alismasiyla belirlenmistir. Goriisme, iki partinin de 6nceki
donem Bayrampasa il¢e baskanlariyla baslamistir. CHP adina Remzi Albayrak, Ak Parti adina ise
Ibrahim Cemil Yildiz katilmistir. Simdiki ve dnceki donem Bayrampasa Belediye Meclis Baskan
Vekilleri Ali Hacinogmanoglu ve Rasim Bilgehan, Ismetpasa Mah. Muhtar1 Semih Celebi ve Yildirim
Mah. Muhtar1 Adnan Ligina, Fanatik Gazetesi Yazari Omer Necati Albayrak, ilgenin yerel
gazetecilerinden Yilmaz Birinci, Cemil Saglam, Irfan Sancakli ve Mehmet Ceylan ile ilge esnafi,
emekliler ve ev hanimlariyla goriisiilmistiir. Odak grubu olusturan 31 bireyin 15’1 esitlik saglanmasi
agisindan Balkan gd¢menlerinden tercih edilmistir. Once gériismeciler aranmis, kendilerine arastirma
hakkinda bilgi verildikten sonra randevu alinarak goriismeler gergeklestirilmistir. Zoom
kullanmayanlar, uygulama aktif haldeyken WhatsApp’tan goriintilii aranarak goriismeler
tamamlanmustir. Odak grup sorulari; Siyasi Lider Degerlendirme Olgegi (URL-25), Sosyal Medya Teyit
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/ Giiven Olgegi (URL-26), Etnik Merkezcilik Olgegi (URL-27), Dijital Vatandaslik Olgegi (URL-28),
Takipgiler Nezdinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Olgekleri (URL-29)
dogrultusunda hazirlanmis ve katilimeilara sorulmustur. Sorular ayrica Yerel Gergek adli Bayrampasa
agirlikli haberler yapmakta olan bir internet haber sitesinde paylasilmistir (URL-30).
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Tablo 1. Odak Grubu Olusturan Bayrampasalilar’in Demografik Ozellikleri

GORUSMEYE KATILAN BAYRAMPASALILAR’IN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Giriismeciler Egitim Memleket Meslek Yas
1. Goriigmect  (G1) Doktora Tutin (E. Yugoslavya) IBB Itfaiye Daire Bsk. 57
2. Gorismecs  (G2) Lisans Nigde Elektronik Mihendis1 60
3. Gorigmec:  (G3) Yiksek Lisans Erzincan Is Insams 57
4 Gorigmect  (G4) Lisans Giresun I Insams 31
5. Goriigmec:  (G3) Lise Makedonya Muhtar 70
6. Gorismec:  (G6) Lisans Sancak (Balkanlar)  Muhtar 32
7. Goriismect  (G7) Lise Trabzon Yerel Gazetect 56
8 Gorismecs  (G8) Yiiksek Okul Sancak (Balkanlar)  Yerel Gazeteci b) |
9. Gériismecr  (G9) Lise Tekirdag Yerel Gazetect 49
10. Goriismec:  (G10) Orta Ogretim Konya Yerel Gazetect 58
11. Gériismect  (G11) Lise Kiitahya Tekstil 48
12. Gériismect  (G12) Lisans Istanbul SGK Uzmam 39
13. Gériismect  (G13) Lise Erzurum Reklameilik 56
14. Goriismeci  (G14) Lise Malatya Ev Hanimu 50
15. Gériismec:  (G13) Lisans Kastamonu Matbacilik 52
16. Gériismec:  (G16) Lisans Trabzon Elektrik Mithendisi 52
17. Gériismec:  (G17) Lisans Istanbul Ogrenci 25
18. Gériismec:  (G18) Orta 6grenim Konya Tekstil 37
19. Gériismect  (G19) Lise Sinop Oto Bakim Servisi 60
20. Goriismect  (G20) Lise Sancak (Balkanlar)  Ev Hanimi 32
21. Gériismect  (G21) Lisans Sancak (Balkanlar)  Emlakgs 49
22. Goriismect  (G22) Orta Sancak (Balkanlar)  Emekli 60
23. Goriismect  (G23) Lise Sancak (Balkanlar)  Emekli 58
24 Goriismect (G24) Lise Sancak (Balkanlar)  Tekstil 50
25. Goriismect  (G25) Yiksek Lisans Kosova (Balkanlar)  Ekonomuist 33
26. Goriismect  (G26) Orta Sancak (Balkanlar)  Tekstil 4
27. Gériismect  (G27) Lise Karadag (Balkanlar) Hazir Giyim 48
28. Goriismect  (G28) Lisans Sancak (Balkanlar)  Gazeteci 32
29. Goriismect  (G29) Yiksek Lisans Tutin (Balkanlar) Finans 27
30. Goriismect  (G30) Lise Sancak (Balkanlar)  Ev Hanmm 42
31. Goriismect  (G31) Lisans Sancak (Balkanlar)  Isletmeci 33
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Tablo 2. Goériismecilerin Secilen 1. Konu Hakkindaki Distinceleri

GORUSMEYE KATILAN BAYRAMPASALILAR’IN DUSUNCELERI

1. Gériisme Konusu Verien Cevap Giriismeciler

G14. G135, G17. G20, G21, G22,

Hayir, takip etmiyorum.

Internette paylasim yapan G30.
arkadaslarinizin ya da kanaat
6nderi olarak kabul ettiginiz G1. G3. G4. G5. G6. G8. G10.
kisilerin sivasi paylagimlarini Evet, takip ediyorum. Gl11. G12. G16. G18. G19, G23.
takip ederek onlara yorum G25, G27, G28. G29.
yvazmakta mismniz?

Her ikisi de. G2. G7, G9. G13, G24. G26, G31.

Goriisme konularinin birincisi olan “kanaat 6nderlerinin siyasi paylasimlarini takip etme ve yorum
yazma” sorusuna genel olarak “evet” yanit1 alinmustir. Yediser kisi de “takip etmiyorum” ve “her ikisi
de” cevabini esit oranda vermistir.

Tablo 3. Goriismecilerin Secilen 2. Konu Hakkindaki Diisiinceleri

2. Giriisme Konusu Verien Cevap Goriismeciler

. Hayrr, takip etmiyorum. G17, G18, G20, C??_l, G22, G23,
Oy vermekte oldugunuz parti- G26. G28, G29. G30.
nin ¢alismalarint segim siireci-
nin disinda da sosyal medya-
dan takip eder misiniz? Evet. takip edivorum.

Gl, G2, G3, G4, G5, G6, G7. G8,
G9, G10, G11, G12, G13.Gl4,
G15, G16, G19, G24. G25. G27,
G31.

Ikinci gériisme konusu olan “oy vermekte oldugunuz partinin ¢alismalarini se¢im siirecinin disinda da
takip ediyormusunuz” sorusuna 21 Bayrampasali “evet” yanit1 verirken 8’1 gogmen 10 kisi “hayir”
demistir.

Tablo 4. Goériismecilerin Secilen 3. Konu Hakkindaki Distinceleri

3. Gériisme Konusu Verien Cevap Gaoriismeciler
Gunluk gazeteler_ G5. GlO. Glj‘ G16 GZI‘ G22.

. g G23. G26.
Secim siirecine girildiginde.
styasi haberleri basili yayindan . . . G1. G2, G3. G7.G8. G13. G17.
ms (gunlik gazeteler), internet kernet-haber stelen: G20. G24, G25. G27, G28. G29,
haber sitelerinden mi takip G30.

177
i G6. G9, G11. G12, G14, GI18,

Her ikisini de takip ediyorum. G19 G31.

Goriisme konularmin tiglincisii olan “secim siirecinde siyasi haberleri hangi mecradan takip
ediyorsunuz” sorusuna 8 kisi “giinliik gazeteler, 15 kisi “internet haber siteleri”, kalan 8 kisi de “her
ikisi” yanitini vermistir.
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Tablo 5. Goriismecilerin Secilen 4. Konu Hakkindaki Distinceleri

GORUSMEYE KATILAN BAYRAMPASALILAR’IN DUSUNCELERI

Gairiismeciler

4. Giriisme Konusu Verilen Cevap
Aday 1smi1.

Yerel secimlerde aday ismi1

mi. yoksa parti 1smi mi sizce Pirti ismi:

6nemli?

Her 1kisi de énemli.

G5. G6, G7. GY, G10. G22. G23.
G24. G25. G26. G27, G28. G29.
G30. G31.

G3. G12. G13, G14. G15, Gl6.
G19.

G1. G2. G4. G8. G11. G17. G18,
G20. G21.

Dordiinci gorisme konusu olan “yerel segimlerde aday ismi mi, parti ismi mi daha énemlidir”
sorusuna 15 kisi “aday”, 7 kisi “parti”, 9 kisi de “her ikisi” yaniti vermistir.

Tablo 6. Goriismecilerin Secilen 5. Konu Hakkindaki Distinceleri

5. Giriisme Konusu Verilen Cevap

Giriismeciler

Onemsiz.
Yerel secimlerde ilce belediye

baskan adaymin etnik kimligi )
(memlekets) s1zin i¢in ne dere- Onemli.
ce dnemlidir?

Cok dnemli.

G3,G7.G9, G10. G11, G12,
G13. G15. G16, G17. G18, G19.
G31.

G4, G6. G8, G20, G21, G22,
G23, G26. G27, G28. G29, G30,

Gl1. G2, G5. G14. G24. G25.

Goriisme konularinin besincisi olan adayin etnik kimligiyle ilgili soruya 13 kisi “6nemsiz”, 12 kisi

“Oonemli” ve 6 kisi de “gok onemli” yanit1 vermistir.

Tablo 7. Goériismecilerin Secilen 6. Konu Hakkindaki Distinceleri

6. Giriisme Konusu Verilen Cevap

Gariismeciler

] Demeklerden secilmel.
Ilge belediye bagkan adaylari.

belediye meclis tiyesi adayla-
rini temsil giicii daha yiiksek
olmasi agisindan ilgedeki
derneklerden mi almali. yoksa
halkin icinden mi1 segmeli? Her ikisi de olabilir

Halkin icinden secilmels.

G22, G25. G28. G29.

GI1. G8. G135, G16. G17, G18.
G23, G26, G27. G30, G31.

G2, G3. G4. G5, G6. G7, G9,
G10, G11. G12. G13, G14, G19,
G20. G21. G24.

Goriismecilere sorulan 35 soru igerisinden segilen altinci konu olan “meclis iiyelerinin derneklerden
mi alinmali” sorusuna 4 kisi “evet”, 11 kisi “halkin i¢inden secilmeli”, 16 kisi de “hem dernek hem de

halkin i¢inden se¢ilmeli” yanitlarini vermislerdir.

Gériismecilere sorulan odak grup sorularinin disinda Ismetpasa Mahalle Muhtar1 Semih Celebi’nin
Bayrampasa’nin 11 mahallesinin muhtarlar1 hakkinda verdigi bir bilgi dikkat ¢ekmistir. 11 mahalle
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muhtarinin 8’inin balkan gégmeni (bunlardan bir muhtarin yalnizca annesi gogmen) olduklarini
belirtmis olan Celebi’nin vermis oldugu bu kritik bilgi, Y1ldirim Mahallesi Muhtar1 Adnan Ligina’ya
da sorularak teyit edilmistir.

Balkan Gicmen
Gicmenleri Olmayanlar

Resim 6. Bayrampasa Ilgesindeki Muhtarlarin Etnik Kimlikleri

BULGULAR

Bu calismada nitel ve nicel arastirma metodlarinin her ikisi de kullanilmustir. Tk 6nce nicel arastirma
yontemlerinden birisi olan igerik analizi metodu uygulanarak arastirma konusu hakkinda nicel veriler
toplanmugtir. “Biitiiniin i¢inde verilmek istenen duygu ve diisiincelerin agiga ¢ikarilmasi i¢in kullanilan
igerik analizi yonteminde arastirmanin dogasi geregi inceleme konusu kategorilere ayrigtirilir ve nicel
verilere doniistiiriilerek yorumlanir. Ozellikle sosyal bilimlerde genel kabul gérmiis bir arastirma
yontemi olan igerik analizi; yazili, s6zIi ya da gorsel herhangi bir igerigin veya ig¢erik grubunun
niceliksel verilere donistiiriilerek, elde edilen istatiksel verilerin kategorilere ayrilarak yorumlanmasini
ve mevceut olan duruma yonelik ¢ikarimlarda bulunabilmemizi saglar” (Yengin, 2017: 76).

Bayrampasa’nin 6rneklem olarak secildigi bu arastirmada, igerik analiziyle elde edilen verilerden 2004
ile 2019 arasindaki 4 yerel se¢im ve bir de tekrarlanan se¢im olmak {izere gercgeklestirilen 5 se¢im
sonucunda CHP oylarinin yiizde 12’lerden, 51’lere kadar ¢iktigi saptanmistir. Ayn siirecte Ak Parti
oylarinda 2004 yilinda alinmis olan yiizde 51.91 sayisina bir daha ulasilamazken iki kez bu say1 ylizde
44’lere diismiistiir. Ustelik bu secimlerin tamaminda Ak Parti, iktidar giicii ile ilge ve biiyiiksehir
belediye giiglerini de elinde bulundurmaktadir. Buna ragmen oy oranlarinda diisiisler yasanmis ve
tekrarlanan son se¢imlerde Bayrampasa’da ilk kez CHP, Ak Parti’den daha yiiksek oy almistir. Partilerin
ve adaylarin sosyal medya hesaplarina bakildiginda Ak Parti’nin iktidar gliciiniin avantajimi yalnizca
sosyal mecralarda kullanmis oldugu goriilmektedir. Icerik analizlerinden elde edilen verilerden Ak Parti
ilge ve baskan adaylarinin sosyal medyada CHP’den ¢ok daha iistiin oldugu saptanmustir. Yalnizca
CHP’nin web sitesinin daha ¢ok takip edildigi alexa 6lgegiyle tespit edilmistir. Bunun da sebebinin CHP
ilge baskanliklarmin web sayfalarinin tamamini il baskanligi {izerinden yayinlamasi oldugu internet
iizerinden yapilan derinlemesine analiz sonucu anlasilmistir (Alexa 6lgeginden CHP il Baskanlig1 ve
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CHP Bayrampasa Ilce Baskanliklar1 sayfalarinin siralamasi kontrol edildiginde her iki sayfanin da ayni
sirada oldugu goriilmektedir. Ayri gibi gériinen her iki sayfanin da ayni sirada olmasi miimkiin degildir.)
Bes secim boyunca iktidar giicii, ilge ve il biiyiiksehir belediye giicii ile sosyal medya giiciinii elinde
bulunduran Ak Parti Bayrampasa Teskilati ve belediye baskan adaylar1 neden 2004’te aldig1 oyu bir
daha alamadi ve neden oylar1 hep diistii? Bu sorunun yaniti nicel yontemlerle elde edilen verilerde
karsilik bulamadigi i¢in arastirmaya nitel yontemlerle devam edilmistir.

Bu arastirma yazisinda uygulanan 2. yontem goriisme metodu olmustur. Belirli 6lgekler dogrultusunda
hazirlanmig 35 soru onceden tespit edilen 31 kisiye sorulmustur. Ak Parti ve CHP 6nceki donem ilge
baskanlari, simdiki ve dnceki Bayrampasa Belediye Baskan Vekilleri, her iki parti belediye baskan
adaylarinin ikamet ettigi ve is yerlerinin bulundugu mahallelerin mubhtarlari, ilgenin yerel gazetecileri,
esnaf, emekli, 6grenci ve ev hanimlari kayit altina alinan goriismede tiim sorular1 cevaplandirmistir.
Goriismecilerin demografik ozellikleriyle birlikte makalenin ana diisiincesini agiklamayabilmek igin
katki saglayabilece 6 konu tespit edilmis ve bu konular hakkinda goriismecilerin tamaminin diigiinceleri
alinmustir.

Secilen goriisme konularin ilki “kanaat 6nderlerinin siyasi paylasimlarini takip etme ve yorum yazma”
sorusuna 17 Bayrampasali birey “evet” demis, 7’ser birey “takip etmiyorum” ve “hem takip ediyorum
hem de yorum yaziyorum” demistir. Gogmen kokenli olanlarla diger Bayrampasalilar bu soruya ayni
oranlarda cevap vermistir. ikinci gdriisme konusu “Oy vermekte oldugunuz partinin ¢alismalarini segim
siirecinin digsinda da sosyal medyadan takip etmekte misiniz” sorusuna 21 Bayrampasali birey “evet”
demis, 8’1 gogmen 10 birey “hayir” yanit1 vermistir. Bu sorudan gégmenlerin se¢im dénemi haricinde
yerel siyaseti ¢ok fazla takip etmedigi anlasilmaktadir. Ugiincii goriisme konusu “secim siirecinde siyasi
haberleri gazetelerden mi yoksa haber sitelerinden mi takip edersiniz” sorusuna 8’er kisi gazeteler ve
“her ikisi” demis, 15 birey de interneti tercih ettigini belirtmistir. Dordiincii goriisme konusu “Yerel
secimlerde aday ismi mi yoksa parti ismi mi sizce dnemli” sorusuna 15 birey “aday”, 7 birey “parti” ve
9 birey de “her ikisi” yanitin1 vermistir. Bu soruya “aday ismi daha 6énemli” diyen 15 bireyden 3’i
gazeteci digerleriyse gogmen asilly, ilge baskanlar1 ve simdiki bsk. vekili “her ikisi” diyenler arasinda.
Besinci goriisme konusu “Yerel segimlerde ilge belediye baskan adaymin etnik kimligi sizin i¢in ne
derece onemlidir” sorusuna 13 birey “O6nemsiz”, 12 birey “6nemli”, 6 birey de “cok Oonemli” yaniti
vermistir. Etnik kimlik “Gnemsiz” diyenler 13 bireyden yalnizca biri gogmen, “Onemli” diyen 12
bireyden birisi simdiki belediye meclis baskan vekili, Yildirim Mah. Muhtari, ve gogmenlerdir. Etnik
kimlik Bayrampasa i¢in “cok dnemli” demis olan 6 bireyden ikisi CHP ve Ak Parti onceki donem ilge
baskanlari, Ismetpasa Muhtar1, bir Malatyali ve iki gd¢men asilli Bayrampasalilar olmustur. Altinc
goriisme konusu “Meclis tiyeleri derneklerden mi halkin i¢inden mi se¢ilmeli” sorusuna 4 birey
“dernekler”, 11 kisi “halkin i¢inden” ve 16 birey de “her ikisinden” yanitin1 vermistir.

SONUC

Icerik analizi ve goriisme yontemlerinin her ikisinin de kullanilmis oldugu bu arastirma yazisinda sosyal
aglar ve etnik kimligin yerel siyasetteki etkileri iizerine Bayrampasa Ornegi {izerinden bir ¢alisma
gergeklestirilmistir. Bayrampasa il¢esinin 6rneklem olarak secilmesindeki etkenler; ilgede bulunan
Rumeliler’in ¢oklugu, ilgede hala mahalle kiiltiiriinliin yasanmasi, ilgenin 11 mahallesinde de hemsehri
derneklerinin fazlaca bulunmasi, Bosnaklar’in ilk ve en biiyiik derneginin orada olmasi ve ilgede Rumeli
derneklerinin aktif olarak faaliyet gostermesidir.

Modern toplumlarm en 6nemli niteliklerinden birisi biitiinciil olmaktir. Facebook, Tweeter gibi sosyal
aglar bir taraftan modern toplumu biitiinlestirirken diger taraftan da cemaatlerin ve etnik gruplarin
birbirilerini tanimasina ve bu mecralarda olusturulan gruplarda biraraya gelinmesine yol agmustir.
Bireylerin bir aradayken etkiye daha yatkin olduklar1 yapilan arastirmalarla belirlenmistir. insanlar
topluluk igerisindeyken kendi diisiinceleri ve mantiklar1 ile hareket etmeyi birakarak, icinde
bulunduklar1 grup ya da kitlenin etkisiyle onlar gibi diisiinmeye ve hareket etmeye baslar. 1930°1u
yillardan beri yapilmakta olan arastirmalarda hep bu yonde sonuglar alinmistir (Giingor, 2020).
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B. Berelson ve P. Lazersfeld 1940 ve 1948 arasinda yapilan baskanlik se¢imleri i¢in yaptiklar arastirma
sonucu iletisim araglarinin aslinda ¢ok gii¢lii olmadiklarini saptamislardir. Medyadaki sec¢im
kampanyalarmin insanlarin oy verme yoniinde birebir etkili olmadiklarini, kanaat onderleri gibi o
topluluk tarafindan taninan, kendisine itimat edilen kisilerin araya girerek o topluluklar
etkileyebildikleri tespit edilmistir. Bdylece iletisim siirecinin “iki asamali bir akis” nihayetinde
gergeklestigi goriilmiistiir (Yaylagil, 2020: 58).

Bayrampasa gibi geleneksel kiiltiiriin yogun yasandigi, hemsehri ve etnik kimlik kavramlarinin etkili
oldugu bolgelerde, Berelson ve Lazersfeld’in yapmis olduklari arastirmanin sonucunda gorildiigii
izere; kanaat onderleri araciligiyla saglanan iletisimin ve yapilan siyasi propagandanin daha etkili
oldugu anlasilmaktadir. Bu iki asamali iletisim Oncelikle ilgede yogun olarak bulunan Rumeli dernekleri
ve diger hemsehri dernekleri tarafindan saglanmaktadir. Derneklerin disinda da se¢im zamani kendi
hemsehrisi sec¢ilsin diye “partili olsun ya da olmasin” herkes kendinde sorumluluk hissederek
calismaktadir. Bayrampasa’daki Rumeli yogunlugunu anlamak i¢in halkin parti bagliligi gézetmeksizin
kullandig1 oylara bakmak gerekir. Bu oylar da “muhtarlik” se¢imlerinde goriilebilir. Bayrampasa’daki
iki mahalle muhtariyla yapilan goriismede, her iki muhtar da ilgede bulunan ve halk tarafindan se¢ilmis
olan 11 mahalle muhtarinin 8’inin Rumeli gogmeni olduklarini séylemislerdir.

Bu makalenin amaci CHP’nin Bayrampasa’daki son 5 yerel se¢cimde oylarmin siirekli artmasi ve Ak
Parti oylarinda gozlemlenen siirekli diisiisiin sebeplerini bulmaktir. {1k &nce yapilmis olan igerik analiz
sonucunda CHP’nin ve Ak Parti’nin 2004 yilindan beri aldiklar1 oylar saptanmistir. CHP’nin oylari:
(2004: 12.03), (2009: 35.70), (2014: 39.30), (2019: 44.57), (Tekrarlanan 2019: 50.67). Ak Parti’nin
oylari ise (2004: 51.91), (2009: 44.50), (2014: 50.40), (2019: 49.29), (Tekrarlanan 2019: 44.50). Grafik
1.’de verilmis oldugu gibi CHP’nin oylar1 2009°da 3’e katlanmis daha sonraki se¢imlerde de artmaya
hep devam etmistir. Ak Parti’nin oylartysa 2004’te alinan 51.91’den sonra gerilemeye baglamis 2014’te
50.40’a ¢ikmis ancak diislis daha sonra yine devam etmis ve son olarak 2019°da tekrarlanan se¢imde
CHP Bayrampasa’da bir ilke imza atarak Ak Parti’yi gecmistir.

CHP’nin hem iktidar giiciinii elinde bulunduran hem de il¢e ve il belediye giiclerine sahip olan Ak
Parti’yi gecme sebepleri arastirilirken ilk once her iki partinin il¢e baskanliklarinin sosyal medya
hesaplari ile belediye baskan adaylarinin Facebook ve Tweeter hesaplari incelenmistir. Grafik 2°de Ak
Parti ve CHP’nin karsilastirilmali Facebook hesaplart verilmistir. Kadin orgiitlerinin esit miktarda
takipgisi oldugu, genglik kollarinda CHP’nin sayfasin1 2335, Ak Parti’nin ise 3950, ilge baskanlig
sayfalarindaysa CHP’yi 1603, Ak Parti’yi ise 4362 kullanicinin takip ettigi saptanmistir. Grafik 3’te
ilgelerin Tweeter hesaplarindaysa farkin daha biiyiik oldugu goriilmiistiir (CHP: 1791, Ak Parti: 6784).
Atilan tweet sayilariysa: CHP’nin 1540, Ak Parti’nin ise 17500 oldugu saptanmustir. Grafik 4’te
Bayrampasa Belediye Bagkan Adaylari’nin sosyal medya hesaplari verilmistir. 2004°teki yerel
secimlerde Ak Parti adina en yliksek oyu almis olan Hiiseyin Biirge’nin Tweeter’daki takipgi sayisinin
95 bin, Facebook’ta 4997, CHP’nin oylarin1 2009°da ii¢ katina ¢ikartan Bahri Sipahi’nin sosyal
medyadaki takipg¢i sayilar1 Tweeter: 2572, Facebook: 3484, 2019 se¢imlerinde CHP adina se¢ime
katilarak 6nce CHP’nin oylarini yiikselten ve daha sonra tekrar1 yapilan se¢imde Bayrampasa’da ilk kez
Ak Parti’yi gegcme basarisi gostermis olan Remzi Albayrak’in Tweeter hesabini takip edenlerin sayisi
2048, Facebook ise 4997°dir. 2014’te Ak Parti’nin 2009°da aldig1 oyu gecen ancak 2019°da tekrarlanan
secimde Ak Parti’ye Bayrampasa’da ilk kez kayip yasatan Atila Aydmer’in Tweeter hesabini takip eden
sayis1 17100, Facebook ise 15488 dir.

Ak Parti’nin elindeki gii¢leri sosyal mecralarda dogru kullanmis oldugu ancak sosyal medyadaki
calismalarin oylar ylikseltmelerine katki saglamadigi 2004°te sosyal aglarin olmadigi bir ortamda
almmis olan oy miktarini yineleyemedikleri gibi diisiisler yasanmistir. Berilson ve Lazersfeld’in yapmis
olduklar1 arastirma sonuglarinin aynis1t Bayrampasa’da da yasanmistir. CHP sosyal aglarda ¢ok daha
etkisiz olmasina ragmen diisiik olan oy miktarini her se¢imde artirma basaris1 géstermis ve son se¢imde
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Remzi Albayrakli CHP, Atila Aydinerli Ak Parti’yi ge¢mistir. Ancak yapilan bu arastirmada CHP’nin
basarisinin sirr1 bulunamamis ve yeni bir arastirma yapma karari alinmagtr.

Ikinci arastirma siirecinde ilk once odak grup calismasi yapilmistir. Her iki partinin son se¢imlerdeki
belediye baskan adaylari aranmis, Remzi Albayrak goriismeyi kabul etmis ancak Atila Aydmer
goriismeye katilmak istememistir. Albayrak, CHP’de 6nceki donemlerde ilge baskanligi yapmis
oldugundan Ak Parti adina da dnceki baskanlardan Ibrahim Cemil Yildiz davet edilmis ve listenin ilk
iki sirasimi olusturmuslardir. Odak grup olusturulurken Bayrampasa’y1 en iyi bilen kisilerin yer almasina
ve grubun yarismin gé¢men olmasina dikkat edilmistir. 3 ve 4’lincii siralarda simdiki ve Onceki
Bayrampasa Belediye Meclis Baskan Vekilleri ve onlarin ardindan iki mahalle muhtar1 yer almistir. 4’i
yerel olmak lizere 5 gazeteci, is insanlari, esnaflar, 6grenci, emekli ve ev hanimlar1 da gériismelere
katilmigtir. Goriismelerde katilimcilara sorulacak 35 soru belirli 6l¢ekler dogrultusunda hazirlanmig ve
bu sorular Bayrampasa haberlerini vermekte olan Yerel Gergek adli haber sitesinde yaymlatilmistir.
Goriismelerin yiiz yiize yapilmasi istenmis ancak i¢inde bulunulan Covid-19 pandemisi dolayisiyla yeni
medya uygulamalarindan biri olan Zoom iizerinden yapilmistir. Gorlismelerin hepsi kayit altina
almmistir. Zoom uygulamasini kullanmayanlarla program aktif haldeyken, WhatsApp’tan goriintiilii
arama yapilmis ve goriismelerin bir kismi bu sekilde Zoom araciligiyla kaydedilmistir.

Katilimcilara sorulan 35 soru icerisinde 4 demografik sorunun cevaplari ile konuyu en iyi bir sekilde
betimleyebilecek 6 soruya verilen cevaplar tablolar halinde agiklanmistir. Tablo 1°de 31 goriismecinin
egitim durumlari, memleketleri, meslek ve yaslar1 verilmistir. CHP onceki ilge bagkanm1i Remzi
Albayrak’mn da i¢inde bulundugu 15 bireyin gogmen, Ak Parti 6nceki ilge bagkani olan Cemil Yildiz’in
Nigdeli ve diger katilimcilarin memeleketlerinin farkli iller oldugu goriilmektedir.

Tablo 2’de goriisme konularindan ilk segilen “Kanaat 6nderlerinin paylasimlarini takip ederek ederek
yorum yaziyor musunuz” sorusuna 4’ii gogmen 7 kisi “takip etmiyorum” cevabi vermistir. Tablo 3’te
“QOy vermekte oldugunuz partinizin faaliyetlerini se¢im siireci disinda da takip eder misiniz”” sorusuna
8’1 gocmen toplamda 10 kisi “hayir” cevabir vermistir. Tablo 4’te “Se¢im siirecinde siyasi haberleri
gazetelerden mi yoksa internet haber sitelerinden mi takip edersiniz” sorusuna 4’ii gogmen yalnizca 8
kisi “gazete” cevabi vermistir. Tablo 5’te “Yerel se¢imlerde aday ismi mi yoksa parti ismi mi sizce
6nemli” sorusuna “aday” cevabi vermis olan 15 kisiden 3’{i gazeteci digerleri go¢mendir. “Parti” cevabi
veren 7 kisi i¢erisinde gogmen yoktur. “Her ikisi” cevabini vermis olan 9 kisi icerisinde 2 il¢e bagkani,
1 meclis bsk. vekili ve 2 gégmen vardir. Tablo 6’te “Yerel segimlerde adayin etnik kimligi sizin i¢in ne
derece 6nemlidir” sorusuna yalnizca 1’1 gd¢men 13 kisi “nemsiz” demistir. “Onemli” demis olan 12
kisiden biri meclis bsk. vekili digerleri go¢gmendir. “Cok Onemli” demis olan 6 kisiden ikisi Ak Parti ve
CHP’nin il¢e baskanlari, bir muhtar, bir Malatyali ve iki go¢gmendir. Tablo 7°de “Meclis lyeleri
derneklerden mi secilmeli yoksa halkin iginden mi” sorusuna yalnizca 4 go¢men “dernek” cevabi
vermistir.

Odak grup sorulari igerisinden segilen 6 konu igerisinde kanaat nderlerinin paylasimlarinin genel olarak
takip edildigi, yerel se¢imlerde gé¢menlerin aday ismini parti isminden daha énde tuttuklari, parti ismi
diyenlerin arasinda higbir gogmen olmadigi gériilmiistiir. Meclis iiyelerinin genel olarak halkin iginden
veya derneklerden segilmesi gerektigi vurgulanmistir. Tablo 6’ya verilen cevaplar arastirmamizi bir
sonuca baglamaktadir. Adayin etnik kimligine “Onemsiz” demis olan 13 kisiden yalnizca biri
goegmendir. Muhtarlardan biri 6nemli digeri ¢ok 6nemli demistir. Bir meclis bagskan vekili “6nemli”
demistir. Her iki partinin ilge baskanlar1 “¢ok 6nemli” demistir. Biri disinda gégmenlerin hepsi 6nemli
veya ¢ok 6nemli demistir.

Bayrampasa’daki gogmenlerin 11 mahallede sectikleri 8 gogmen kdkenli muhtarda oldugu gibi, ilge
belediye baskanlig: i¢in parti isminden dnce aday ismine ve 6zellikle de adaym etnik kimligine 6nem
verdikleri anlasilmistir. Gogmen olmayan katilimcilar i¢in adayla birlikte parti isminin de 6nemli
oldugu, adayin etnik kimliginin ise onlar i¢in hi¢bir 6nem arz etmedigi saptanmistir. Goriismelerede her

iki ilge baskaninin 6 goriisme konusundan 4’{ine ayni cevabi diger ikisine da birbirine yakin cevaplar
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vermesi dikkat ¢ekmistir. Ozellikle adaym ismi ve etnik kimlik vurgusuna aymi cevaplar1 vermeleri
arastirmanin bir sonuca ulasmasinda oldukea etkili olmustur.

Icerik analizi ve goriisme metoduyla yapilan her iki calismanin neticesinde elde edilen bulgular sonucu;
Bayrampasa’daki gogmen niifusun Ak Parti’nin ve belediye baskan adaylarinin gii¢lii sosyal medya
hesaplarindan etkilenmedikleri, etkiyi kanaat Onderleri araciligiyla iki asamali olarak yasadiklari
anlagilmistir. Gogmen asilli olan Bayrampasalilar i¢in yerel se¢imlerde baskan adayin isminin parti
isminden daha 6nemli oldugu 6zellikle etnik kimligin en 6nemli kriter oldugu saptanmustir. Her iki
partinin bagkani da etnik kimligin ¢ok 6nemli olduguna vurgu yaparak, CHP’nin Bayrampasa’da siirekli
artan oylarmin en Onemli gerek¢esinin “demografik yapiya uygun aday belirlemek” oldugunun
anlagilmasina katki saglamislardir.
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(074

Bu c¢alisma, gittikge yogunlasan e-kitap endiistrisinin kapsaminin elestirel bir politik ekonomik
incelemesini amaglamaktadir. E-kitap endiistrisi glinlimiiz teknolojik doniisiimiinden hem en ¢ok etkilenen
hem de olanaklarindan en ¢ok faydalanan bir endiistri alanidir. Yazarlar, degisen {iretim ve dagitim
yontemleri, kiiresellesme, vergi ve yeni nesil e-kitap okuyucu cihazlar bu endiistriyel alanin bilesenleri
olarak incelenmeye ¢aligilmugtir.

Anahtar Kelimeler: Ekonomi politik, E-Kitap, Endiistri

POLITICAL ECONOMY OF EBOOK INDUSTRY

ABSTRACT

This study aims at a critical political economic review of the scope of the increasingly concentrated ebook
industry. The e-book industry is an industry area that is both affected by today's technological
transformation and benefiting from its opportunities. Authors, changing production and distribution
methods, globalization, tax and new generation e-book reader devices have been studied as components of
this industrial field.

Keywords: Political economy, E-book, Industry

GIRIS

Dijital doniisiim hayatimizin her alaninda etkisini gosteren bir kavram olarak simdiden 21. yiizyilin bir
fenomeni haline geldi. Yaymcilik ise bu doniisiimden hem en ¢ok etkilenen hem de olanaklarindan en gok
faydalanan bir endiistri alani. Geleneksel gazete/dergi yayinciliginin dijitallesmesinden, yeni nesil
habercilik uygulamalarina, dijital grafik tasarim uygulamalarindan masaiistii yayincilik tekniklerine kadar
sektoriin hemen hemen tiim alanlar1 bu doniisiimiin izlerini tasimaktadir. Lee ve arkadaslarma gore (Lee
vd., 2002; 228), iiretilen yeni bilgilerin yiizde 93'i dijital formatta olusturulmaktadir. Kitap yayinciligi
endistrisi ise bu etkilere en ¢ok maruz kalan ve teknolojik gelismelerden en ¢ok etkilenen alandir.
Kimilerince son yillarda kitap yayincilig1 endiistrisinin bir ¢okiis ve gerileme donemi yasadigi diisiiniilse
de teknolojik gelismeler ve internet uygulamalar1 goz Oniine alindiginda endiistrinin yeni bir adaptasyon
stirecinde oldugu sdylenebilir (Wright, 2009; 59). Gergekte miizik, film ve yazilimlarin aksine kitaplarin
dijitallesmesi ¢ok daha zorlu asamalarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Basili kitabin internete
yiiklenmesini kolaylastiran tarayicilarin (scanner) gelistirilmesi ile birlikte bu siire¢ daha da hizlanmistir.
Yenilik¢i teknolojiler ve s6z konusu teknolojiyi ¢evreleyen yeni fikirler, yayincilar1 degisen ve gelisen
ylizyilin yeniliklerine adapte olmaya zorlamakta ve bu adaptasyonun etkileri her gecen giin
hissedilmektedir. Kitap endiistrisini sarsan en son dalga ise bugiin elektronik kitap ya da kisaca “e-kitap”
olarak bilinen yeni nesil kitaplar ve yeni nesil okuma deneyimidir (Carreiro, 2010; 220).
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Aslina bakilirsa e-kitap diisiincesi yeni bir proje sayilmaz. En azindan fikri ve felsefi olarak 1971'de
Gutenberg Projesi'nin baslatilmasindan bu yana, kamuya agik bir dijital kitap ve kiiltiirel medya
kiitiiphanesi yaratmak i¢in yogun bir ¢aba gésterilmistir. Gutenberg Projesi, kiiltiirel deger tasiyan eserleri
dijital ortama aktarmak, arsivlemek ve dagitmak amaciyla goniilliiler tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismadir.
1971 yilinda Michael S. Hart tarafindan kurulan Proje, diinyanin en eski dijital kiitliphanesi olarak kabul
edilmektedir. Toplanan eserlerin biiyiik ¢ogunlugu kamu mali olan kitaplardan olusur. Proje, bu kitaplarin
olabildigince iicretsiz ve kalici bir bi¢imde, herhangi bir bilgisayarda kullanilabilen agik formatlarda
dagitilmalarin1 saglar. Bu bir anlamda giiniimiiz e-kitaplarinin ilk versiyonlar1 olarak da diisiiniilebilir.
Fakat bildigimiz haliyle e-kitap projesinin okurla bulusmasi, 2007°de Amazon’un Kindle hamlesiyle
gergeklesmistir (OECD, 2012). Kindle rahat bir okuma deneyimi, kablosuz baglanti ve Amazon'un kitap
envanterine erisim olanagi sunarak endiistride koklii sayilabilecek degisikler yaratmis; buna ek olarak
Amazon’un ¢evrimi¢i basili kitaplar1 piyasaya siiren sirketi araciligiyla da ¢ok sayida kitap aliciyla
bulusturulmustur.

Teknolojiyle birlikte yeniden sekillenen yapi-davranis-performans paradigmasmin her bir bileseni kitap
endiistrisinde hissedilir hale gelmistir. Yap1 degismis e-kitap okuyucu (reader) araglar piyasaya siiriilmiis,
okuma aligkanliklar1 degismis ve sonunda da performansa dayali fiyat politikalari, arz/talep siiregleri
doniisiime ugramistir (Szenberg & Ramrattan, 2015; 1). Arastirmacilar artik kiitiiphanelere gitmek yerine
evlerinden arastirma yapmaktadir. Pazarin doniisimii ve genislemesiyle Amazon Kindle e-okuyucusunu
¢ikarmis, o’nu Apple iPad, iPod Touch, iPhone ve iBookstore takip etmis ve nihayetinde 2010'da Barnes
ve Nobles Nook'la piyasaya girmistir.

Fakat ne var ki Kindle’1in piyasaya siiriilmesinden bu yana bir anda hizli bir yiikselise gecen e-kitap trendi
endiistrideki bazi tartismalar1 da beraberinde getirmistir. En 6nemli tartigmalardan biri, e-kitaplarin basil
kitaplarin yerine geg¢me derecesi ve bu nedenle basili kitap saticilarinin igsiz kalip kalmayacagi
sorunsalidir. Bir diger tartisma konusu ise Amazon’un hem satict hem de alici olarak endiistride tekel
yaratip yaratmayacagidir (Gilbert, 2015; 166). Endiistride yasanan bir diger tartisma konusu ise Amazon ve
yayincilar arasinda yasanan ve fiyatlama politikalar1 tizerinde alevlenen tartismadir. Yayincilarin, diistik e-
kitap fiyatlarinin basili kitaplara yonelik fiyatlari diisiirdiigii, geleneksel kitap dagitimini tehdit ettigi ve
Amazon’un kitap endistrisindeki etkisini giiclendirdigi konusundaki endiseleri onlar1 e-kitaplarin
fiyatlarin1 yiikseltmek, Apple'in yeni bir perakendeci olarak pazara girmesini kolaylastirmak ve Barnes &
Noble gibi mevcut e-perakendecileri desteklemek amaciyla ajans fiyatlandirmasini desteklemek yoluna
itmistir. Yaymcilarin bu tercihlerdeki en temel amaci Amazon’un pazarda yalniz kalmasini engelleyerek
fiyat politikalarimni istedigi gibi belirlemesine engel olmaktir.

E-Kitap Nedir?

E-kitap terimi yaygin olarak fiziksel kitabin bilgisayar destekli sunumu olarak kullanilmaktadir (Sagar vd,
2011; 23). Bir kitabin sayisal ortamdaki kopyasina ya da dogrudan elektronik ortamda kitap olarak
yazilmig igerige e-kitap denilmektedir. E-kitaplar basili kitaplardan farkli olarak elektronik ortamda
kullanilmak {izere hazirlanmistir. internet {izerinden, belli bir sayfaya, dogrudan baglanilarak kullanilan
¢evrimici kitaplar da bu kapsama girmektedir (Soydan, 2012; 391). Giircan (2005) e-kitabi, elektronik
ortamda yayimlanan ya da elektronik ortama aktarilarak bu ortamda kullanilan, ¢esitli yazilimlar ve
cihazlarla okunabilen ya da izlenebilen metin, resim, film ve sesleri barindiran bir medya bigimi olarak
tanimlamustir. Ozellikle son tanimda da goriilecegi iizere e-kitabr iiretebilmek ve okuyabilmek icin gesitli
dijital formatlara ve 6zel olarak tasarlanmis araglara ihtiyag duyulmaktadir. Gibson ve Gibb’e gore ise e-
kitap pazarindaki rekabeti belirleyen faktor, bahsedilen bu format ve araglarin iireticileri ve onlarin
pazarlama stratejileri ¢evresinde sekillenmektedir (Gibson & Gibb, 2011; 305).
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E-kitap web tabanli olarak ele alindiginda satin alirken internet erisimi, yayginlasmasinda internet kullanim
orani ve yayginligi 6nem kazanmaktadir. Giiniimiizde e-kitaplarin okunmasi igin tiretilen e-kitap
okuyucular disinda masaiistii, diziistii ve tablet bilgisayarlar ile internet baglantis1 saglayabilen, e-kitap
okumaya elverisli boyutlarda ekrana sahip olan cep telefonlar1 e-kitabin okunmasi igin
kullanilabilmektedir. Aygit gereksinimi saglandiktan sonra ise e-kitaplarin sahip oldugu dosya formatlari
o6nem kazanmaktadir. E-kitaplarin ortak bir dosya formatinda olmamasi ise e-kitap okurlar1 igin énemli bir
dezavantaj teskil etmektedir (Kalburan, 2014; 28).

E-kitap uygulamasi igin gelistirilmis formatlara Amazon Kindle (.azw), Open eBook (.opf), PDF (.pdf),
Palm Media (.pdb), Newton eBook (.pkg), EPUB (.epub), Sony Media (.Irf, .Irx), SSReader (.pdg),
Multimedya eBooks (.exe veya .html) 6rnek verilebilir. PDF, EPUB ve PostScript formati 6zellikle e-
Kitabin igerigini saklamakta one c¢ikmaktadir. PDF formati iicretsiz erisilebildiginden dolay1 oldukga
yaygin olarak kullanilmaktadir (Colkesen, 2011; 578).

Kiiresel/Yerel E-Kitap Pazar

Yayincilik teknolojilerinin gelisimi ve internet hizmetlerinin yayginlasmasi hemen hemen tiim sektorlerde
oldugu gibi e-kitap sektdriinde de ciddi anlamda bir pazar beklentisi yaratmistir. Ne var ki gecen zaman
igerisinde kiiresel anlamda beklenilen pazar etkisinin ger¢ceklesmedigi goriilmektedir. Amerikan Yayincilar
Dernegi’nin (Association of American Publishers-AAP) 1200 yaymcidan topladigi verilere dayandirarak
acikladigi 2017 raporuna gore, e-kitap satiglarinin 2016 yilina gore %5,3 geriledigi goriilmektedir. 2016
yilinda 296,8 Milyon Dolar olarak gerceklesen e-kitap satislart 2017 yilinda 281 Milyon Dolar olarak
gergeklesmistir. Siire gelen yillar i¢inde degerlendirildiginde bu diisilisiin tek bir yila ait olmadig1 son 5-6
yil ig¢inde siiren bir egilim oldugu saptanmistir. Diger yandan ayni raporda 2016-2017 yillar1 arasinda
fiziksel kitap satislarinda ise %4,9’luk bir artis gbze ¢arpmaktadir (AAP e-Book Report, 2017). Bu ¢arpigt
veriler kitap okuma aligkanliklarinda bir azalma olmadigini1 aksine artig gosterdigini sadece e-kitaba olan
ilginin azaldigini géstermektedir.

Benzer bir durum Tirkiye e-kitap pazarinda da yasanmaktadir. Uluslararasi Standart Kitap Numarasi
(ISBN) istatistiklerine goére Tiirkiye’de 2017 yilinda 60 bin materyal yayimlanmis, bu materyallerin
yaklasik 58 Binini kitaplar olustururken, bunlarin sadece 2 bini e-kitaplardan olusmaktadir (ISBN 2017
Report). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verileri de benzer bir tabloyu ortaya koymaktadir. TUIK
verilerine gore 2015’te 7 bin seviyesinde olan Tiirkiye’de yayimlanan e-kitap sayis1 2016°da 3 bine,
2017°de ise 2 binin de altina diigsmiistiir. 2017°de Tirkiye’de yayimlanan web tabanli e-kitap sayis1 1767
adet olarak gerceklesmis; DVD, VCD ve CD tabanli e-kitap sayisi ise 212 adete kadar gerilemistir. Her iki
e-kitap tiirlinde de pazarin %35’e yakin daraldigi goriillmektedir (Tablo 1).

Tablo 1: Tiirkiye’de Yayimlanan Kitap Sayilar

Materyal Tiirii 2018 2019 %

Kitap | 51,113 58,027 13,5

E-Kitap (DVD,VCD, CD) 325 212 34,8
E-Kitap (Web Tabanh) 2697 1767 34,5
Sesli Kitap 30 26 13,3

Diger 281 303 7,8

Toplam | 54,446 60,335 10,8

Kaynak: ISBN Report 2019
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Kiiresel e-kitap pazar genisliklerine bakildiginda da Amerika Birlesik Devletleri 6ne ¢ikmaktadir. Tim
diinyanin e-kitap piyasasinin %30’unu tek basina kontrol eden ABD’yi %17 ile Cin takip etmektedir
(Grafik 1). Buradaki hakimiyetin temel nedeni Amazon ve Barnes & Noble gibi neredeyse tekel
konumundaki iki dev sirketin varligidir.

Grafik 1: Diinya’nin En Biiyiik 6 E-Kitap Pazar
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Kaynak: Global Ebook Report 2019

Fakat tam bu noktada 6nemli bir ayrintiin altinm1 ¢izmek gerekiyor. Karabell’e gore her ne kadar e-kitap
piyasasinda kiiresel 6lcekte dnemli bir diisiis yasansa da halen e-kitap sektorii Ingilizce bagimli bir sektor
olma durumunu siirdiirmektedir. Bir ¢ok iilkede yerel dillerinde basilan e-kitaplarin satis grafiklerinin
diisiik kalmasi toplam satislari da etkilemektedir (Karabell, 2014).

Tamamlayaci Piyasalarin Varhgi: E-Okuyucular

Tiim yeni ekonomi iiriin ve hizmetlerinde oldugu gibi e-kitaplar da tamamlayici bir takim tiriinlere ihtiyag
duyarlar. Tamamlayict {riinler bir iiriin ya da hizmetin piyasadaki varligmin bir anlamda teminatini
olusturmaktadir. Tamamlayicilik durumunda, bu piyasanin tiiketicileri, arz edilen iirlin ya da hizmeti, tek
bir {iriin olarak degil, bir sistem olarak alirlar. Ornegin bilgisayarlar, onlara takilan monitorler ya da
tizerlerinde ¢alisan yazilimlar olmaksizin ise yarar degillerdir. CD calarlar da aymi sekilde CD’ler
olmaksizin ise yaramazlar. Sayisim1 ¢ogaltabilecegimiz bu Ornekler, drnegin peynirle tiiketilebilir olan
ekmekten farklidir. Peynir-ekmegin tamamlayiciligt zorunlu degilken, ag endiistrisinin iiriinleri, baska
triinlerle birlikte tiiketilmek zorundadir. Ekonomide bu tiir {irlinlere tamamlayici Uriinler denilmektedir
(Basaran, 2010; 238). E-kitaplar i¢in de benzer bir tamamlayicilik zorunlulugu bulunmaktadir. E-kitabi
okuyabilmek i¢in bilgisayar, tablet, akilli telefon ya da 6zel olarak bu tip kitaplar1 okumak i¢in gelistirilmis
bir e-okuyucu cihaza ihtiya¢ vardir. Rysman’a goére ise bu tarz tamamlayiciligi sahip iki yonlii piyasalarin
temel Gzelligi bir bilesenin satin alinmasinin diger bileseni satin alan tiiketicileri etkilemesidir (Rysman,
2009; 128). Iki tarafli bir pazarda, her iki bileseni de sunan bir firma (Amazon gibi), islem ve karlar
artirmak amaciyla bilesenlere yonelik talepleri yonetmek igin farkli fiyat-maliyet marjlar1 segmektedir. E-
okuyucu ve e-kitap piyasalarinin da dahil oldugu iki tarafli piyasalarin fiyatlandirma politikalarin
inceleyen Reimers ve Waldfogel (2014), Amazon'un e-kitaplarina ve e-okuyucularina iki tarafli pazarin bir
bileseni olarak davranip davranmadigini arastirdiklar1 ¢alismalarinda Amazon’un e-kitap fiyatini,
Amazon’un kazancimi sadece e-kitap satislarindan en st diizeye ¢ikaracak seviyenin altinda oldugunu
saptamislardir. Onlara gére Amazon’un bu fiyat politikasi, hem basili kitaplarini potada tutmak hem de
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kendi trettigi e-okuyucu’ya (Kindle) olan talebi dengelemek amaciyla uygulanmaktadir. Bu politika iki
tarafl1 piyasalarin isleyis mantigina uygun bir fiyatlama politikadir.

Gelismis okuma deneyimi i¢in yeni alternatifler arayan okuma meraklilar1 i¢in e-okuyucu pazari son
yillarda hizla genislemektedir. Pil Omriinii arttirmayi amaclayan pil teknolojisindeki gelismeler, e-
okuyucularin kullanimin1 6nemli 6l¢iide tesvik etmistir. Okunabilirligi hafifletmek igin gelistirilmis ekran
teknolojilerinin gelistirilmesi, internet baglantisi, karmasik kelimelerin anlamlarini arama veya yabanci
dilleri anlama segenckleri ve ¢evrimdis1 sozliik gibi opsiyonlar e-okuyuculari kullanici géziinde cazip
kilmaya yonelik teknolojik yenilikler arasindadir. Ote yandan yiizlerce kitabi tek bir cihaz iginde
toplamaya yarayan gelismis bellek kapasiteleri ile tasinabilirligin kolaylasmasi ve kagit tasarrufuna iliskin
artan farkindalik e-okuyucu pazarinin 6nemli avantajlari arasindadir. E-okuyucu pazarmin kilit oyunculari
arasinda Amazon (Kindle), Apple (ipad), Sony, Barnes&Noble (Nook), PocketBook, Kobo(Rakuten),
Bookeen, Ectaco, Ematic, DistriRead(ICARUS), Aluratek, Tolino, Hanvon ve Onyx sayilabilir.

Her ne kadar pdf formati ve akilli telefonlar ile bilgisayarlar sayesinde herhangi bir “6zel” cihaza ticret
6demeden e-kitap deneyimi yasamak miimkiin olsa da yukarida saydigimiz kimi cazip 6zellikleri nedeniyle
e-okuyucu pazarinin da ciddi bir miisteri potansiyeli bulunmaktadir. Kuzey Amerika, 2011 yilinda % 72,42
pazar payi ile en biiyiik tiiketici pazaridir. 2015 yilinda ise % 3,94 diisiisle % 68,48 Pazar payina sahip
olmustur. Avrupa ve Cin, 2015 yilinda % 13.86 ve % 7.82 pazar payiyla ikinci ve tigiincii siralar1 almistir.
Cin, 2011 yilinda % 62,48, 2015 yilinda % 4,66 artisla % 67,11 pazar payiyla en biiyiik iiretim bdlgesi
olmustur. Tayvan ise 2011'de % 17,83 ve 2015'te % 11,90'lik pazar payiyla ikinci sirada yer almistir.
Giiniimiizde ilk {i¢ sirket e-okuyucu pazarinin % 80’den fazlasini kontrol etmektedir ve diinyanin biiyiik
isletmeleri cogunlukla Kuzey Amerika'da yogunlasmaktadir. Ik ii¢ satict Amazon, Kobo ve
PocketBook'tur. 2017 yilinda kiiresel iiretim pazar payr sirasiyla % 53,30, % 13,11 ve % 9,02 olarak
gergeklesmistir (Grafik 2). Amazon, 2011 yilinda 43,60 ve 2017 yilinda 53,30 pazar payi ile e-okuyucu
pazarinda 6nemli bir role sahiptir ve pazar oligapol bir yapi sergilemektedir (Global eReader Market
Research Report, 2018).

Grafik 2: Kiiresel E-okuyucu Pazari
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Kaynak: Global eReader Market Research Report, 2019.

Submit Date: 02.02.2021, Acceptance Date: 02.03.2021, DOI NO: 10.7456/100101100/006 73
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © Journal of Communication Science Researches



Journal of Communication Science Researches - IBAD
ISSN: 2757-8496, May 2021 Volume 1 Issue 1, p.69-80

Reimers ve Waldfogel’e (2014) gore e-okuyucu pazarimi etkileyen en Onemli faktor akilli telefon ve
tabletlerin cesitlenerek ucuzlamasidir. Ote yandan bazi gelismekte olan iilkelerde, telif hakki sorunlari,
fikri miilkiyet sorunlari1 da endiistrinin gelismesinin 6niindeki 6nemli engeller arasindadir.

Endiistride Uyum ve Standartlar

Yukarida bahsettigimiz tamamlayici iirlinlerin varligi “dolayli digsallik” olarak tanimlanan bir digsalliga
neden olmaktadir. Tek bir iiriin degil de sistem seklinde alimlar s6z konusu oldugundan bir {iriiniin,
Ornegin, bilgisayarin satisinin artmasi diger tamamlayici lriinlerin, 6rnegin yazici, disket ya da yazilimlarin
satisin1 da artiran bir etkide bulunmaktadir. Tamamlayici triinleri Gretmek igin gereken bir diger 6zellik
uyumluluk ve sektorel standartlarin varligidir. Bir albiimiin basildigt CD, CD galar ile uyumlu olmak
zorundadir. Uyumlulugun anlami iriin ile onun tamamlayicisinin ayni teknik standartlari tasimasidir
(Basaran, 2010; 238). Bu durum, ireticilere diger {iireticilerle rekabet agisindan ¢ok farkli stratejiler
yaratma olanagi sunacagi gibi fiyatlama politikalar1 acisindan da hassas dengelerin gozetilmesini
gerektirmektedir.

E-kitaplar ya da e-okuyucular igin fiyatlandirma baslangicta kismen diger sektorlerde alisilagelen
paradigmalar g¢ercevesinde islemektedir. Piyasaya giristeki gorece diisiik fiyatlama segenekleri ya da
opsiyonlar miisteride beklenen sadakat yaratildiktan ya da 6zel bir e-okuyucu versiyonuna odaklanmis bir
kitle olusturulduktan sonra planlanan seviyelere c¢ekilebilir. Sadakat olusturmaya yarayan bu klasik
fiyatlama stratejisi bir siire sonra fiyatlarin yiiksek seyrettigi bir pazara neden olacaktir (Johnson, 2014).
Ya da birbirinin tamamlayicisi olan iki iiriiniin fiyatlarinda da farkliliklar yaratabilir. Ornegin tipki yazici
(printer) ireticilerinin yazici fiyatlarini diisiik tutarken kendi iirettigi miirekkep kartusu fiyatlarini yiiksek
tutmas1 gibi Amazon gibi bir e-perakendeci de e-okuyucu fiyatlarmi diisiik tutarken e-kitap fiyatlarmi
arttirabilir. Bu iki {irlin arasindaki tamamlayicilik 6zelligi bir siire sonra bagimliliga doniisecektir. Ne var
ki tamamlayici tiriinlerdeki bu farklilastirilmis fiyat segenekleri uyum ve standartlar s6z konusu oldugunda
kimi zaman tiiketicilerin diger platformlarla uyumlu olmayan bir e-okuma platformuna tutsak olmasini
gerektirebilir. Aksi takdirde, e-kitaplarin veya e-okuyucularin fiyatlarinin yiiksek olmasi durumunda, bagka
bir e-saticidan e-kitap satin alacaklar ve belki de cihazlarini degistireceklerdir (Bittar, 2014).

Gilbert’e gore ne Amazon ne de Barnes & Noble bugiine kadar, okuyucularim1 kendi e-okuyucularini
kullanmalarina kilitleme stratejisi izlememistir. Her ikisinde de, e-kitaplarina Apple veya Android cihazlari
kullanilarak erisilmesine izin veren uygulamalar bulunmaktadir (Gilbert, 2015; 175). Ote yandan diger
bilgisayar, tablet ve telefon iirinlerinde oldugu gibi belli bash e-perakendeciler arasinda yalnizca Apple,
iBookstore’dan satin alman bir kitaba erismek i¢in miisterilerini 6zel e-okuyucularini kullanmaya
zorlamaktadir. Ancak Apple’n iPad'in popilaritesine ragmen, oOzellikle bir e-satici olarak e-kitap
sektoriinde basarili oldugu da sdylenemez. Gilbert bu durumu Apple’in e-kitap sektérel uyum ve
standartlarina uygun olmayan yazilim ve donanim politikalarina baglamaktadir. Apple bir kenara
birakildiginda e-kitaplar i¢in perakende pazari, markaya 6zgl ag etkilerinin yogun yasandigi, uyum ve
standartlarin belirleyici oldugu bir pazar yapisindan uzaktir. Gaudin ve White ise pazarin fiyat
politikalarint yine pazarin lideri olan Amazon’un belirledigini disiinmektedir (Gaudin & White, 2014).
Onlara gore, Amazon’un e-kitap fiyatlar1 diger e-perakendeciler tarafindan saglanan fiyatlarla rekabetci
degilse, bir¢ok tiiketici Kindle platformunu terk edecektir. Benzer bi¢cimde Amazon’un cihaz fiyatlarini
disiik, e-kitap fiyatlarin1 yiiksek tuttugu durumlarda ise tiiketicilerin siire¢ i¢inde yiiksek e-kitap fiyatlarini
finanse edememe tehlikesi ortaya c¢ikacak ve yine tiiketici daha diisiik fiyath bir platforma gegmek
isteyecektir.

Sektérde uyum ve standartlasmanin getirdigi bu fiyat politikalari Amazon’u hem cihaz hem de e-kitap
fiyatlarim1 diisiik tutma politikasina yonelmeye itmistir. Amazon’un bir e-perakendeci olarak portfoyilinde
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bulunan diger iriinlerin g¢esitliligi hem de kendisinin bir marka ve iiriin olarak Kindle’in ve e-kitaplarinin
varlig1 fiyatlama konusunda esnek davranmasini kolaylastirmaktadir (Stone, 2013; 118).

Aracisizlasma, Dikey Biitiinlesmeler ve Ol¢ek Ekonomileri

Kitap endiistrisindeki 6nemli endiselerden birini de yayincilar yasamaktadir. Amazon gibi neredeyse tiim
sektorii domine eden e-perakendeci ve hizmet saglayicilarin oldugu e-kitap pazarinda dogrudan yazarlarla
iletisime gecilmesi sektoriin ara bilesenini olusturan yayincilar: oyun disi kalma tehlikesiyle kars1 karsiya
birakmaktadir. Aslina bakilirsa birgok endiistride aracisizlagsma tiiketiciler agisindan maliyetleri disiiriicii
bir unsur olmasi nedeniyle olumlu goriilmektedir. Diger yandan yeni ekonomi ¢aginda is yapma agisindan
da neredeyse bir gerekliliktir. E-kitap endiistrisinde ise Amazon ya da Apple gibi perakendecilerin varlig
sektorde araci vazifesi goren yayincilarin ortadan kalmasma neden olmakta ve mevcut biiylik
perakendecileri e-kitaplarin tedarik zinciri agisindan sektorel dikey biitiinlesmeye neden olmaktadir
(Gilbert, 2015; 174). Yayinci, dagitict gibi sektorel aracilarin ortadan kalktig1 endiistrilerde tiim
bilesenlerin tek elde toplanma tehlikesi endiistriyi dikey biiylimeye itebilmektedir. Bu durum fiyatlarin ve
maliyetlerin tek bir oyuncu tarafindan kontrol edildigi, kii¢iik yaymcilarin yok olma tehlikesi ile karsi
karsiya geldigi kontrolsiiz bir Pazar yapisina sebep olabilir.

Amazon gibi firmalarin dogrudan yazarlara eriserek igeriklerini e-kitap olarak yayinlamasi isletmecilik
anlayis1 agisindan risksiz bir girisim gibi goriinmektedir. Kimi yazarlar ag¢isindan baski maliyetlerinin
gorece diisiik oldugu bu tiir bir is girisiminde telif iicretleri daha yiiksek olabilmektedir ve potansiyel
okurlara erisim ¢ok daha kolaydir. Ancak s6zii edilen bu diisiik maliyetler sadece Amazon gibi siiriimiin
yiiksek oldugu, Uriin ve hizmet gamimin genis oldugu perakendeciler i¢in s6z konusudur (Gilbert, 2015;
175).

Teoride yeni ekonomi {iriin ve hizmetleri 6lgek ekonomilerinin pozitif etkisi altindadir. Olgek ekonomisi
ise ag ekonomilerinde baslangi¢c maliyetinin son derece yiiksek olusu, kullanici artiginin ise iiretim maliyeti
olusturmamasi durumunu ifade etmektedir. Yazilim ya da daha genel olarak her enformasyon, ilk kopya
{iretimi icin harcanan batik maliyetin son derece yiiksek oldugu bir dzellige sahiptir. Ikinci kopya ve daha
sonraki kopyalarin yeniden {iretimi ise neredeyse sifir maliyetle gergeklesir. Ekonomik terimlerle, g¢ok
yiiksek sabit batik maliyet, neredeyse ihmal edilebilir yeniden iiretim maliyeti ile birlikte ele alindiginda
ortalama maliyet egrisi o {irlinlin ulastig1 tiiketici sayisina bagli olarak hizla azalir. Bunun anlami, rekabet¢i
dengenin olmamasi ve bu tip piyasalarin egemen konumdaki Ureticiler tarafindan ele gegirilebilir
olmasidir. Bu tip piyasalar rekabetgi piyasalar gibi islev goremezler. Yiiksek ilk sabit atik maliyetler ve
ihmal edilebilir marjinal maliyetler bu piyasalarda etkinlik gosteren firmalarin maliyet yapilari etkiler ve
piyasaya girisi potansiyel firmalar i¢in zorlastirir. Bunun yaninda, maliyete dayali fiyatlandirma
mekanizmasi yerine farkli fiyatlandirma mekanizmalarinin ortaya ¢ikisina neden olur. Tiiketicinin iiriine
verdigi degere dayali bir fiyatlandirma bunlardan birisidir. Tiiketicilerin bir enformasyon {iriiniine bigtikleri
degerlerin birbirlerinden ¢ok farkli olarak ortaya ¢ikmasi hem ayni iiriin i¢in farkli versiyonlarin hem de bu
ayr1 versiyonlara iligkin ayrimci fiyatlandirma uygulamalarinin bu piyasalarda sik¢a goriilmesi sonucunu
dogurmaktadir (Basaran, 2010; 254).

Oysa teorinin aksine e-kitap endiistrisi yiiksek maliyetler altinda is yapmaktadir. Tudem Yaym Grubu
Kiiltiir Yaymlar1 Yabanci Yayinlar Koordinatérii Canan Topaloglu’na gore e-kitap ile basili kitaplar
arasindaki tek fark, baski ve kagit maliyeti. Fakat kitab1 dijital formata getirme, satisa sunus ve ozellikle
telif haklarin1 yayinciy1 koruyacak sekilde dagitilmasmi saglayacak yazilim maliyetleri ise ¢ok yiiksek
seyretmektedir. Bunun yani sira, yayincit sadece kendi sitesinden satis yapmiyorsa, hizmet ve satig
saglayicilarinin da ¢ok yiiksek komisyon talepleri var ki bu da basili versiyona gore lojistik maliyetlerinin
tizerinde bir kalem teskil etmektedir (Altay, 2018). Diger yandan teknolojik altyapi yatirimlari ise bir diger
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maliyet kalemini olusturmaktadir. Siirekli giincellenen teknolojik yatirimlar, depolama, server ve giivenlik
sertifikasyonlar1 endistri i¢in kiiciik yayincilarin altindan kalkamayacagi maliyet kalemleri
olusturmaktadir. Siren Yaymlart Genel Yayin Yonetmeni Sanem Sirer’e gore ise Ozellikle uluslararasi
piyasalarda belirlenen taban e-kitap fiyatlar1 énemli bir engel olusturuyor. Ote yandan dagimticilar da
yiiksek komisyonlarla e-kitap maliyetlerini arttirmaktadir (Altay, 2018). Piyasada Amazon gibi hem
perakendeci hem yaymci hem de dagitimci konumunda olan oyuncular oldugu durumlarda ise dikey
biitiinlesme yasanmaktadir. Gilbert’e goére bu durum hem fiyatlara hem de igerigin kalitesine
yansimaktadir. Kitaplarini kolayca e-kitap formatinda yaymlama firsat1 yakalayan yazarlar i¢in olumlu gibi
goriinse de ¢ogu zaman kalitesiz i¢erige sahip iriinlerle pazar hacmi genislemektedir. Gilbert, bu kalitesiz
icerige sahip e-kitaplarin geleneksel yayincilarin pazar giiciinii diisiirdiiglinii ve satis ve promosyon
¢abalarini baltaladigini diistinmektedir (Gilbert, 2015; 175).

Vergi Dezavantaji

Vergilendirme ise hem basili hem de e-kitap sektorii i¢in bir diger Onemli maliyet kalemini
olusturmaktadir. Hemen hemen tiim diinyada basili kitap ve e-kitabin vergilendirilmesi birbirinden farkl.
Basili kitaplar i¢in bakildiginda Uluslararas1 Yayincilar Birligi ve Avrupa Yayincilar Federasyonu’nun
diinyada 79 iilkeyi kapsayan raporuna gore, bu iilkelerin yalnizca yiizde 22’si diger tiiketim kalemlerine
uygulanan KDV oranmin aymisimi kitap i¢in de gecgerli kilarken, yiizde 39’u indirimli KDV’yi tercih
ediyor; yine yiizde 39’luk bir kesim de sifir KDV’yi benimsemis durumda. Kisacasi, incelenen iilkelerin
yilizde 78 gibi 6nemli bir kismi kitaba ya diisik KDV uyguluyor ya da hi¢ vergi almiyor. Avrupa
bolgesinde indirimli KDV benimsenirken yalnizca Ingiltere ve irlanda kitaptan hi¢ vergi almiyor; Latin
Amerika’da ise Sili haricinde genel olarak sifir vergi uygulaniyor. Egitim seviyesinin yiiksek oldugu
Japonya’da standart KDV orani olan yiizde 8 kitap i¢in de gegerli (Fortune, 2017). Basili kitaplar igin
Tiirkiye’de durum biraz farkli. 7161 sayili Kanunun 17 nci maddesiyle degisen 3065 sayili KDV
Kanunu’nun istisnalar1 diizenleyen 13 iincii maddesinin (n) bendinde yapilan diizenleme ile 1 Subat 2019
tarihinden itibaren Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca yaymcilik sertifikasi verilmis yayincilar tarafindan
yapilan kitap ve siireli yayimlarin teslimi KDV den istisna edilmistir. Buna gore, kitap ve siireli yayinlarda
kdv istisnasi; a- Kitap veya siireli yaymin Kiiltiir ve Turizm Bakanligi yayincilik sertifikasi olan bir
yayinciya ait olmasi, b- S6z konusu kitap ve siireli yayinlarin bunlar tarafindan teslimi sartlarinin varligini
gerektirmektedir. Dolayistyla hali hazirda kitaptan aliman vergi kalkmamis sadece yasada belirlenen sartlar
yerine getiren yayinlar i¢in vergi istisnasi getirilmistir.

E-kitap ise 19.12.2018 tarih ve 30630 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Mal ve Hizmetlere Uygulanacak
Katma Deger Vergisi Oranlarinin Tespitine iliskin Kararda Degisiklik Yapilmasima Dair Cumhurbaskani
Karan (Karar Sayisi: 475) uyarinca; E-dergi ve gazete icin daha 6nce %1 olan oran %18’e, e-kitap ve
benzerleri igin %8 olan oran %18’e yiikseltilmistir (Tablo 2) (Aykin, 2018).
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Tablo 2: Yayinlar ve Benzerleri i¢in KDV Oranlar

01.01.2019’dan Gegerli

Eski Oram e
E-Gazete ve E-Dergi %l %18
E-Kitap ve Benzerleri %38 %18
Kitap %8 %8
Kutsal Kitaplar %1 %1
%18 %18

Posetlenerek satilan (Miistehcen) yayinlar

Kaynak: https://vergidosyasi.com/2018/07/01/kitapta-gazetede-ve-dergide-kdv-orani/

Avrupa Birligi iiye iilkeleri ise, Ekim ayinda Liiksemburg gerceklestirilen Ekonomik ve Mali Isler Konseyi
(ECOFIN) ¢ercevesinde ortalama % 15 oraninda vergilendirilen dijital yaymlarda vergi indirimi veya
verginin tamamen kaldirilmasi yoniinde bir ¢alisma yapmaktadir. Tiirkiye Yaymcilar Birligi Bagskani
Kenan Kocatiirk’e gore arttirilan e-kitap vergileri Tirkiye’de heniiz yeni yeni filizlenen ve farkli bir¢ok
maliyet kaleminin etkisi altinda olan sektdre agir bir darbe anlamina gelmektedir (Euronews, 2018).

Korsan Tehdidi ya da Masaiistii Somiirgecilik

Kitap endustrisinde telif hakkin ihlali sorunlarinin yayginlasmasi 17. ylizyilin sonlarina denk gelmektedir.
Yayinlanmis eserlerin baska (korsan) yayincilar tarafindan yeniden basilmasi, eser sahipleri ve yayincilar
icin blylik bir endise kaynagi haline geldi ve ilk telif hakki yasalar1 da ayn1 donemde tartisiimaya baslandi
(Kawohl & Kretschmer, 2003). Internetin icadi ve genis bant baglantis1 diinyaya yayildik¢a pazar yeniden
degismis, teknolojinin sonraki yillarda hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte kiiltiir endistrisi yeni
“korsanlik” ve dosya paylasimi bigimleriyle karsi karsiya kalmustir. Ozellikle kitap endiistrisi e-kitap
formatinin kolay kopyalanabilir yapis1 nedeniyle korsan yayinciliktan en ¢ok etkilenen endiistrilerden biri
olmustur. E-kitap formatinin yayginlasmasi ayni zamanda izinsiz kopyalarin daha hizli ve orijinal kalitesini
kaybetmeden - yani dogrudan yasal kaynaklardan - {iretilmesine izin vermis, bdylece miizik ve film
yapimcilarinin 80’lerden bu yana baslarini agritan korsan tehdidi kitap endiistrisi i¢in 2000’lerden sonra
hissedilir olmustur.

Yeni medya diinyasinda enformasyonun kopyalanip ¢ogaltilmasi i¢in her zaman bir yol mevcuttur.
Dolayisiyla her ne kadar e-kitaplarin kopyalanmasimi engelleyici bir takim sifrelemeler gelistirilsede tam
anlamiyla 6niine gegmek imkansiz gibi goériinmektedir. Bu sifreleme programlari arasinda en yaygin olarak
kullanilan1 DRM (Digital Right Management-Dijital Hak Yo6netimi)’dir. DRM, e-kitaplar1 korsana karsi
korumak amaciyla yaygm kullanilan, e-kitaplarin kopyalanmasina, paylagimina, dilenen program yahut
cihaz ile ag¢ilmasina engel olan bir teknolojidir. DRM’in birka¢ ¢esidi oldugundan s6z etmek miimkiindiir.
En yaygmn olarak kullanilan1 Apple, Amazon ve Adobe’un, her birinin kendine 6zgii gelistirdigi, e-kitap
dosyasimi bastan sona sifreleyen ve kullanimi kisitlayan DRM’ler ile dijital damgalama (digital
watermarking) teknigini kullanan, e-kitaplarin i¢ine goriiniir ve goriinmez bazi bilgiler ekleyen sosyal
DRM’dir. Bu DRM yoénetimde eklenen bilgiler siparis sahibinin kisisel bilgileri, siparis numarasi, tarihi,
satisin yapildigr site bilgileri vb. olabilecegi igin korsan paylasimi takip etmesi miimkiin olmakta ve
kullanicilar1 yasadisi paylasimda bulunmamaya tesvik etmektedir (Rudar, 2014). DRM giivenlik yazilimi
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e-kitap projesinin kullandigi diinya standartlarinda kullanilan bir sistem olup giiniimiizde, en gelismis
ekitap teknolojisini kullanan Amazon veya Barnes & Noble gibi diinyaca iinli kitap devleri tarafindan da
kullanilmaktadir. Ayrica, bu Digital Editions yazilimi tiim pc, mobil cihaz ve tabletlerde de EPUB, PDF,
MOBI, Kindle gibi tiim kitap formatlarina uygun olarak koruma saglamaktadur.

Fakat ne var ki Taylor’in kitap korsanlar1 arasinda gergeklestirdigi calismasina gore e-kitaplari
kopyalamanin en yaygin yolu kitaplar1 tarayici cihazlarda taramaktir. Her bir sayfa tek tek tarayicidan
gecirildikten sonra dijital olarak tekrar birlestirilmektedir. Mesru e-kitaplar: koruyan DRM gibi yazilimlar
devre dis1 birakma secenegi ise daha az tercih edilen bir yontemdir (Taylor, 2006; 168-169). Dolayisiyla
hem kitap maliyetlerini arttiran hem de kimi cihazlarla uyumsuzlugu nedeniyle okuyucuyu uyumlu
cihazlara yonelten DRM tipi koruyucu programlarin kitap korsanligina karsi ¢cok da fazla etkili olmadigi
sOylenebilir. Taylor asil korsanligin dagitim kanallari lizerinde gerceklestigini diisiinmektedir. O’na gore
tiim diinya tizerinde herkesin kolayca erisebildigi 3 tiir dagitim kanali mevcuttur ve bu kanallar araciligiyla
korsan kitaplar yayilmaktadir. Bunlar arasinda en yaygin olanlar1 BitTorrent, Gnutella, eDonkey ve
FastTrack gibi P2P (esleraras1) dosya paylasimina izin veren platformlar ve forum siteleridir. Bir digeri
Facebook ya da Twitter gibi sosyal aglar ve sonuncusu da biiyiik e-kitap koleksiyonlarina iicretsiz ya da
ticretli erisim saglayan toplayict web siteleridir (Taylor, 2006; 169). Taylor’u destekler bigimde Nielsen’in
korsan e-kitap okuyucular1 arasinda gergeklestirdigi 2017 tarihli arastirmaya gore, okuyucular %31’
korsan e-kitaplarini torren vb sitelerden indirdigini, %30’u Facebook’un kitap okuma sayfalarindan ve
diger sosyal ag paylasimlarindan edindigini, %17’si arkadaslarindan flash bellek ya da benzeri bir cihazla
aldigini, %13’i e-bay gibi acik arttirma sitelerindeki kitapgilardan elde ettigini, %9 u ise diger yollarla
¢evresinden edindigini belirtmislerdir (Nielsen, 2017).

E-kitaplar1 korsan yayinciliktan korumak igin gelistirilen sifreleme yazilimlarmin korsan dagitim
faaliyetlerini engelleyemedigi {izerine tartigmalar siirerken Haluk Geray konuya farkli bir pencereden
yaklasmaktadir. O’na gore dijital cagda enformasyonun kopyalanip iletilmesi engellenemezken bu tip
faaliyetler sadece kapitalist sistemin dijital arenada yaygimlasmasini ve okuyuculari sisteme entegre etmeye
ve bagimlilik yaratmaya hizmet etmektedir. Internet iizerinde gelisen dijital iletisim kiiresel kapitalist
sistemin miisteri yaratma ve mevcut miisterileri sisteme bagimli kilma ¢abalarmin bir sonucudur (Geray,
2005; 188). Korsani1 engelleme diisiincesiye ortaya atilan sistem, 6nce kitabin ekran versiyonu i¢in kagit
versiyonuyla ayni paraya ya da fazlasima satin almak, okuyabilmek igin bir e-okuyucu satin almak sonra
kopyalamak ya da bastirmak i¢in sayfa basina ekstra para 6demek bigiminde ¢aligmaktadir. Bu siireg iginde
ayn1 zamanda DRM gibi yazilimlarin sayfalarina girip liye olmak ve kisisel bilgilerinizi de bu sirketlerle
paylasmaniz gerekmektedir.

SONUC

E-kitap endiistrisinin ¢ergevesini ¢izmeyi amacglayan bu calismada endiistriyi etkileyen birgcok farkli
degiskenin varlig1 gdze carpmaktadir. Oncelikle ifade etmek gerekir ki gdrece yeni sayilabilecek e-kitap
endiistrisi ekonomi, isletme disiplinlerinin ve hatta yeni ekonomi ¢agimin teorik pratiklerinin Gtesinde
alisilmadik davramslar sergilemektedir. Ornegin, yeni ekonomi ¢agmin dijital kiiltiir {iriinlerinde siklikla
goriilen Olgek ekonomilerinin maliyet disiirlicii etkileri e-kitap endistrisi igin beklenilen diizeyde
gerceklesmemektedir. Fikri haklar ve DRM gibi yazilimlarin varligi maliyetleri arttirict unsurlar olarak
endiistrinin satis performanslarina yansimaktadir.

Endiistrinin gorece yeni olmasi, kendinden 6nce var olan ve aslinda koklerinin uzandigi geleneksel basili
kitap endiistrisinin saglam temelleri e-kitap yaymciligimi da etkilemektedir. Geleneksel olan, basili olan her
tirli iriiniin yavas yavas dijitale yenilerek yok olacagi diisiincesinin 6ne ¢iktigi bir ¢agda, kimi kez
dagitim ve yayincilik sorunlari nedeniyle, kimi kez beklentinin iizerine ¢ikan maliyetler nedeniyle kimi kez
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de okuyucularm sosyo psikolojik kokenlere sahip okuma aligkanliklarini terk edememesi nedeniyle e-kitap
endiistrisi ilk baslardaki ¢ikisini siirdiirememis ve ilginin devami gelmemistir.

Piyasay1 belirleyen 6nemli faktorlerden biri de e-okuyu pazarindaki uyum ve standartlardir. Birgok e-
okuyucu cihazi kendi yazilimlariyla ¢alismay1 zorunlu kilarken piyasadaki tiim cihazlarda ¢alisan siirlimler
yok denecek kadar azdir. Yine ayni piyasada Amazon gibi sektoriin tiim bilesenlerini kontrol eden biiyiik
yapilarin varligi okuyucunun 6zgiirliginii kisitlamaktadir. Piyasada ¢ok genis cihaz se¢enegi var gibi
goriinse de aslinda bir kez alinip tiim yayincilarin versiyonlarinda ¢alisacak cihaz sayisi oldukga azdir.

Fiyatlama ise sektoriin su anki ¢ercevesini ¢izen hatta gelecekteki seyrini belirleyen 6nemli degiskenler
arasindadir. Piyasada ¢ok fazla yayinci var gibi goriinse de fiyat belirleme konusunda biiyiik oyunculara
bagiml bir seyir gozlenmektedir. Ozellikle Amazon hem yaymeci hem dagitict hem de okuyucu cihaz
Ureticisi olarak endiistriyi domine etmektedir. Ayni zamanda bir e-ticaret portali olmasi ve iiriin
yelpazesinin genisligi kimi kayiplar1 katlanabilir gormesine ve fiyat esnekligi yaratmasina yardimci
olmaktadir. Gorece kiiciik yayincilar ise yliksek maliyetler ve kar baskisi karsisinda fiyatlarini kontrol
edememekte lider oyuncuya bagimli bir fiyat politikasi izlemek zorunda kalmaktadir. Bu durum karlilik
acisindan siirdiiriilebilir degildir.

KAYNAKCA
AAP E-Book Report (2017), http://newsroom.publishers.org/book-publishers-begin-2017-with-49-
revenue-growth/ (30/01/2019)

Altay, E. (2018), “Yayincilar dertli: Tirkiye’de e-kitap neden yayginlasmiyor?”, Journo, 26 Haziran,
https://journo.com.tr/turkiye-e-kitap-neden-yayginlasmiyor (05/02/2019)

Aykin, H., (2018), “Kitapta, Gazetede Ve Dergide Kdv Orami”, Vergi Dosyasi, 1 Temmuz,
https://vergidosyasi.com/2018/07/01/kitapta-gazetede-ve-dergide-kdv-orani/ (05/02/2019)

Basaran, F. (2010), Iletisim Teknolojileri ve Toplumsal Gelisme, Utopya Yayinlari, istanbul.

Bittar, A. C., (2014), “Unlocking the Gates of Alexandria: DRM, Competition and Access to E-Books.”
July 25. http://papers. ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract 1d=2620354 (31/01/2019)

Carreiro, E. (2010), “Electronic Books: How Digital Devices and Supplementary New Technologies are
Changing the Face of the Publishing Industry”, Pub Res Q, 26:219-235.

Colkesen, R. (2011), “Komple E-kitap Sistem Mimarisi, Bilesenleri ve Uygulamasi”, Akademik
Bilisim’11 - XIII. Akademik Bilisim Konferansi Bildirileri, 575-579.

Euronews, (2018), “Elektronik yayinlara fiyat artisi: Uzmanlarin itirazlar1 nedir?”, 22 Aralik,
https://tr.euronews.com/2018/12/22/elektronik-yayinlara-fiyat-artisi-uzmanlarin-itirazlari-nedir
(05/02/2019).

Fortune, (2017), “Diinyada kitaba vergi iltimasi”, 13 Nisan, http:/www.fortuneturkey.com/dunyada-
kitaba-vergi-iltimasi-44554 (05/02/2019).

Gaudin, G., A. White., (2014), “On the Antitrust Economics of the Electronic Books Industry.” September
24. http://ssrn.com/abstract=2352495 (30/01/2019)

Geray, H., (2005), « iletisim Aglar1 ve Masaiistii Somiirgecilik”, iletisim Aglarmin Ekonomisi, Ed: F.
Basaran, H. Geray, Siyasal Kitabevi, Ankara.

Giircan, H. 1.,( 2005), “E-Kitap Yaymmcihig1 ve Uygulamalari”, X. Tiirkiye’de Internet Konferans,
Istanbul.

Gibson, C. ve Gibb, F. (2011), “An Evaluation of Second-Generation Ebook Readers”, The Electronic
Library, 29(3), 303-319.

Submit Date: 02.02.2021, Acceptance Date: 02.03.2021, DOI NO: 10.7456/100101100/006 79
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © Journal of Communication Science Researches



Journal of Communication Science Researches - IBAD
ISSN: 2757-8496, May 2021 Volume 1 Issue 1, p.69-80

Gilbert, R.J. (2015), “E-books: A Tale of Digital Disruption”, Journal of Economic Perspectives—Volume
29, Number 3, 165-184.

Global eReader Market Research Report, (2018), http://www.digitaljournal.com/pr/3850105 (31/01/2019)
ISBN Report (2017), https://www.isbn-international.org/ (30/01/2019)

Johnson, J.P., (2014), “The Agency Model and MFN Clauses.” January 10.
http://ssrn.com/abstract=2217849 (31/01/2019)

Kalburan, C. (2014), “E-Kitap Cag1 ve Tiirkiye’de E-Kitap Sektorii”, Pamukkale Isletme ve Bilisim
Yonetimi Dergisi”, Cilt 1, Say1 1, 24-35.

Karabell, Z., (2014), “Why Indie Bookstores Are on the Rise Again.” Slate, September 9.

Kawohl, F., Kretschmer, M., (2003), “Abstraction and registration: Conceptual innovations and supply
effects in prussian and british copyright (1820-55)”, Intellectual Property Quarterly 2 (2).

Lee, K., Guttenberg, N. and McCrary, V. (2002), “Standardization aspects of e-books content format”,
Computer Standard & Interfaces, Vol. 24 No. 3, pp. 227-239.

Nielsen, (2017), “Inside the Mind of a  Book  Pirate”, Winter/Spring 2017,
https://www.digimarc.com/docs/default-source/default-document-library/inside-the-mind-of-a-book-pirate

(06/02/2019).

OECD. (2012), “E-books: Developments and Policy Considerations”, OECD Digital Economy Paper,
OECD Publishing, 208-228.

Reimers, 1., Waldfogel. O., (2014), “Throwing the Books at Them: Amazon’s Puzzling Long Run Pricing
Strategy.” March 4. http://ssrn.com/abstract=2442747 (31/01/2019).

Rudar, M. (2014), “E-kitabimzz1 DRM’li mi DRM’siz mi alirdimz?”, Oggito, 21 Ekim,
https://oggito.com/icerikler/e-kitabinizi-drm-li-mi-drm-siz-mi-alirdiniz/6700 (06/02/2019).

Rysman, M., (2009), “The Economics of Two-Sided Markets”, Journal of Economic Perspectives, 23(3):
125-143.

Sagar, R., Maharana, B., ve Sharma, J. (2011), “Impact of E-Book Technology on Modern Libraries”,
Dronacharya Research Journal, 3(1), 23-26.

Soydan, E. (2012), “E-kitap Teknolojisi ve Basil1 Kitabin Gelecegi”, Batman Universitesi Yasam Bilimleri
Dergisi, 1(1), 389-399.

Stone, B., (2013), The Everything Store: Jeff Bezos and the Age of Amazon, Little Brown Pub., New
York.

Szenberg, M., Ramrattan, L. (2015), “Distribution Channels of the American Book Industry: A Play of
Digital Technology”, American Economist; Spring, 60, 1-8.

Taylor, A. (2006), “Publishing and electronic piracy”, Learned Publishing, 19, 168—174.
Wright A. (2009), The battle of the books, Wilson Pub., 33(4):59—64.

Submit Date: 02.02.2021, Acceptance Date: 02.03.2021, DOI NO: 10.7456/100101100/006 80
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © Journal of Communication Science Researches



Journal of Communication Science Researches - IBAD
ISSN: 2757-8496, May 2021 Volume 1 Issue 1

SUBMISSION

The format for articles published in IBAD follows the recommendations of the American Psychological
Association (APA) Publication Manual (6th ed.) The APA Publication Manual is available online
at and can be found in most institutional libraries.

Ensure that your manuscript files conform to our formatting requirements: Acceptance Conditions for
Articles:

* All manuscripts should be at least 4000 words (including the abstract and all references, tables, figures,
appendices and endnotes).

* All submitted manuscripts must be prepared in strict accordance with the 6th edition of the Publication Manuel
of the American Psychological Association (APA;
see or ).

*Please click to see detailed explanation and samples for APA 6.0

*The title of the article must be written in, bold and big letters, 14 font size, times new roman font and centered.
*The name of the writer(s) should be centered and written in times new roman font and 11 font size.

*The title of the writer(s), the institutional information, and email addresses should be centered and written in
arial font and 11 font size (the information should be listed under the name of the writer(s)).

*The abstract should be written in Turkish and in English. It should be between 200-300 words, written in times
new roman font, 11 font size with a 1 line spacing, and the paragraph justified.

*The English and Turkish articles should mention the aim and method of the study. The articles which do not
mention these will not be evaluated.

*There should be a maximum of five key words listed under the abstracts.
Writing Rules

All work submitted to our journal should have the following characteristics: As the basic spelling rules, works
sent must be written in accordance with the APA (6.0) style. Examples and exceptions are listed below: Notes
and references should be separated. The notes should be numbered in the text and should be given as
“footnotes”. References should be organized according to the APA system.

Editing of Topics

MAIN TITLE all letters large, 14 points and bold, INTRODUCTION, ABSTRACT, RESULT AND
BIBLIOGRAPHY all letters are large, left-justified, 11 points, bold, Headings are capitalized, left-justified, 11
points, bold, Subheadings, initials are capitalized, italic, parallel to paragraph, 11 point, bold.

Entries must be written in a Microsoft Word program and the page metrics must be organized as follows:
Paper Size: A4 Portrait

Top Margin: 2.5 cm
Bottom Margin: 2.5 cm
Left Margin: 2.5 cm

Right Margin: 2.5 cm
Paragraph Head: 1 cm
Block Quote: Left 1 cm
Font: Times New Roman
Font Style: Normal

Main Text Size: 11 point
Block Quote: 9 points
Footnote Text Size: 9 points
Inside the Table: 9 points
Paragraph Spacing: 6 nk
Line Spacing: Single (1)
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REFERENCE PRINCIPLES

In the reference part, only referred sources in the article should be included and the alphabetical order should be
followed according to the surname of the author.

In-Text Resource Display
In the works, the opinions of others should be shown as quotation or reference.

Short quotes should be shown in quotation marks. Quotes longer than 4 lines should be written as a separate
paragraph, 1 cm inside and 11 pt.
In this case, quotation marks should not be used.

In the references, surnames, date of publication, and page number information must be given in parentheses.
In the case of one and two authored publications, the surnames of both authors should be included in
parentheses.

With more than two author references, only the first author’s surname should be given and ‘and others’
statement should be used for other authors.

In publications written by legal entities, the abbreviation can be made after the first reference if the legal entity
name is too long or the abbreviated form is very known,. If it is decided to use the abbreviation, the name of the
institution should be written in the first submission and the abbreviation should be given in square brackets next
to it.

If it is referred to different publications published on the same date, the words “a, b, c, ...” should be used in
order to distinguish the publications from each other, and this usage should be included both in the bibliography
section and the references in the text.

Reference Examples
Reference to books and articles of a single author:

In text (book):

(McQuail, 1987: 55).

— Reference to more than one work of same writer in the same year:
(McQuail, 1987a: 55; 1987b: 40).

-If the writer has quoted from another author:

(Transcribed by McQuail, 1987a: 55).

In Bibliography:

McQuail, Denis, (1987). Mass Communication Theory: An Introduction, Beverly Hills, CA: Sage Pulication Inc.
Cavit, Binbasioglu, (1988a). General Teaching Methods, Ankara: Binbagioglu Publishing House.

Cavit, Binbasioglu, (1988b). “The Impact of Homework on Learning”, Education, 65, 362-369.

In the text (article):

(Varis, 1984: 32).

In Bibliography:

Varis, Tapio, (1984). & Quot; International Flow of TV Programs & quot ;, Journal of Communication, 34 (1),
pp-143-152.

Books and articles of two authors:

In text (book):
(Perelman and Olbrecht, 1971: 10).

In Bibliography:
Perelman, C. and Olbrechts-Tyteca, L., (1971). The New Rhetoric, Notre Dame: University of Notre Dame
Press.

In the text (article):
(McCombs and Shaw, 1998: 108).

In Bibliography:
McCombs, M. E. ve Shaw D. L., (1972). “The Agenda-Setting Function of Mass Media”, The Public Opinion
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Quarterly, 36, (2), s.176-187.
Books and articles of more than two authors:

In text (book):
(Lazarsfeld et al., 1996: 45).

In Bibliography:
Lazarsfeld, P. F., Berolson, B. and Gaudet, H., (1944). The People Choice, London: Colombia University Press.
The articles included in the compilation publications:

In text:
(Schramm, 1994: 53).

In Bibliography: )
Schramm, Wilbur, (1992). “How Communication Works”, Unsal Oskay (ed.), Introduction to Mass
Communication Theories, Istanbul: Derya Publications, pp. 95-134.

Institutional publications:
In text:
(SPO, 1989: 145).

In Bibliography:
DPT, (1989). Sixth Five Year Development Plan, 1990-1994, Ankara.
Books without an author:

In text:

If the title of the book is short:
(Introduction to Librarianship, 1987).
If the title of the book is long:
(Virtual ..., 1995: 70).

In Bibliography:
Introduction to Librarianship, (1987). Ankara: Language and History-Geography Publications.
Interview:

In text:
(Personal communication with O. Kologlu, March 13, 2007).

In Bibliography:
Personal communication with Orhan Kologlu on 13 March 2007.
Electronic Source:

In text:
(Cubukgu, 2009).

In Bibliography:

Cubukeu, Mete, (2009). “Whose Victory Is This?”, Http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.asp. Access Date:
15.06.2010.

Electronic Source with no author:

In text:
(Ministry of Foreign Affairs, 2010).

In Bibliography:
Ministry of Foreign Affairs (2010), http://www.mfa.gov.tr/default.tr.mfa. Access Date: 16.06.2010.

All web site
www.iletgazi.edu.t is
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Personal web pages

Landis, Barbara, (1996). Carlisle Indian Industrial School

History, http://home.epix.net/~landis/histry.html, Access Date: December 20, 2001.
Articles in Newspapers or Current Journals:

In text:
(Nadi, 1950).

In Bibliography:
Nadi, Yunus, (1950). “The Secret of Power”, Cumhuriyet, July 9.
Untitled Articles in Newspapers or Current Journals

In text:
(Cumbhuriyet, 7 May 1924).

In Bibliography:

Cumbhuriyet, 7 May 1924.

If there are references to different copies of the same journals in the text:
Cumburiyet, 1950-1960, Hiirriyet, 1948-1960.

Documents

In text:
(Ministry of Commerce, Decision No. 21/48/26).

In Bibliography:
Decision of the Ministry of Commerce, Directorate General of Access, Access: T.C. Prime Ministry Archive.

YAZIM KURALLARI

Dergimize gonderilen tiim ¢aligmalarin asagida belirtilen 6zellikleri tasimasi gerekmektedir:

Temel yazim kurali olarak gonderilen ¢alismalarin APA (6.0) stiline uygun yazilmis olmasi gerekmektedir.
Ornekler ve istisnalar asagida listelenmistir:

Notlar ve referanslar ayrilmalidir. Dipnot kullanilmamali, notlar metin i¢inde kullanilmalidir. Referanslar ise,
APA sistemine gore diizenlenmelidir.

ANA BASLIK biitiin harfleri biiyiik, 14 punto ve bold,

GIRIS, OZ, ABSTRACT,SONUC VE KAYNAKCA biitiin harfleri biiyiik, sola yasli, 11 punto, bold,
Bagliklar bas harfleri biiyiik, sola yasli, 11 punto, bold,

Alt bagliklar, bas harfleri biiyiik, italik, paragrafa hizali, 11 punto, bold.

Yazilar, Microsoft Word programinda yazilmali ve sayfa dlciileri asagidaki gibi diizenlenmelidir:
Kagit Boyutu: A4 Dikey

Ust Kenar Bosluk: 2.5 cm

Alt Kenar Bosluk: 2.5 cm

Sol Kenar Bosluk: 2.5 cm
Sag Kenar Bosluk: 2.5 cm
Paragraf Basi: 1 cm

Blok Alinti: Sol 1 cm

Yaz1 Tipi: Times New Roman
Yazi Tipi Stili: Normal

Ana Metin Boyutu: 11 punto
Blok Almti: 9 punto

Tablo i¢i Bilgiler: 9 punto
Paragraf Araligi: 6 nk

Satir Araligi: Tek (1)

KAYNAK GOSTERME ILKELERI
Kaynakgada, sadece yazida gonderme yapilan kaynaklara yer verilmeli ve yazar soyadina gore alfabetik siralama
izlenmelidir.
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Metin I¢i Kaynak Gosterimi

Yapilan ¢aligmalarda, baskalarmin diisiinceleri alint1 ya da génderme seklinde verilmelidir.

Kisa alintilar tirnak isareti icinde gosterilmelidir. 4 satirdan uzun alintilar ise ayri bir paragraf olarak 1 cm
iceriden blok halinde, 11 punto ile yazilmalidir.

Bu durumda tirnak isareti kullanilmamalidir.

Gondermelerde yazar soyadi, yayin tarihi ve sayfa numarasi bilgileri parantez i¢inde aktariimalidir.

Tek ve iki yazarl yaynlarda her iki yazarin soyadina da parantez i¢inde yer verilmelidir.

Ikiden fazla yazar1 olan yayinlarda gonderme yapilirken sadece birinci yazarin soyadi verilir, diger yazarlar igin
“ve digerleri” ifadesi kullanilmalidir.

Tiizel kisiler tarafindan yazilmig yayinlarda tiizel kisi adi ¢ok uzunsa veya kisaltilmig bigimi ¢ok biliniyorsa ilk
gondermeden sonra kisaltma yoluna gidilebilir. Kisaltma kullanilmasina karar verilirse ilk géndermede kurum
admin agik hali yazilmali ve yaninda koseli parantez iginde kisaltmasi verilmelidir.

Bir yazarin ayni tarihte yayinlanmis birden fazla yayinindan yararlanilmigsa, yayinlari birbirinden ayirmak i¢in
sirasiyla “a,b,c,...” ibareleri kullanilmali ve bu kullanim gerek metin i¢cinde kaynak gdsterme sirasinda gerekse
kaynakga bdliimiinde yer almalidir.

Gonderme Ornekleri

Tek yazarli kitaplar ve makaleler:

Metin i¢indeki yollamada (kitap):

(McQuail, 1987: 55).

-Ayn1 yazarin, ayni yil birden fazla eserine yollama yapilmasi durumunda:
(McQuail, 1987a: 55; 1987b: 40).

-Alint1 yapilan yazarin bagka bir yazardan alint1 yapmis olmasi durumunda:
(Aktaran: McQuail, 1987a: 55).

Kaynakcada:

McQuail, Denis, (1987). Mass Communication Theory: An Introduction, Beverly Hills, CA: Sage Pulication Inc.
Cavit, Binbasioglu, (1988a). Genel Ogretim Yontemleri, Ankara: Binbasioglu Yaymevi.

Cavit, Binbasioglu, (1988b). “Odevlerin Ogrenmeye Etkisi”, Egitim, 65, 362-369.

Metin i¢indeki yollamada (makale):

(Varis,1984: 32).

Kaynakgcada:
Varis, Tapio, (1984). “International Flow of TV Programmes”, Journal of Communication, 34(1), s.143-152.

iki yazarh kitaplar ve makaleler:
Metin i¢indeki yollamada (kitap):
(Perelman ve Olbrechts, 1971: 10).

Kaynakcada:

Perelman, C. ve Olbrechts-Tyteca, L., (1971). The New Rhetoric, Notre Dame: University of Notre Dame Press.
Metin i¢indeki yollamada (makale):

(McCombs ve Shaw, 1998: 108).

Kaynakcada:

McCombs, M. E. ve Shaw D. L., (1972). “The Agenda-Setting Function of Mass Media”, The Public Opinion
Quarterly, 36, (2), s.176-187.

Ikiden gok yazarli kitaplar ve makaleler:

Metin i¢indeki yollamada (kitap):
(Lazarsfeld vd., 1996: 45).

Kaynakcada:
Lazarsfeld, P. F., Berolson, B. ve Gaudet, H., (1944). The People Choice, London: Colombia University Press.
Derleme yayinlar i¢inde yer alan makaleler:

Metin i¢indeki yollamada:
(Schramm, 1994: 53).

Kaynakg¢ada:
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Schramm, Wilbur, (1992). “Haberlesme Nasil Isler”, Unsal Oskay (der.), Kitle Haberlesme Teorilerine Giris,
Istanbul: Derya Yayinlari, s.95-134.
Kurum yayinlart:

Metin i¢indeki yollamada:
(DPT, 1989: 145).

Kaynakgada:

DPT, (1989). Altinc1 Bes Yillik Kalkinma Plani, 1990-1994, Ankara.
Yazar1 Olmayan Kitap:

Metin i¢indeki yollamada:

Kitap Adi Kisaysa:

(Kiitiiphanecilige Giris, 1987).

Kitap Adi Uzunsa:

(Sanal..., 1995: 70).

Kaynakg¢ada:
Kiitiiphanecilige Giris, (1987). Ankara: Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi Yayinlari.
Goriisme:

Metin i¢indeki yollamada:
(O. Kologlu ile kisisel iletisim, 13 Mart 2007).

Kaynakgcada:
Orhan Kologlu ile 13 Mart 2007 tarihinde gerceklestirilen kisisel iletisim.

Elektronik Kaynak
Metin i¢indeki yollamada:
(Cubukgu, 2009).

Kaynakcada:
Cubukgu, Mete, (2009). “Bu Kimin Zaferi?”, . Erigim
Tarihi:15.06.2010.

Yazar1 Olmayan Elektronik Kaynak
Metin i¢indeki yollamada:
(Disisleri Bakanligi, 2010).

Kaynakcada:
Disisleri Bakanligi (2010), . Erigim Tarihi:16.06.2010.
Tiim web site

Kisisel web sayfalari
Landis, Barbara, (1996). Carlisle Indian Industrial School
History, Tarihi: 20 Ekim 2001.

Gazete ya da Aktiiel Dergilerde Yer Alan Yazilar
Metin i¢indeki yollamada:
(Nadi, 1950).

Kaynakcada:
Nadi, Yunus, (1950). “Kuvvetin Sirr1”, Cumhuriyet, 9 Temmuz.
Gazete ya da Aktiiel Dergilerde Yer Alan Isimsiz Yazilar

Metin i¢indeki yollamada:
(Cumbhuriyet, 7 Mayis 1924).

Kaynakcada:
Cumbhuriyet, 7 Mayis 1924.
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Metin igerisinde ayni gazetelerin farkli kopyalarina atif yapilmigsa:
Cumhuriyet, 1950-1960, Hiirriyet, 1948-1960.

Belgeler
Metin i¢indeki yollamada:
(Ticaret Bakanlig1, Karar Sayisi, 21/48/26).

Kaynakg¢ada:
Ticaret Bakanligi, Muamelat Umum Miidiirliigii Kararlari, Erisim: T.C. Bagbakanlik Arsivi.
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