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Televizyon Saghk Programlarinin
Elestirel Saghk iletisimi Baglaminda
Izleyici Yonunden Analiz edilmesi

Giilhan GUNDOGDU

Bagimsiz Arastirmaci
gundogdugulhan@gmail.com
ORCID: 0000-0002-1803-0545

Ozet

Gelisen enformasyon ve iletisim teknolojileriyle yeni medya ortami her tiirlii saglik enformasyonuna
hi¢ olmadig1 kadar kolay erisilmesine olanak saglamasina karsin, televizyon saglik enformasyonuna
erisimde toplumun belli bir kesimi i¢in ilk sirada olma 6zelligini korumaktadir. Saglik okuryazarligi,
egitim ve ekonomik diizeyi diisiik olan toplumun bu kesimi i¢in televizyon rahat erisimi ve kolay
kullanimi nedeniyle tercih edilen medya aract olmaya devam etmektedir. Televizyon kanallarinda
yayinlanan saglik programlari ilgiyle takip edilmektedir. Boyle olunca bu programlarda yapilan
saglik iletisimi izleyicinin taleplerini karsilay1p karsilamadigi aragtirmanin sorunsali olusturmustur.
Arastirmada 30 katilimei ile yapilan odak grup goriismesiyle elde edilen veriler Stuart Hall’{in
izleyici arastirmalari i¢in gelistirdigi kodlama/kodagimlama yontemi kullanilarak bulgular analiz
edilmistir. Programlarda toplumun sosyo-kiiltiirel degerlerinin dikkate alinmadigi, hastalik teshis ve
tedavi yontemlerinin yogunlukla ele alindig1 fakat evde saglik bakimi gibi sosyal hizmet unsurlarinin
veya koruyucu sagliga dair enformasyon beklentilerin karsilanmadig tespit edilmistir. Onerilen
teshis ve tedavi yontemlerinin sosyal giivenlik kurumu tarafindan nasil karsilandig veya ticretsiz
saglik hizmeti olanaklar1 hakkinda da enformasyon talep eden izleyicinin bu ihtiyag¢larinin da
karsilanmadig: tespit edilmistir. Sonug olarak elestirel saglik iletisiminin saglik esitsizliginin
giderilmesinde temel unsur olarak gordiigii toplumun i¢inde bulundugu kiiltiirel ve ekonomik
unsurlarin saglik iletisimi sdylemlerinde giindeme gelmedigi sonucuna varilmigtir.

Anahtar kelimeler: Elestirel saglik iletisimi, egemen saglik iletisimi, odak grup goériismesi,
televizyon saglik programlari, izleyici.

Makale gelis tarihi: 3.11.2021 » Makale kabul tarihi: 27.01.2022
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Analysis of Television Health Programs
In Terms of Audience In The Context of
Critical Health Communication

Gulhan Gundogdu
Independent Researcher
gundogdugulhan@gmail.com
ORCID: 0000-0002-1803-0545

Abstract

Although the new media environment allows easier access to all kinds of health information with the
developing information and communication technologies, television maintains its feature of being in
the first place for a certain segment of the society in accessing health information. For this segment
of the society with low health literacy, education and economic level, television continues to be the
preferred media tool due to its easy access and use. Health programs broadcast on television
channels are followed with interest. As such, whether the health communication in these programs
meets the demands of the audience or not has been the problem of the research. In the study, the data
obtained through the focus group interview with 30 participants were analyzed using the
encoding/decoding method developed by Stuart Hall for audience research. It has been concluded
that the socio-cultural values of the society are not taken into account in the programs, the diagnosis
and treatment methods of the disease are discussed intensively, but the social service elements such
as home health care or the information expectations about preventive health are not met. It has been
determined that how the proposed diagnosis and treatment methods are met by the social security
institution or the needs of the audience, who demand information about free health service
opportunities, are not met. As a result, it has been concluded that the cultural and economic elements
of the society, which critical health communication sees as the main element in eliminating health
inequality, are not on the agenda in health communication discourses in these programs.

Keywords: Critical health communication, dominant health communication, focus group interview,
television health programs, audience.

Article submission date: 3.11.2021  Article acceptance date: 27.01.2022
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Giris

Toplumsal yasamin donistiiriildiigii enformasyon c¢aginda c¢ok dogaldir ki iletisim
modellerimiz de degismektedir. Artik tek kaynaktan enformasyon tretilip aktarilmamaktadir.
Gliniimiiz iletisim ortamlarinda kaynak ve alict anlik olarak c¢ok rahatlikla yer
degistirmektedir. Bu doniisiim saglik enformasyonu iiretimi ve erisiminde de ayni sekilde
tecriibe edilmektedir. Artik yalnizca saglik profesyonelleri enformasyon liretmemekte siradan
birey -her ne kadar tartisilir olsa da- gruplar, orgiitler, sirketler saglik enformasyonu tiretim
siirecinde etkindirler. Boylece birgok konuda oldugu gibi saglik alanindaki giincel
enformasyona da medya araglariyla erisilmektedir. Ozellikle internetin kesfiyle, sosyal medya
araglartyla erisilen enformasyon hem artmakta hem de ¢esitlenerek geleneksel medyanin

¢izdigi sinirlarin ¢ok Stesine erisim olanagi tanimaktadir.

Saglik enformasyonu iiretim ve paylasimiyla yapilan saglik iletisimi uygulamalari toplumlarin
ve bireyin saglik ¢iktilarmi gelistirme adina 6nemli bir kaynaktir. Saglik iletisimin temel
kavramlarinda olan saglik okuryazarligi ve Ozellikle elestirel saglik okuryazarligi, saglik
enformasyonuna erisimde kullanilan araglarin tercihinde etkin rol oynamaktadir. Tiirkiye’de
yapilan arastirmalarda, her ti¢ bireyden ancak biri yeterli saglik okuryazarligi oranina sahiptir
(Turkiye Saglik Okuryazarligi Arastirmasi, 2014-Aralik; Tirkiye Saghik Okuryazarligi
Diizeyi ve Iliskili Faktorleri Arastirmasi, 2018). Bu durum da saglik enformasyonu erisiminde
televizyonun tercih edilmesinde Onemli unsurlardan biridir. Televizyon rahat erigimi,
kullanim1 i¢in herhangi bir formasyona gerek olmayan iletisim araci olarak okuryazar orani
diisiik bireyler i¢in tercih edilmektedir. Ayni zamanda enformasyon ve iletisim teknolojileri

sahiplik ve kullanim alaninda olusan dijital uguruma da ¢6ziim olarak goriilmektedir.

Son zamanlarda saglik enformasyonu erisiminde geleneksel medyadan yeni medyaya dogru
bir kayma gozlemlenmektedir. Kullaniciya etkilesimli bir ortam sunmasi, her tiirlii saglk
enformasyonuna zaman ve mekan smir1 olmaksizin erisilebilmesi yeni medyanin
avantajlarindandir. Fakat bu avantajlarmin yani sira yeni iletisim araglarimin getirdigi
dezavantajlar da mevcuttur. Bunlar iiretilen ve yayilan saglik enformasyonunun giivenirligi ve
kalitesinin sorgulanmasinin yani sira; internet, iletisim ve enformasyon aracglarina erisim ve
onlar1 etkin kullanabilme sorunu (dijital okuryazarlik seviyesi gibi), bireyin sosyo-ekonomik
ve biyolojik durumu (yaslhiliga bagli motor yetenek kayiplari, saglik sorunlari gibi) gibi
dezavantajlardir. Bu 0zelliklerinden dolayr toplumun her kesimine saglik enformasyonu
erisiminde esitlik s6z konusu degildir. Bundan dolayidir ki erisimi ve kullanimi i¢in herhangi

bir formasyon gerektirmeyen televizyon, saglik enformasyonuna erisim agisindan hala ilk
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sirada gelmektedir (Hiiliir B. , 2015; Binark, Arun, Ozsoy, Kandemir, & Sahinkaya, 2020-
Aralik; RTUK, 2010)

Saglik konusu son zamanlarda televizyonda haberlerde ve prime-time dizilerde, giderek artan
bir sekilde giindiiz kusaginda yayinlanan saglik programlarinda siklikla giindeme gelmektedir.
Bu programlar hedef kitlesine ve yayimlandigi kanalin ekonomik ve ideolojik yapisina gore
farkli formatlarda yapilsa da (Atabek, Atabek, & Bilge , 2013) saglik iletisimi sOyleminde
benzerlik gostermektedir. Bir taraftan gelismis tip teknolojisi, teshis ve tedavi yontemlerinden
bahseden programlar diger taraftan izleyiciyi eglendirerek, sagligt magazinlestirerek ve daha
cok bireyin yasam tarzi, davranis ve tutumlarina yonelik programlar ulusal ve yerel kanallarda

yayinlanmaktadir.

Iletisim uygulamalar1 bireyin ve toplumun iginde bulundugu kiiltiirel ortam ve ekonomik
sartlara gore gozlemlenmeli ve analiz edilmelidir. Bu ¢ergeveden bakinca gelisen ve degisen
iletisim ve enformasyon teknolojilerine ragmen Tiirkiye’de toplumun belli bir kesimi i¢in
televizyon hala birinci derecede enformasyon ve bilgilenme kaynagi olma roliinii devam
ettirmektedir. Boyle olunca da bu programlarin igeriginin, izleyicinin taleplerini ve saglik
enformasyonu ihtiyacin1 nasil karsiladigi, beklentilerini giderip gidermedigi sorusunu

giindeme getirmektedir.

Bu calismada televizyon kanallarinda yayimlanan saglik programlariin toplumda elestirel
saglik iletisimi gelismesindeki etkisi izleyici yoniinden analiz edilmektedir. Elestirel saglik
iletisimi saglig1 sosyal bir olgu olarak gormektedir. Saglik iletisimi ve uygulamalarinda giig,
iktidar, ideoloji sdylem kavramlarin1 merkeze almaktadir. Sagligin ekonomik, politik, kiiltiirel

gibi sosyal belirleyicilerinin toplumda saglik ¢iktilarina ve gelisimine etkisini tartigmaktadir.

Medya ve Saghk iletisimi

Giincel saglik bilgisi icin saglik profesyonellerinin bagvuru kaynagi olarak degerlendirildigi
giinler geride kaldi, diyebiliriz. Artik artan bir sekilde bir¢cok konuda oldugu gibi saglik
alanindaki giincel enformasyona da medya araclariyla erisilmektedir. Ozellikle internetin
yayginlagsmasiyla, sosyal medya araglariyla erisilen enformasyon hem artmakta hem de
cesitlenerek geleneksel medyanin ¢izdigi sinirlarin ¢ok Gtesine erisimi saglamaktadir. Kitle
iletisim araglar1 yazili formdan, isitsel forma oradan da gorsel-isitsel ve son olarak da
katilimer/kullanict forma doniismiistiir. Iletisim araglarindaki bu gelismeler daha 6nce tek

yonlii, statik olarak verilen saglik enformasyonunu c¢ok yonlii, etkilesimli bir ortama
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tasimistir. Medya alanindaki bu gelismeler, bireyin saglik enformasyonuna erigim ve tiiketim
seklini de tamamen degistirmistir. Ayrica dolasima sokulan saglik enformasyonunun nicelik
olarak artmasi da beraberinde bu enformasyon yigininin niteligi ve giivenilirligi tartismalarin

giindeme getirmistir

Son yillarda televizyon, yazili medya (gazete/dergi), radyo ve internet gibi ¢esitli medya
kanallar1 iizerinden kitle iletisim araclariyla yapilan saglik iletisimi ¢ogalmistir. Kitle iletisim
araglariyla yapilan saglik iletisimi, saglik enformasyonunun farkli popiilasyonlar tarafindan
nasil yayildigmi ve alindigin1 biiyiikk 6l¢lide olumlu veya olumsuz yonde degistirme
potansiyeline sahiptir (De Jesus, 2013, s. 525). Her ne kadar medya belli baz1 fikirleri
marjinallestirip, giindemin disinda tutsa da (6zellikle hastaliklarin kaynaginin politik
nedenlerini) yine de kamuoyunda saglik ve hastalik hakkinda giindem olusturmada etkin bir

rol oynamaktadir.

Yapilan arastirmalar medyada yer alan saglik enformasyonu niteliginin ve niceliginin saglikla
ilgili karar almada, saglik alaninda ikinci bir goriis arayiginda ve saglik davranisinda pozitif
etkisi oldugunu gostermektedir (De Jesus, 2013, s. 525). Saglik iletisimi ve kullanilan medya
acisindan baktigimizda saglikla ilgili konularin yazili medya, gorsel medya veya dijital medya
araciligiyla hedef kitlelere ulastigi, hangi medyanin bu alanda daha etkili oldugu konusunda

ise farklt durumsal yaklagimlarin oldugu sdylenebilir (Hiiliir, 2016, s. 156).

Medyanin bireylerin sagliklar1 hakkinda ne yiyip igecekleri veya bos zamanlarini nasil
degerlendirecekleri gibi olumsuz etkileri oldugu gibi hastaliklar1 nedeniyle etiketlenmekten
korktuklar1 i¢in doktora gidemeyen, teshis koyulmayan ve tedavileri yapilamayan hastaliklar
hakkinda toplumu bilgilendirerek, bu ydndeki olumsuz diisiincelerin yayginlasmasini
onleyerek, toplumda bireyin etiketlenmesini engellemek ve yeni korunma yontemleri veya
tedavi prosediirleri gelistirilmesi admna karar alicilara da yardimci olabilme gibi olumlu
etkileri de vardir (Schiavo, 2007, s. 133). Ayrica medya araciligiyla erisilen saglik

enformasyonu, hekim-hasta iligskisinde hasta yoniinde pozitif bir etki gostererek, hastayr bu

Geleneksel medya araglarindan televizyon anlatimini 6ncelikle resimlerle, imajlarla kurmasi
dolayisiyla egitim ve Ogrenimi olmayan bireylerin biiylik ¢ogunlugu tarafindan kolayca
anlasilmaktadir (Sentiirk, 2017, s. 251). Televizyon, verdigi saglik enformasyonunun kalitesi
tartisilsa da dnemli bir kaynaktir. Ozellikle halk sagligi kampanyalarinda biiyiik kitlelere
ulasma yoniinden televizyon Onemli bir aractir. Diisiik gelirli gruplara erismede kamu
spotlarinin etkin ve yogun kullanildigi mecra olarak tercih edilmektedir (Cinarli, 2019, s. 152-
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155). Televizyon, hastaligin bireysel dogasini sistematik olarak gii¢clendiren ve saghigin en
onemli belirleyicileri olan sosyal, ekonomik ve siyasi faktorleri hige sayan ya da en aza
indirgeyen bir anlayis dretir (Cinarli, 2019, s. 153). Televizyonda sunulan saglik
enformasyonu ya haber biiltenlerinde hikayelestirilmis yeni tedavi ve teknoloji haberleri veya
sabah kusaginda yer alan saglik programlar1 ile sunulmaktadir. Televizyonda yayimlanan
saglik programlarini iki ayr1 formatta yapilandirildigini sdyleyebiliriz. Hekim ve sunucudan
ibaret olan, belli bir saglik konusunda soru-cevap seklinde olanlar1 (HaberTiirk HT Saglik,
CnnTirk Saglik Kontrolii gibi) ve saglik/giizellikle ilintili her tiirlii konunun konusuldugu,
stiidyoda seyirci katilimli egitici-eglendirici (edutainment) veya bilgilendirici-eglendirici
(infotainment) formatta olan sabah kusagi (Fox Televizyonu Cagla ile Yeni Bir Giin gibi)

programlaridir.

Saglik Iletisimi ve Yaklasimlar

Saglik iletisimi, 1970’lerde Amerika Birlesik Devletleri’'nde toplumu ve bireyi saglik
sorunlar1 ve hastaliklar hakkinda bilgilendirme ve farkindalik olusturma amaciyla ortaya
cikmistir. Ozellikle o donemin toplum sagligimni tehdit eden ve yaygin olarak gériilen throma,
kanser, AIDS gibi halk saglig1 sorunlar1 hakkinda toplumu bilgilendirme adina etkin olarak
kullanilmistir. Saglik iletisiminin rolii ve tanimi cesitli sekillerde tanimlansa da tiim
tanimlarin ortak noktas1 bireyleri, saglik profesyonellerini, yoneticileri, toplumlari, 6zel
gruplar1 destekledigi ve verilen saglik enformasyonu, mesajlariyla da tutum ve
davraniglarinda degisiklik yaparak onlarin saghk ciktilar1 iizerine olumlu etkileri oldugu
yoniindedir (Schiavo, 2007). Sosyal bilimler ve saglik bilimlerinin kesistigi disiplinlerarasi bir

alan olsa da aslinda merkezinde saglik uygulamalarinda iletisim siirecleri yer almaktadir.

Merkezinde saglik ve hastalik kavramlarimin yer aldigi saglik iletisimi, toplumda sagligin
gelistirilmesinde 6nemli bir alan olarak ortaya c¢ikmustir. Ilk zamanlarda yapilan saglik
iletisimi uygulamalar1 daha ¢ok davramis ve tutum degistirmeye yonelik yapilmistir. Bu
dogrultuda saglik iletisimi arastirmalar1 genellikle probleme dayali saglik bakimi ve sagligi
gelistirmede sorunlar1 belirlemeye, incelemeye ve ¢dzmeye odaklanmigtir. Saglik iletisimi
uygulamalar1 da daha ¢ok toplumda hastalik ve saglik farkindaligini olusturma ve sagligi

gelistirmeyi hedeflemektedir.

191



D \) Maltepe Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 * 8 (2) * giiz/fall: 186-205

1970’lerden giiniimiize devam eden saglik iletisimi egemen saglik iletisimi yaklasimi olarak
tanimladigimizda, bu yaklasimda saglik iletisimin temel hedefi bireyin ve toplumun saglik ile
ilgili tutum ve davraniglarin1 kendi adina karar alma yoniinden etkilemektir. Bunu da saglik
ile ilgili enformasyonu paylasarak hedeflemektedir. Bu anlamda alanda kullanilan iletisim
model ve teorileri daha ¢ok bireysel tutum ve davraniglarini degistirmeye yonelik sosyo-
psikolojik yaklasimdan beslenmektedir (Dutta-Bergman, 2005). Egemen saglik iletisimi
verilen her tilirlii mesajin, aktarilan saglik enformasyonunun toplumun tiim bireylerinde ayn1
etkiyi gosterecegini varsaymaktadir ve bu temelden hareket etmektedir. Bunu yaparken de
toplumun ya da bireyin i¢inde bulundugu sosyolojik, ekonomik, ideolojik ve kiiltiirel gibi
etkenleri gérmezden gelmektedir. Dogrusal bir iletisim modeli benimsemektedir. Sagliga
bireysel bir olgu olarak yaklagmaktadir. Egemen saglik iletisimi alaninda kullanilan teoriler,
bireysel bilgi, tutum ve davranis degistirme modelleriyle siirlandirilmaktadir. Saglik
iletisimin kiltiirel boyutlar1 siklikla g6z ardi edilmekte ve saglik bakim hizmetleri alaninda
iletisim daha ¢ok yukaridan asagiya dogru paternalist anlamda sekillenmektedir (Lupton,
1994, s. 57).

Alanin bir disiplin haline gelmesi, yapilan ¢alismalarin kapsam ve cesitliliginin artmasi,
zamanla yukarida Ozetledigimiz ve egemen saglik iletisimi diyebilecegimiz yaklagimin,
saghigin gelistirilmesi ve saglik esitsizliginin giderilmesinde beklenen etkilerinin ¢ok
gerisinde oldugu tartismalarint da giindeme getirmistir. Son zamanlarda egemen saglik
iletisimi yaklagiminin sagligin gelistirilmesinde tiim sorumlulugu bireye yiikleyip, bunun
disindaki sosyo-kiiltiirel, ekonomik, politik ve ¢evresel etkenler gibi saglhigin sosyal
belirleyicilerini disarida biraktigi tartisilmaktadir. Bu bakis agisiyla galismalarini baglatan
akademisyenler, 1990’11 yillarin basinda elestirel saglik iletisimi yaklagimini gelistirmislerdir
(Dutta, 2010; Lupton, 1994). Elestirel saghk iletisimi yaklagimi sagligi bireysel degil
toplumsal bir olgu olarak gormektedir. Bu bakis agisina gore bireyin disindaki ekonomik,
politik, kiiltiirel, cevresel, egitimsel, cinsiyet ve hatta cografyaya dair unsurlarin saglhigin
gelistirilmesinin ve ¢iktilarini etkileyen 6nemli faktorler olarak gormektedir. Elestirel Saglik
Iletisimi, sosyo-psikolojik temelde bireyin davramlarini degistirme iizerine odaklanan
egemen saglik iletisiminin, evrensellik, etkililik, yeniliklerin yayilim1 ve kriter varsayimlarinm
sorgulamaktadir (Dutta, 2010). Bu varsayimlarin tiim toplumlarda ve bireylerde aym sekilde
sonuclanmadig: ileri stirmektedir ve bunu da toplumda var olan saglik esitsizligini gostererek

desteklemektedir.
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Metodoloji

Televizyon kanallarinda yayinlanan saglik programlarinin, toplumda elestirel saglik
iletisiminin gelisimindeki roliiniin izleyici yoniinden arastirildigi calismada; odak grup
yontemiyle elde edilen veriler, Stuart Hall’un izleyici aragtirmalarinda kullanilmak iizere

gelistirdigi Kodlama/kodagimlama yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Odak grup goriisme yontemi ilk defa 1920’lerde Robert K. Merton ve Lazarfeld tarafindan
pazar arastirmalarinda ve daha sonra sosyolog Robert K. Merton tarafindan 1950’lerde savas
zamaninda yapilan propagandaya karsi insanlarin tepkilerini sinamak amaciyla kullanildi
(Kitzinger, 1994, s. 103). Saglik egitimi mesajlarini, kamunun saglik ve hastalik davranis
anlayislarini degerlendirmede popiiler bir yontem olmustur. Ozellikle izleyicinin bilgilerini,
tecriibelerini ve yalnizca ne diislindiikleri degil ayn1 zamanda nasil diistindiiklerini kesfetmede
kullanigh bir yontemdir (Kitzinger, 1995, s. 299) . Odak grup ¢alismalari, bilginin ve daha da
onemlisi fikirlerin belirli bir kiiltiirel baglam icinde nasil gelistigini ve isledigini
incelemektedir (Kitzinger, 1994, s. 116). Yontem grup icerisinde siiren tartismalar yoluyla
bilingli ya da bilingsiz psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleriyle farklt gruplarin,
davraniglarinin ardindaki nedenleri 6grenmeyi amaglayan (Cokluk & Yilmaz, 2011, s. 97) ve
veri Uretmek ic¢in katilimcilar arasindaki etkilesimden yararlanan nitel bir yontemdir.
Ozellikle okuma-yazma ve saglik okuryazarhginin diisiik oldugu toplumlarda bireylerin
diisiince ve tutumlarma erismede hem katilimciya hem de arastirmaciya avantajlar

saglamaktadir (Wilkinson, 1998).

Hall (2016, s. 170), televizyon sdyleminin referansi objektif gergek olsa da yorumlama
seviyeleri bireysel ve 6zel bir konu olarak kalacaktir, demektedir. Bu durumda izleyicinin
tutum ve davranislarinin yapilandirilmasinda temel olan kiiltiirel, sosyal ve ekonomik
etkenlerin géz Oniine alinmasi1 gerektigi ve bu tiir aragtirmalarin dogrusal degil, elestirel
yaklasimla sekillendirilmesi gerektigini bize gostermektedir. Caligmanin odak grup
goriismelerinde elde edilen veriler de yukarida bahsedilen bu unsurlar gozetilerek analiz

edilmistir.

Ayrica grup etkilesiminin yogunlugu, hafizanin ve hatiralarin yiizeye ¢ikmasinda etkili olup,
katilimcinin farkli zamanlarda tecriibe edindigi ve farkinda olmadan tutum davraniglarina
yansiyan etkiler biling diizeyine ¢ikabilmektedir. Ozellikle &n goriigmelerde katilimciy
bilgilendirmek, rizasim1 alirken yapilan birebir goriismeler, odak grup goriismesinin biligsel

hazirlik agamasi olarak da gortilebilmektedir.
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[k zamanki galismalar, izleyicinin smirli bir okuma ile televizyon metinlerini alimladiklarini
sOyleyerek izleyiciye edilgen bir rol bigmekteyken Hall, aksine bu metinleri okumanin bir¢ok
sekli oldugu yaklagimini ortaya koymustur. Hall’e goére izleyici egemen-hegemonik bir
pozisyonda oldugu gibi, miizakereci ya da karsit kodlarla da metni anlamlandirabilmektedir.
Bu baglamda televizyon mesajlarinin izleyici okumasina yonelik {i¢ pozisyon belirlemektedir.
Bunlardan ilki egemen-hegemonik okumadir. Bu pozisyonda izleyici mesaji Onerilen
anlamma uygun bir bicimde okumaktadir. ikinci okuma bi¢imi miizakereci okumadir.
Miizakereci okumayt igeren bir kod agimlama, hem benimsenen/uyumlu hem de

reddedilen/karsit unsurlarin karisimindan olusmaktadir.

Odak Grup Olusturma Siireci ve Saha

Arastirmanin odak grup goriismeleri 10 Temmuz ve 29 Agustos 2020 tarihleri arasinda;
Aydin Séke’de 2 grup, istanbul Terkos’da 3 grup ve Istanbul Sariyer’de 1 grup olmak iizere,
5’er katilmcidan olusan 6 grupla toplam 30 katilimciyla gerceklestirildi. Odak grup
calismalarinda Onerilen katilime1 sayist 6 ile 10 arast olsa da belirli bir say1r yoktur. Bu
arastirmacinin beklentisi ve katilimcilarin 6zelliklerine ve konuya gore degisilebilmektedir
(Gibs, 1997). Az sayida katilim veri toplamada dezavantaj saglarken ¢oklu katilimer oturum
sirasinda not alma ve verilerin desifre-analiz edilmesinde arastirmaciya olumsuz kosullar
olusturabilmektedir. Bu calismada grup sayisinin belirlenmesinde calisma esnasinda devam

eden Covid-19 pandemisi sosyal mesafe kisitlamalar1 da etkili olmustur.

Tiim katilimcilara kartopu modeliyle ulasilmistir. Odak grup caligmasinda, katilimcinin
kendini rahat hissetmesi ve katkida bulunmasi adina giiven unsuru oldukc¢a Onemlidir.
Arastirmacinin  bu bdlgeleri tercih etmesinde bircok sebep bulunmaktadir. Oncelikle
arastirmanin saha calismasi hem Tiirkiye’yi hem de tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-19
pandemisi ile miicadele siirecinde kisitlamalariin getirdigi bir ortamda yapilmistir. Hastaligin
insandan insana bulasmasi, kalabalik ortamlardan ve kisisel etkilesimin, yiiz yiize iletisimin
minimanize edildigi bir zamanda katilimcilara ulasilmistir. Bir diger neden de pandemi
kisitlamalar1 dogrultusunda bu mekanlarin tiim goriismelerin agik havada (Sariyer odak grubu

hari¢) yapma olanag1 vermesi olmustur.

Calismada gruplara HaberTiirk HT Saglik Programinin, 2 Haziran 2018 tarihinde yayimlanan
‘Koroner kalp hastaliklari, nedenleri ve tedavi yontemlerinin’ anlatildig1 ve 27 dakika siiren

boliimii bilgisayardan katilimcilara izletilmigtir. Aydin Soke’de yapilan odak grup
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calismalarina katilimcilar taniyan bir kisi araciligiyla ulasilip, 6n goriismeler gergeklestirildi.
1. Grup 10 Temmuz 2020 tarihinde, 5 katilimcinin yerlesik oldugu Soke’de, katilimcilardan
birinin evinde gerceklestirildi. 2. Grup ise 11 Temmuz 2020 tarihinde, S6ke’nin Giilliibahge
Koyii'nde yapilmistir. Katilimcilarla ¢alisma oncesi goriisiildiigiinde belirtilen tarihte tim
katilimcilarin yer alacagi bir brunch olacagi ve orada calismaya katki saglayacaklari
belirtildiginden dolayr burada yapilmustir. Istanbul Terkos’da yapilan galigmada, bolgede
taninan bir katilimc1 araciligiyla birkag defa bolgeye gidilerek 6n goriismeler yapildiktan
sonra katilimcilarin odak grup goriismelerine katilimlart saglanmistir. 1. grup 18 Temmuz
2020 tarihinde Karaburun Beldesi’nde katilimcilardan birinin bahgesinde gerceklestirilmistir.
Ikinci ve Ugiincii grup goriismeleri de 27 Temmuz 2020 tarihinde Terkos merkezinde bir aile

cay bahgesinde gergeklestirilmistir.

Odak grup goriismelerini organize etmek genellikle diger goriisme tiirlerinden daha fazla
planlama gerektirmektedir. Ciinkii insanlar1 bir yere gotiirmek zor olabilmektedir. Ayrica
uygun kayit olanaklar1 ve mekanlar1 kurmak ¢ok zaman gerektirmektedir (Gibs, 1997).
Istanbul Sartyer odak grup goriisme katilimcilarma da kartopu ydntemiyle, ayn1 apartmanda
oturan bir kisi araciligiyla ulasildi. Apartman sosyal medya grubunda iletisime gegilerek
aragtirmacinin yaptigi calisma hakkinda bilgi verildi. Uyelere katilmak isteyip istemedikleri
soruldu. Iki kisiden olumlu cevap gelince, ertesi giin arac1 olan ve ayn1 zamanda katilimci
olan kisiyle is c¢ikisi, mahalleye gidilip, yiiz ylize goriisme yapildi, ¢aligmanin ayrintilari
yeniden anlatildi. Bu arada baska kimlerin katki saglayabilecegi soruldugunda diger
katilimcilara ulasildi ve c¢alisma 29 Agustos Cumartesi giinii, katilimcilarin oturdugu
apartmanda gergeklestirildi. On goriismelerde ¢alismanim apartman bahgesinde yapilmasina
karar verildi. Fakat her ne kadar arastirmaci tarafindan bu durum (Bahgenin sokaktan izole bir
durumda olmamasi ve katilimcilarin ¢evrenin etkisinde kalip, etkin etkilesime gecememeleri
olasilig1 ve teknik donanimin bahgenin fiziksel yapisina uygun olmamasi gibi nedenlerle)
tercih edilmese de yine de kabul edildi. Katilimcilarin bahgeyi tercih etmelerinin
sebeplerinden biri devam eden pandemi tedbirleri olsa da asil neden giiven unsuru oldugu,
aragtirmaci tarafindan gozlemlendi. Bundan dolay1 goriisme giinii birkac saat erken gidilerek
tekrar bir iletisim ortami saglandi. Arastirmact ve katilimcilarin giiven ortami saglandiginda
katilimcilar tarafindan ev igerisinde olmasinin daha uygun olacagir Onerildi. Bu giiven
ortaminin olusmasi ayni zamanda goriisme esnasinda da katilimeilarin ideolojik diisiincelerini
gayet acike¢a ifade etmelerine olanak sagladi. Odak grup goriisme katilimecilari belirlenirken,

katilimcilardan televizyon ve saglik programlarini izleme kosulu disinda baska bir sinirlama
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getirilmedi. Goriismeler sesli ve goriintiilii olarak cep telefonu kullanilarak kayit altina
alinmigtir. Tiim katilimcilardan ¢aligmaya bilerek ve isteyerek katildiklarini beyan eden izin

formu imzalatilmistir.

Bulgularin Analizi
Televizyon saghk programlarn kolay erisimi ve icerik formatlar1 nedeniyle tercih

edilmektedir:

Televizyon saglik programlari, kolay erisimi ve sunduklar1 formatlarin toplumun farkli sosyo-
kiiltiirel diizeydeki izleyici sinifina uygun igerik sundugundan, izleyici tarafindan tercih
edilmektedir. izleyici bu programlari; bilgilenmek, hastalik, teshis ve tedavi alaninda yapilan
yeniliklere ‘kulak aginalifi’ kazanmak, saglik hizmet sunumunda var olan insan kaynagi ve
zaman sorununu da asmada, en azinda bir ‘6n hazirlik olusturmak’ i¢in izlemektedir.
“Izlediginde alryorsun, dogru bilgi aliyorsun. Baska program izleyecegine, hani o

kadin programlar1 bilmem ne falan onlari izleyecegime ben saglik programlarini
daha ¢ok tercih ederim.” (SG12CD)'

“Su anda yani bitkisel tedaviden tut hepsi ¢ikiyor zaten genelde ve hepsinden de
yararlaniyoruz. Ben genelde uyguluyorum higbir zararini gérmedim simdiye
kadar... Hepsi ayn1 degil doktorlarin. Her doktor ameliyat demiyor. Gergekten
cok dogru bilgiler verenler var. Genelde de memnunun. Eger denk gelirse vaktim
varsa da biitlin saglik programlarini izliyorum.” (GS13NK)

“Doktorlar aydinlatmis oluyor.” (SG21SK)
“Faydali seyler anlatilinca hosuma gidiyor. Saglikli gidalar hakkinda bilgiler
veriyor.” (TG14ME)

“Tabi canim bize en azinda bilgi veren, isimize yarayan birileri ¢ikiyor.”
(TG21ET)

“Programlar igime yariyor, begeniyorum. Ben bu programlar hakkinda iyi
diisiiniiyorum.” (TG32NO)

Programlar okuma yazma dezavantaji yasayan izleyici i¢in de bir alternatif olusturmaktadir.
Kolay erisimi hem goze hem kulaga hitap etmesi saglik enformasyonuna erisimde dezavantaji
avantaja ¢evirebilmektedir.
“Bu programlar olmasaydi, danisacagimiz kimse olmazdi. Hi¢ bilgimiz olmazd,
cahildik. Bu doktorlar iyi ki televizyona ¢ikiyorlar. Cok memnun oluyorum.

Dinleriz. Ben cahilim adimi yazamiyorum. Ama televizyonda bunlari
Ogreniyorum. Oradan bilgi aliyorum.” (SG23GQG)

! Katilimcilarin kodlanmasi: Caligma farkli lokasyonlarda yapilan 6 farkli gruptan olusmaktadir. Katilimeilar
kesin belirleme ve karisiklig1 dnleme adina kodlama; goriismenin yapildigi lokasyon, grup numarasi, katilimei
sirast ve isim-soyadlarmin ilk harfleriyle yapilmgtir. Ornegin: SG11TD kodlu katilimer: SG1: Soke 1.grup, 1:
katilime1 grup sira no ve TD: isim-soyadi bag harflerini igermektedir
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Izleyicinin okuma pozisyonu (hegemonik, miizakereci, muhalif) daha en basinda hangi

kanalda hangi program formatini veya kimi izleyecegine karar vermesiyle sekillenmektedir.

Tercih sebebi izleyicinin kiiltiirel ve ideolojik diisiince ve tutumlariyla da sekillenmektedir.
“Diizenli takip etmiyorum. Sadece Canan Karatay ¢iktiginda izliyorum. Onun
disinda saglik programlari izlemiyorum. O’na giiveniyorum. Hem de Mustafa

Kemal Dernegi iiyesi, bizim dernegimiz. ideolojisine yakin goriislerim oldugu
icin.” (SG5SK)

“Ben de Osman Miiftiioglu’nu 6zellikle seyde bakmistim: Q10 vitamin hakkinda.
Faydalari, ka¢ yasindan itibaren kullanilmasi gerekiyor? Ondan goriip,
arastirmistim. Giivenmemin sebebi de yasina gore ding goriiniiyor. Soyledikleriyle
gorilintiisii uyusuyor.” (SG4GA)

“Yaz hari¢ saghk programlarim1 izliyorum. Karatay’t izlerim. Fox
Televizyonu'nda Cagla Sikel’in programimi takip ediyorum. Osman
Miiftiioglu’nu seyrederim. Ona giivenirim. Cagla’nin programini begenirim.
Osman Miiftiioglu oraya ¢ikinca seyrediyorum.” (TG24TT)

Bilimsel otorite olarak hekimi goren izleyici, verilen saghk enformasyonunun iizerinden

soylem birliginin olmadigini soylemektedir:

Genel anlamda bilimsel otorite olarak hekimi goren izleyici, programlarda verilen saglik
enformasyonu {izerinde ortaklasma olmadig1 ve yapilan sdylemin tutarlilik géstermediginin
farkinda olup bu durumun kendilerinde aydinlanmaktan c¢ok kafa karisikligina sebep
oldugunu belirtmektedirler. Sonu¢ olarak kendi durumu hakkinda siiphe olusturmakta ve

saglik kurumuna bagvurma motivasyonunu olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir.

“Hangi doktora giivenecegimizi de bilmiyoruz. ...Televizyona ¢ikan doktorlar da
farkl farkl soyliiyor”. (TG33ST)

“Biri yumurta yiyin diyor, digeri kolesterol yapiyor diyor...Bu doktorlarin hepsi
ayni tip kitabin1 okumuyorlar mi1? Ona gore karar vermeleri lazim. Niye hepsi ayr1
ayr1 karar veriyor?” (TG31S0)

“Izlerken karar veremiyorum, hangisi daha iyi?” (TG35HH)
“Ne kadar ¢ok izlersen o kadar kafan karistyor.” (TG33ST)

“Cikan doktorlar daha yapict olmalidir. Her doktor aymi konuya ayri ayr
yaklasiyor. Anlatmalar tek tarafli olsa daha az kafa karistirict olur. Biri kalp i¢in
su faydali diyor, biz ona yoneliyoruz. Digeri bu faydali diyor bu sefer ona buna
yoneliyoruz. Kafamiz karisiyor.” (TG11HA)

“...Evet, o kadar kokten degisiklikler var ki; birisi diyor ki bu kalp hastalig
sunlar1 sunlar1 yapar veya beyin hastaligi sunlar1 sunlar1 yapar diyor. Birisi de
diyor ki insan merkezi bagirsagidir diyor. Biitlin bunlar1 izleyen ben ne
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yapacagim? Barsak florasi diyor, her sey orada, kalbi-malbi bosver. Ne olacak
simdi? Sastik.” (SG2RK)

“Bu programlar beklentimi karsilamiyor. Cilinkii hepsi ayr1 soyledigi igin
giivenemiyorum. Mesela Kanal D’de Osman Miiftiioglu ¢ikiyor. Otekinde O
cikiyor. O’nun sOyledigi 6tekenin sOyledigini tutmuyor... Bu doktorlarin hepsi
ayni1 tip kitabin1 okumuyorlar m1? Ona gore karar vermeleri lazim. Niye hepsi ayr1
ayr1 karar veriyor?” (TG3SO)

Sagligin yalnizca hastanede hekimlerin tedavilerini i¢ermediginin ve ¢ok daha kapsamli bir
eylem alanmi oldugunu giinliilk yasamda deneyimleyen katilimcilar, programlarin igeriklerinin

yalnizca hekimlerden olusmamasinin gerektigini vurgulamaktadirlar.

“Bu programlar ila¢ ve tedarik konusuyla da iliski degil. Cok ayriymis gibi
yaklagtyorlar. Tirkiye’de ilag bulunmuyor. Bu programlar kesip-bigmeyi
anlatiyorlar. Operasyon sonrasinda bakim hizmeti diye bir sey yok. (Katilimcinin
bakima muhta¢ evde hastasi var) Saglik hizmeti erigimi, yontemiyle ilgili hi¢bir
program yok. Higcbir katilimci yok. Dolayisiyla bunlarin anlattiklar1 soyut
kaliyor.” (SG2RK)

Izleyici verilen saglik enformasyonun giinliik yasamda yapabilecekleri basit uygulanabilir,
beklentilerine yonelik olmasini tercih etmektedir. Bu tiir enformasyona eristiginde de eger
giinliik yasamda yardimci olabiliyor ve kendi diisiince sekline uygun ise bilimsel dogrulugunu

sorgulamamaktadir.

“Mesela sey var, diyelim ki kalp krizi. Sosyal medyada o kadar bilgi birikimi var
ki, biz hangisine inanalim. En basit 6rnegi mesela kalp krizi geciren birisine ilk
miidahale olarak tamam arayacaksin (acil yardim i¢in 112-arastirmacinin
aciklamasi) yardim c¢agiracaksin fakat parmaklarina toplu igneyle bir delik
actiginda o basmci azaltip bir nevi yardimci olacaksin. Hani manti§imla
diisiindiigiimde gergekten o basinci azalttigi icin o kan ¢iktig1 i¢in rahatlatabilir o
an diye diisiiniyorum. Ama dogru mu onu bilmiyorum. Hani mantigimla
diisiindiigiimde gergekten o basinci azalttigi i¢in o kan ¢iktig1 i¢in rahatlatabilir o
an diye diisiinliyorum. Ama dogru mu onu bilmiyorum.” (SG13NK)

“Mesela; agabeyim (internette okumus), kalp krizi gelirse, ayaklarini havaya dik,
bas asag1 dur” dedi. Bu dogrudur veya yanlistir. Ama 6nemli degil, beni etkileyen
direk bir Oneridir, yonlendiren. Programlarda bir dneri yok, bir tartisma var. Bu
programlarda doktorlar etkin, halk edilgen kaliyor. Halka dair bir sey yok. Bireyi
daha pasif hale getiren bilgiler var.” (SG2RK)

Hastaya ne yapilacagina hekim karar vermelidir, secenek sunulmasi bir reklamdir:

Fakat diger taraftan Izleyici, televizyonda yapilan sdylemle, gereginden fazla literatiir
ayrintisina girilerek hastaya tedavi konusunda secenek sunulmasini tamamen mubhalif bir

yaklagimla ¢oziimlemektedir.
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“Hastaya ne yapilacagina hekimin karar vermesi lazim. Hasta ne bilecek stent
gerekiyor mu?” (TG33ST)

“Simdi demedi mi, “bizler her hastaya sunuyoruz ya stent ister ya ameliyat ister”
yani stent damarlar1 daha az tikanik oldugu zaman yapilmiyor mu? Secenek
sunuyor!” (YGI120A)

“...Ben 0Oyle bir hastalik geciriyorum olsam. Doktora gittigimde bana bu kadar
secenek sunmasini istemem. Ben doktor degilim. Sonugta doktor bunu olman
gerekiyor der. Ameliyat risklerini anlatir, ameliyat olmak istemiyorsam secenek
Oyle sunmali.” (TG15SE)

“Biz 6neri sunuyoruz. Istersen kabul edebilirsin, gibi...” (TG11HA)

“Hasta nereden bilecek, doktor daha 1yi bilir.” (TG13FA)

Konuk wuzmanin kendi yaptiklarini anlatirken, segenek sunma adina diger saglik
profesyonellerini olumsuzlayan bir sdylem sergilemesi katilimcilar tarafindan “kendi reklam
ve tamitim1” olarak degerlendirilmektedir. Bu da giiven unsurunun sorgulanmasiyla
sonuclanmaktadir. izletilen programda uzman konuk tekrar eden by-passlar hakkinda bilgi
verirken, sunucunun bazi hastalarda tekrarlanan by-passlar oldugunu sdylediginde, doktorun
“ben de yapmak zorunda oldum. Allahtan benim hastam degildi” ifadesine katilimcilar
tarafindan tepkiyle karsilanmistir;

“Allahtan benim hastam degildi, diyor. Bir hekim diger hekimi kotiileme taraftar

olabilir mi? Sen kendin de yapmissin bunu ve kalkiyorsun, tigiincii kez ameliyata

girdin. Bunu soOyleyerek, karsindaki baska hekimi kotiileme amacina girmis
oluyorsun.” (SG11HA)

izleyici televizyon iiretim siirecinin ardalanindaki ekonomik etkenlerin farkindadir:

Izleyici bu programlarm kendilerini bilgilendirme diginda belli bazi amaglarla
yapilandirildiginin  farkindadir. Fakat yine de katilan konuklarin pozisyonlar: (doktor
olmalari-katilimer  goriisii) dolayisiyla bazi anlarda hegemonik/egemen bir okuma
sergilemektedirler. Ciinkii “bilime inaniyor” (katilimci goriisii) ve temsilcisi olarak doktoru
gormektedir. Izleyici, programa cikan uzman konuklarm kurduklar iletisim ydntem ve
yaklagimin oldukg¢a acik ve erisilebilir oldugunu belirtirken, gergek bir karsilasmada bu
yaklasimlarinin olmadigini belirtmektedir.

“Televizyonda konustuklar1 gibi, ger¢ekte de insanlarla boyle karsilikli

konugsalar. Hastaneye gittigimiz zaman bu doktorlar karsimizda yok.

Televizyonda giizel giizel konusuyorlar. Ama hastanede bir bilgi vermiyorlar, ne
yaptiklarmni anlatmiyorlar.” (TG31S0)

“Izlerken, konusurken ¢ok iyi, ama icraat yok.” (TG33ST)
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Sonug olarak izleyici bu programlarin bir bilgilendirme fonksiyonu yani sira bir reklam
tanitim fonksiyonunun oldugunun da farkindadir.
“Bir de boyle Her programda ayn1 doktoru genelde ¢ikartyorlar. Bence de reklam
gibi de dislinliyorum Hep ayni doktor. Mesela ben Onceden Derya Baykal’
izliyordum. G6z doktoru haftada bir hep ayni. Dis estetigi ayn1 doktor. Noroloji

boyun fitig1 hepsi ayni doktor. Genelde hep seckin doktorlar. Bu doktorlarin ¢ogu
da bence 6zel hastanede, devlet hastanesinde degiller.” (SG12CD)

“Zaten televizyonda bir sey ¢ok sdylendigi zaman zam geliyor. Zencefil mesela.
Piyasada arz-talebi degistiriyorlar. Ben de Ibrahim Saragoglu’ndan oOrnek
verecegim; Bende guatr var. Dereotunun iyi geldigini sdyliiyordu. Oyle bir arayis
igindeydim, ila¢ kullanmadan nasil tedavi olabilirim diye. Dereotunun ben
faydasin1 gordiim. Fakat halamda da huysuz bacak sendromu vardi, tam
hatirlamiyorum ama ¢orek otunun iyi geldigi gibi bir sey soyledi, halam buna
umut bagliyor. Aliyor yapiyor bir tiirlii faydasini géremiyor. Simdi bu durumda
dogal olarak onerdikleri kisiler yani kimlere hitap ediyorlar? (SG5SK)

Programlarda konuk uzmanlarin bir¢ok teshis, tedavi segenegi arasinda izleyiciye tercih hakki
sunmasi, sunucunun her sorusunu gayet rahat acik¢a cevaplamasi gibi tutum ve davraniglari

izleyicide program siirecinin reklam amacli bir kurgu oldugu diistincesi olusturmaktadir.

izleyici yeni teshis ve tedavi yontemleri disinda saghk sistemi ve hizmetine yonelik

yasadig: sorunlarina da cevap aramaktadir:

Katilimcilar program igeriklerinin, ihtiya¢ duyduklari saglik enformasyonunu ¢ogu zaman
karsilamadiginin farkindadir. Fakat yine de bazi sorularma cevap bulabildiklerini ifade
etmektedirler. Odak grup 6n goriismeleri ve calisma esnasinda programlarda anlatilan tedavi
yontemi, hastalik ve saglik sorunu bazi katilimcilarda veya yakinlarinda tecriibe
edilmis/ediliyor ise katilimct daha etkin bir izleyici pozisyonuna gecebilmektedir. Halihazirda
s0z konusu saglik sorunu hakkinda 6n bilgiye sahip olan izleyici i¢in, teknik olarak verilen tist

diizey bilgi, talep edilen enformasyon ihtiyacini karsilamamaktadir.

“Miimkiin oldugunca takip ediyorum. Mesela belim su anda agriyor. Bu konuyu
isleyen bir program bulsam izleyecegim. Benim ihtiyacimi karsilayan programa
yoneliyorum.” (TG13FA)

“Ben de ayni sekilde; beklentilerimi, sikayetlerimi karsilayan bir sey bulursam
izliyorum. Ilgimi ¢ekiyor.” (TG120A)

“Insan bir yeri agrimayinca higbir sey izlemiyor. Hig ilgilenmiyor. Ne zaman bir
stkinttm var o zaman izliyorum. Diz ameliyatlarina bakiyorum, dizim
agridigindan.” (TG21ET)
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“Genelde kilo verme iizerine ... tamam giizel bilgiler verenler gercekten var,
gercekten higbir seyin mucize olmadigini, ancak hayat sekline uyarsak o sekilde
olacagini sdyliiyorlar ama. Biz gene uymuyoruz tabi ki.” (SG13NK)

Diger yandan, iilkenin siire giden saglik sisteminin farkinda olan izleyici, saglik alaninda
insan kaynagi eksikligi ve saglik sistemi yetersizliginden kaynaklanan esitsizligin farkinda ve
bu durumun kendi alanina yansiyan kisminit programlarda verilen enformasyonla telafi

etmeye caligsmaktadir.

“Tiirkiye’de doktor eksikligi oldugu i¢in, hastaneler ¢cok yogun oldugu icin doktora
gitsek bile, doktorun bir hastayr muayene etmek ic¢in ¢ok kisa bir siiresi var, sormak
istediklerimizin bir¢ogunu soramadan c¢ikiyoruz. O ylizden en azindan televizyon
izledigimizde diyorsun ki, ‘bende bdyle bir sey olabilir mi, ben bunun i¢in doktora

gideyim veya internetten arastirayim’. Bu ydnden bir uyarict etkisi oluyor.”
(SG24S0)

“Benim mesela troidimde kist varmis ve ben bunu hi¢ bilmiyordum... Bir giin
program izlerken, dedim bu belirtilerin hepsi ben de var. Gegtim aynanin karsisina
baktim suramda (boynunu gostererek) bariz sekilde kistim ¢ikti. Ondan sonra doktora
gittim, biyopsi yapildi. Allaha siikiir kist ¢ikti. Yani ben ¢ok memnunum. Saglik
programlari 1yi ki var. Dikkatli bir sekilde izleyince bir seyler aliyorsun.” (SG13NK)

Programlarda yapilan ‘sagligi koruma’, ‘saglikli yasam’ oneri ve tavsiyelerin, gercek yasamda
karsiligi olmadigi, bu tiir Onerilerde toplumun sosyo-kiiltiirel ve ekonomik unsurlarinin
gozetilmedigi ve bireyi bireysellestiren bir sdylemle yapildig1 elestirilmektedir.
“Ben ¢aligan bir insanim. Benim ailecek yedigim tek 6giin aksam yemegidir. Ben
aksam yemeginde, oglumla oturup yemezsem, aile olunmuyor. Bazilar1 c¢ikip
diyorlar ki, “aksam 6’dan sonra bir sey yemeyin”. Ben 6’da eve geliyorum.

Aksam yemegi benim i¢in dnemli. Ailede birlik ve beraberlik demek. Ailecek
sosyallestigimiz bir zamandir. Ben ondan vazgecemem.” (SG24S0)

Izleyiciler tarafindan uzmanlarin anlattiklar tedavi yontem ve operasyonlarin siirekli olarak
basar1 oranlarindan ve son teknolojiler oldugundan bahsettiklerini; yan etkileri, basarisizlik
oranlar1, maliyeti hakkinda konusmadiklar1 ve bdylece saglik sorunlarinin ¢éziimiinii basite
indirildigi ifade edilmektedir.
“Baz1 doktorlarin reklam amagla ¢iktigini diisliniiyorum. Baz1 seyleri o kadar ¢ok
basit anlatiyor ki; iste mesela boyun fitigina iyi gelir, eliyle gostererek, hemen
suradan girip (doktorun anlatimini 6rneklendiriyor). Ama maddi olarak hicbir sey
anlatmiyor. Maddiyattan hi¢ bahsetmiyor. = Ameliyat ¢ok basit diyor, giinliik

yasantiniza hemen geri doneceksiniz, isinize hemen doneceksiniz diyor. Ama ben
arastirtyorum o kadar uguk fiyatlar var ki. Ama insanlar normal insanlar onu
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karsilayamiyor. Ama diyor ¢ok basit, hic umursamayin, 15 dakikada bitecek bir
is.” (SG13NK)

“Tamam egitici giizel hos ama o hizmete erisemiyoruz maddi olarak.” (SG12CD)

Sonuc¢

Televizyon saglik programlari, bireyi saglik alaninda bilgilendirdigi, hastalik ve tedavi
yaklasimlarma ‘kulak asinaligi’ olusturmasi sonucu saglik hizmeti talebinde, saglik
profesyonelleri ile iletisimde kendilerine bir avantaj sagladigi i¢in izlenilmektedir. Diger
taraftan bu programlarda kullanilan dilin teknik ve kavramsal olmasi, ayni konu hakkinda her
uzmanin farkli bir sdylem gelistirmesi sonucu izleyicide bir kafa karisikligima da neden
olmakta ve bu durum da saglik hizmeti talebine yonelik motivasyonu etkilemektedir. Bu
baglamda, katilimcilarin televizyon saglik programlarini izlemeye yonelik yapilan odak grup

goriisme analiz bulgularini su sekilde siralayabiliriz:

eSaglik programlari daha kolay erisimi ve sunduklari formatlarin toplumun farkli
sosyo-kiiltiirel diizeydeki izleyici smifina uygun icerik sundugundan, izleyiciler
tarafindan tercih edilmektedir.

eizleyiciler bu programlari; bilgilenmek, hastalik, teshis ve tedavi alaninda yapilan
yeniliklere ‘kulak asinalig1’ kazanarak, saglik hizmet sunumunda var olan insan kaynagi
ve zaman sorununu gibi sistem sorunlarmni asmada kendilerine avantaj sagladigi ve
saglik profesyonellerine bagvurularinda bir 6n hazirlik olugturmak i¢in izlemektedir.

e izleyicinin metinleri okuma pozisyonu (hegemonik, miizakereci, muhalif) daha en
basinda hangi kanalda hangi program formatini izleyecegine karar vermesiyle
sekillenmektedir. Bu durum izleyicinin kiiltiirel ve ideolojik diigiince ve tutumlarindan
kaynaklanmaktadir.

e Katilimcilar, medya igeriklerinin kurgulanmis ve televizyon metinlerinin ise bir inga
stireci oldugunun farkindadir. Bu durumu da programlara c¢ikan hekimlerin
sergiledikleri acik, erisilebilir iletisim big¢imlerinin gercek yasamda karsilagsmalarinda
sergilemediklerini ifade ederek agiklamaktadirlar

¢ Genel anlamda bilimsel otorite olarak hekimi goren izleyiciler, programlarda verilen
saglik enformasyonu iizerinde ortaklasma olmadigi ve yapilan sdylemin tutarlilik
gostermediginin farkinda olup bu durumun kendilerinde bilgilenmekten c¢ok kafa
karisikligina sebep oldugunu belirtmektedirler.

eizleyici bu programlarm saglik alaninda toplumu bilgilendirmede biiyiik bir giic

oldugunun farkindadirlar. Bundan dolayr saglik programlarinda hekimlerin yani sira
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esaglik alamiyla dogrudan veya dolayli olarak ilgili olan diger kisi ve kurumlarin
temsiliyetinin eksikligini vurgulamaktadirlar.

e Saglik sorunlarinin ¢dziimiinde enformasyon aramada saglik profesyonellerini birincil
kaynak olarak goren izleyici, bu kaynaklara erisimde (saglik sisteminde kaynakli
sorunlar nedeniyle saglik profesyonellerine her zaman i¢in erisememe ve insan kaynagi
eksikliginde kaynakli hekimin hastaya yeteri kadar zaman ayiramamasi, vb.) yasadigi
sikintilara ¢oziim olarak saglik programlarini izlemektedir.

¢ Programlar izleyicinin taleplerini tam karsilamadigi verilen saglik enformasyonunun
giinlik yasamda karsilasilan saglik sorunlar1 karsisinda hayati kolaylagtirmadigi

belirtilmektedir.

Saglik/hastalik gibi yasamsal 6nemi olan bir alanda sunulan enformasyon ve yapilan
iletisimde, izleyicinin mesajlar1 okumada tamamen hegemonik/egemen bir konum sergilemesi
beklenirtken aksine miizakereci ve kimi durumlarda muhalif bir pozisyonda
konumlanabilmektedir. Hasta-hekim bulugmasinda (giiniimiizde artan enformasyon erigimine
karsin) devam eden bilgi asimetrisinin yaygin olarak yasandigi saglik iletisiminde, beklenenin
aksine televizyon saglik program metinlerinin tiiketiminde izleyici yoniinden heterojen bir
okuma gozlemlenmektedir. Fakat s6z konusu saglik oldugundan en ufak bir ‘siiphe sdylemi’
izleyicide bu yaklasimi degistirebilmektedir. Bu durum da miizakereci veya muhalif

okumanin hegemonik/egemen okumaya kaymasina zemin olusturabilmektedir.

Diger taraftan katilimcilarin belirttigi iizere bu programlarda toplumun sosyo-kiiltiirel
degerlerinin dikkate alinmadigi, hastalik teshis ve tedavi yontemlerinin yogunlukla ele
alindig1 fakat evde saglik bakimi gibi sosyal hizmet unsurlarinin veya koruyucu sagliga dair
enformasyona ulasilmadigi tespit edilmistir. Ayrica bu programlara hekim dis1 saglik hizmet
ve uygulamalr ile ilgili diger kisi veya kuruluslarinda temsil eksikligi oldugunu .. Hastalik
teshis yontemleri ve tedavi secenekleri sunulurken bu tedavi yontemlerinin sosyal giivenlik
kurumu tarafindan nasil karsilandigi veya iicretsiz saglik hizmeti olanaklar1 hakkinda da

enformasyon talep eden izleyicinin bu ihtiya¢larinin da karsilanmadigi tespit edilmistir.

Sonug olarak elestirel saglik iletisiminin saglik esitsizliginin giderilmesinde temel unsur
olarak gordiigi toplumun, bireyin i¢inde bulundugu kiiltiirel ve ekonomik sartlarin bu

programlarin saglik iletisimi sdylemlerinde gilindeme gelmedigi sonucuna varilmigtir.

203



D \) Maltepe Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 * 8 (2) * giiz/fall: 186-205

Kaynakc¢a

Atabek, U., Atabek, G., & Bilge , D. (2013). Televizyon Saglik Programlarinda Ideolojik
Séylemler. (I. Cmarli, & H. Yiicel, Dii) Galatasaray Iletisim Dergisi, Saglik
[letisimi(Ozel Say1 3), 11-30.

Binark, M., Arun, O., Ozsoy, D., kandemir, B., & Sahinkaya, G. (2020-Aralik). ). Covid-19
Stirecinde Yaslilarin Enformasyon Arayis1 ve Enformasyon Degerlendirmesi. Antalya:
Yaslanma Caligsmalar1 Dernegi Yayinlari.

Cinarly, 1. (2019). 21. Yiizy1l i¢in Saglik iletisimi (1. b.). istanbul: Nobel Kitapevi.

Cokluk , O., & Yilmaz, K. (2011). Nitel Bir Goriisme Yontemi: Odak Grup Goriismesi.
Kurumsal Egitimbilim, 4(1), 95-107.

Dari, B. A. (2017, Kis). Sosyal Medya ve Saglik. 21. Yiizyilda Egitim ve Toplum, 6(18), 731-
758.

De Jesus, M. (2013). The Impact of Mass Media Health Communication on Health Decision-
Making and Medical Advice-Seeking Behavior of U.S. Hispanic Population. Health
Communication(28:5), 525-529. doi:DOI: 10.1080/10410236.2012.701584.

Dutta, M. J. (2010). The Critical Cultural Turn in Health Communication: Reflexivity,
Solidarity, and Praxis. Health Communicaiton(25), 534-5309.
d0i:10.1080/10410236.2010.497995

Dutta-Bergman, M. J. (2005). Theory and Practice in Health Comminication Campaigns: A
Critical Interrogation. Health Communication. Health Communication, 18(2), 103-
122. doi:DOI:10.1207/s15327027hc1802_1

Gibs, A. (1997). Focus Group. Social Research Update, Winter. Erisim Tarihi: 31 Ekim 2020
https://sru.soc.surrey.ac.uk/SRU19.html

Hall, S. (2016). Decoding/Encoding. M. G. Durham, & D. M. Kellner i¢inde, Media and
Cultural Studies, Revised Edition (s. 163-173). UK: Blackwell Publications.

Hiiliir, A. (2016, Mart). Saglik iletisimi, Medya Ve Etik: Bir Saglik Haberinin Analizi. CBU
Sosyal Bilimler Dergisi, 14(1), 155-178. doi:10.18026/cbusos.87810

Hiiliir, B. (2015). Yeni Medya Saglik Séylemi Uzerine Bir Analiz. Sosyal bilimler Arastirma
Dergisi-SBARD,  25(1), 17-42.  Erisim  Tarihi: 21 Subat 2021
https://www.academia.edu/32191402/Yeni_Medyada_Uzerine_Bir_Analiz_pdf

Kitzinger, J. (1994). The Methodology of Focus Group: The Importance of Interaction
Between Research Participants. Sociology of Health and Illness, 16(1), 103-121.
doi:doi:10.1111/1467-9566.ep11347023

Kitzinger, J. (1995). Qualititive Research Method: Introducing Focus Group. BMJ (British
Medical Journal, 311, 299-302. Erisim Tarihi: 8 Eylil 2020
https://www.researchgate.net/publication/15566389

Lupton, D. (1994). Toward the Development of Critical Health Communication Praxis.
Health Communication, 6(1), 55-67. doi:DOI:10.1207/s15327027hc0601_4

204



Giindogdu ¢ Televizyon Saglik Programlarinin Elestirel Saglik Iletigimi
Baglaminda Izleyici Yoniinden Analiz edilmesi

RTUK. (2010). Kadinlarin Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi-2. Ankara: RTUK.
https://www.rtuk.gov.tr/rtuk-kamuoyu-arastirmalari/3890/5234/kadinlarin-televizyon-
izleme-egilimleri-arastirmasi-2-2010.

Schiavo, R. (2007). Health Communication: From Theory to Practice. San Francisco: Jossey
Bass.

Saglik ve Sosyal Hizmet Calisanlar1 Sendikasi. (2014, Aralik). Tiirkiye Saglik Okuryazarligi
Arastirmasi. Ankara. Saglik-Sen.
http://www.sagliksen.org.tr/cdn/uploads/gallery/pdf/8dcec50aal8c21cdaf86a2b33001a4
09.pdf Erisim Tarihi: 11 Mayis 202

Smithson, J. (2007). Using Focus Group in Social Research. The Sage Handbook of Social
Research Method (s. 356-371). iginde SAGE. Eylil 6, 2020 tarihinde
https://www.researchgate.net/publication/224969042 adresinden alindi

Sentiirk, R. (2017). Iletisim ve Televizyon Teorileri (184. Kitap). istanbul: Kiire Yaynlari.

T.C. Saglik Bakanligi. (2018). Tiirkiye Saglik Okuryazarligi Diizeyi ve iliskili Faktorleri
Arastirmasi. 12 Kasim 2019. https://sbu.saglik.gov.tr/Ekutuphane/Yayin/563 Erisim
Tarihi: 12 Kasim 2019

Wilkinson, S. (1998). Focus group methodology: a review. International Journal of Social
Research Methodology, 1(3), 181-203. doi:
https://doi.org/10.1080/13645579.1998.10846874

205



D 3 Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisic © 2021 8 (2) * giiz/fall: 206-228

Consumers’ Perceptions of
Online Grocery Applications:
“Getir” A Case study in Turkey

Ayse BARIS

M.A. Student

Yasar University

Graduate School of Social Science
Departmant of Communication Sciences
ayseebariis@gmail.com

Tugce YILMAZ

M.A. Student

Yasar University

Graduate School of Social Science
Departmant of Communication Sciences
yilmaz.tugce@outlook.com.tr

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Abstract

With growing numbers of people using mobile applications, consumers can buy almost everything
online. Time sensitivity has become a crucial aspect of individuals’ lives; working hours,
commuting, education, and other resource constraints have made online grocery shopping more
important than ever and online shopping platforms increasingly competitive. One such growing
mobile application in Turkey is ‘Getir’. Although there are other online grocery applications, Getir
has become more commonly used and effective. In this study, we analyze the Getir application and
the perceptions of its Turkish users. An online survey based on snowball sampling was conducted to
evaluate Getir’s convenience, design, trustworthiness, price, and food choices. The descriptive
analysis of the results indicates that, although users find the application satisfactory in terms of
convenience, trustworthiness and design, they believe it should develop itself further to compete with
other rivals in terms of price and variety of food choices.
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Ozet

Applications: A Case study in Turkey “Getir”

Cevrimig¢i mobil market aligveris uygulamasi kullanan tiiketici sayisi arttikca, tiiketiciler

nerdeyse her seyi online olarak temin etmeye basladi. Zaman hassasiyeti insanlarin 6nemli bir
pargast haline geldi; ¢aligma saatleri, ise gidis-gelis, egitim, ve diger kaynak kisitlamalar

cevrimigi aligverisi ¢ok daha 6nemli hale getirdi ve online satis yapan platformlarda rekabet artti.
Tiirkiye’de hizla biiyliyen uygulama 6rneklerinden biri ‘Getir’ oldu. Bagka 6rnekler olmasina
ragmen, Getir daha yaygin kullanilan ve etkili bir hizmet sunan uygulama oldu. Bu arastirmada,
Getir uygulamasi analiz edildi ve Tiirk tiiketicilerin algisini dl¢iildii. Cevrimigi ortamda, kartopu
ornekleme yardimiyla, anket olusturuldu ve Getir’in kolaylik, dizayn, giivenirlilik, fiyat ve gida
cesitliligi 6l¢iildii. Agiklayici analiz sonucunda tiiketiciler uygulamanin kolaylik, dizayn ve
giivenirlik agisindan basarili oldugunu belirtse de, fiyat ve gida ¢esitliligi izerinden rekabeti artirmak

icin daha fazla ¢aligma yapilmasi1 gerektigini ifade etti.
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Introduction

With the rapid development of technology, many new business models have emerged that
make people’s lives easier, particularly so they can now access everything easily and quickly.
This solution connects conventional business opportunities to the Internet by turning it into a
fully integrated and developed e-commerce platform (Chenet al. 2016). Using applications,
customers can buy products whenever they need. This saves time and makes products easily

accessible using less energy in response to changing and difficult living conditions.

Previous studies have investigated why people prefer online shopping and analyzed their
shopping experiences (Ramus & Nielsen 2005: Kuman 2016: Cho et al. 2019). This research
is based on a framework of five key quality attributes: convenience, design, trustworthiness,
price, and variety of food choices. Trustworthiness emerged as the most important quality
factor in online grocery shopping applications. From the customer’s perspective, the
advantages of online shopping include easy ordering, variety within one shop, and time

saving.

The use of grocery shopping applications in Turkey has increased, especially during the
Covid-19 crisis. Therefore, this study examines the attributes of the ‘Getir’ application as an
example to identify Turkish people’s perceptions about online grocery shopping. Getir is a
popular and unique example in Turkey of a purely on-line grocery shopping application
without any physical location. Because it is hard for brands to create value in consumers’
minds to sell goods and survive in this competitive market, Getir was chosen for this case
study. We first applied content analysis to examine Getir’s attributes based on data from its
official website and mobile application. Secondly, we prepared a questionnaire and surveyed

170 people using snowball sampling. We then analyzed the data using SPSS.

This study contributes to the literature on new market applications while increasing our
understanding the mindset of consumers. Especially now, when people around the world are
dealing with Covid-19, the risks of leaving the home and going into crowded environments
has enabled online grocery applications to spread. This study examines what has pushed
Turkish consumers to use these online shopping platforms besides the virus, and identifies the
consumers’ perceptions of these applications. These findings will be crucial for online
grocery start-ups, like Getir, to guide them to further success. Because online grocery delivery
services working from a distribution centre to consumers without any offline sales points is

still a new concept, they have much to improve. For example, Glovo, which is a successful in
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Spain, could not survive in the Turkish market. We therefore try to show what customers
expect from these online brands and which concepts can be added to help them fully integrate

into the market.

Literature Review

In line with the rise of online shopping applications, studies of online shopping have also
increased. Ramus and Nielsen (2005), Kuman (2016), Walters et al. (2005), Is¢ioglu (2017),
Morganosky and Cude (2000) conducted focus groups and online survey studies with people
who have experienced online market shopping. The studies show that the most important
advantages of online shopping are saving time and energy. After this is the reduced risk of
physically transmitted diseases while it is more convenient for people with physical
limitations to use online shopping applications instead of going to the market. It is also very
beneficial for families with children. These applications also enable easier comparison of
products, better tracking and planning of total spending, and more meals prepared and eaten at
home. Freshness and timing of delivery are more important than product prices. On the other
hand, some participants think that it is more enjoyable to go shopping instead of shopping
online. Thus, there are advantages of both conventional shopping and online shopping.
Although traditional shopping is enjoyable, participants find online shopping cheaper. One
disadvantage of online shopping applications is that customers cannot benefit from some
special offers in the payment section after conventional shopping because, when people go to
supermarkets, they receive attractive offers depending on the size of their bill.

Blomquvist, Lennartsson and Nyman (2015), and Hansen (2007) investigated if usage of online
market applications is affected by values, attitudes, norms, and perceived behavior control.
The findings indicate that the more positive perceptions people have, the more they tend to
shop online. That is, their personal attitudes affect their shopping experience. In addition,
prior experiences also affect its use. Degeratu et al. (2000) examined whether brand names are
more important in online or traditional supermarkets and the effects of price sensitivity. They
found that, if information about product attributes are lacking online, then brand names
become more important. Descriptive information strongly influences customer choices
whereas sensory attributes have less effect. Due to powerful promotion placements, price
sensitivity is higher online. Finally, findings sensory attributes are less important for choices
in online than offline shopping. Thus, marketers who have confidence in their visual cues
should focus more on alternative approaches of providing information. On the other hand,
Andrews and Currim (2004) claim the opposite. They reported that online consumers are

209



D ) Maltepe Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 * 8 (2) * giiz/fall: 206-228

actually less price sensitive, favour bulk buying, and focus their research on brand names.
Cho et al. (2019) examined how the five key quality features listed earlier influence the
perceptions of users. They found that the most important quality feature is trustworthiness.
Park et al. (1998) investigated how age differences affect online grocery shopping. Their
focus groups compared ‘hi-tech baby boomers’ and ‘older/physically challenged’ consumers.
Baby boomers liked online grocery delivery systems for their convenience and novelty
whereas the older consumers were not interested due to their physical constraints and

difficulty in visiting the physical store.

Candan and Kurtulus (2003) found that consumers mainly choose online grocery delivery
systems to avoid traffic chaos, transport costs (particularly fuel), and the inconvenience of
shopping physically and carrying the goods. Supermarket location, quality of food bought
online, and lack of human interaction in online shopping were not considered so important.
Sayili and Biiyiikkoroglu (2013) investigated online shopping in the eastern Turkish city of
Tokat. From less than a third of participants trusted e-commerce transactions, mostly because
of the risk of theft of personal information. Moreover, the majority of participants do not find
it appropriate to buy food online, particularly due to shipping costs and inability to bargain.
Fox and Kempiak (2006) reported that the unavailability of products and non-fresh groceries
also discouraged online grocery shopping. Huang and Oppewal (2006) studied four
circumstantial elements (the aim of the trip, time available for online shopping, delivery costs,
and travel time to physical store) that influence consumer perceptions of cost, convenience,
enjoyment, and risk. They concluded that people need to see, touch, and feel vegetables and
fruits, which online platforms still cannot fulfil, thereby making perceptions more negative.
Although most people believe that online grocery deliveries provide fresh groceries,
preferences differ individually, which increases the risk that online shopping will not fulfil the
customer’s needs. Robinson et al. (2007) showed that situational aspects and life events are
key reason for UK shoppers to start buying groceries online. Without these situational factors,
many consumers go back to the traditional way of shopping in physical supermarkets.
Moreover, the post-adoption time is very important for online brands because, after just a few

transactions, consumers re-evaluate their online shopping experiences.

Online Grocery Shopping During the Covid-19 Pandemic

Consumers have been forced to change their habits due to the Covid-19 pandemic. More
specifically, the use of cash decreased due to hygiene constraints while many people avoided
crowded market environments and preferred online grocery shopping. According to Turkish
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research center BKM, 2.5 million cards were used for the first time to make contactless
payments while 3 million cards were used to do online shopping for the first time in Turkey.
Thus, at least 3 million people who had never shopped online before shifted to online
shopping. The most significant growth between 1-22 February and 1-22 March was 32% in
the food category. To meet the increasing demand in these extraordinary days, online market
platforms, fast delivery applications, and marketplace sites have been working with big data.
The February and March data of PayTR showed that previously purely offline sellers started
selling via websites or applications to reach their consumers. Many grocery stores that
previously had no online store have now started to provide online services to consumers in

Turkey.

During the pandemic, Getir has grown considerably. Since the first case was announced in
Turkey, downloads for the application have increased by 60 percent while the average
shopping basket value has increased by 50 percent and overall business volume by 65 percent.
Rice, cracked wheat, and pasta were sold more than ever before. In the first three days of the
lockdown, there was 22 times more demand for pasta than a week before, along with
significant increases in online sales of water, pasta, rice, pulses, canned foods, flour, soap, and
cologne. Unsurprisingly, given the large number of families with children in Turkey, people
began and increased their usage of online application stores as never before. Grocery
application companies, including Getir, created a special support center for the elderly and

also accepted orders by phone. (Pazarlama Tiirkiye, 2020).

E-Commerce Sales Internationally

Worldwide, retailers are increasingly developing e-commerce models that use technology to
develop online applications that make it easier for consumers to get the products they need.
The doubling in market value from 2016 to 2018 proves that consumers are strongly
embracing these new practices. Through technology, the e-commerce industry benefits both
customers and brand owners because customers can access, more products and obtain
extensive information about them (Karpinska-Krakowiak, 2014). According to Nielsan
Company (2015), consumers in developing markets like Asia-Pacific (60%), Latin America
(60%) and Africa/Middle East (59%) are the most enthusiastic to use e-commerce options in
the near future. In contrast, Europe (45%) and North America (52%) show less enthusiasm.
According the consultancy firm McKinsey, the worldwide market for home delivered foods in
2016 was €83 billion, which represents 1 percent of the total food market and 4 percent of

food sold through restaurants and fast-food chains.
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South Korea has the largest online grocery shopping market, at 20% of all grocery shopping
in the country. The United Kingdom has the second largest market, but it is only 7.5%. The
key reason why online shopping generally is so popular and increasing in South Korea
compared to the lack of growth in countries like the UK and USA is quite clear: it has the

world’s fastest internet system (Statisca, 2020).

E-Commerce Sales in Turkey

In Turkey, 39.3 million people shop online, spending 11.5 billion US dollars annually.
According to TUBISAD, Turkey’s e-commerce rose from 42.2 billion Turkish Liras in 2017
to 60.8 billion Turkish Liras in 2019. Another dramatic change is that the proportion of online
shoppers has grown from 10-15 percent 4-5 years ago to 48 percent. Working women and

youth particularly prefer online shopping.

In 2019, “We Are Social and HootSuite’s’ released the “Digital Turkey 2019 E-Commerce
Report”. This showed that many leading brands, especially in online retail, receive more than
70 percent of consumer visits via mobile channels while more than 60 percent of their

turnover also comes through mobile devices.

The report also highlighted that Turkey has 13 million people in the 15-24 age group, or 16.1
percent of the total population, giving it the youngest population in Europe. Thus, Turkey
offers good investment potential for both local and multinational companies. Regarding the
age distribution of Turkey’s online shoppers, the report notes that Generation X and Y
constitute 34 and 30 percent of online shoppers, respectively. While Generation Z has
similarities with Generation Y, it is more technologically oriented and uses social media more
intensively. Generation Z users quickly increase the number of layers of interaction by
sharing all their behaviors and experiences with people around them. The younger
generation’s time sensitivity has triggered the development of mobile payment habits. In
short, this age range is a distinctive factor in the use of mobile payment methods, which

relates both to speed and smartphone ownership (Pazarlama Tiirkiye, 2019).

The Development of Online Grocery Shopping Internationally

Online grocery shopping started in the late 1980s in the US market. Following the increase in
personal computer usage at the beginning of the millennium, the numbers of online grocery
buyers also increased (Morganosky & Cude, 2000). One of the first online market
applications was HomeGrocer.com, launched in 1997 in Washington State and later receiving

huge investment. Early growth was remarkable, with sales passing 1 million dollars a day by
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the mid-2000s. This rapid growth attracted investment to enter other markets, such as
California, Oregon, Texas, Georgia, and lIllinois. The first step in online marketing was
Webvan, founded in 1996. After a successful launch in California, the company implemented
enormous expansion plans to operate in 26 major US cities and started further development

activities with a budget of $1 billion.

There were also failures. When the dot.com bubble burst, investment became harder to find
and companies needing cash were left out. HomeGrocer.com, which was then losing money,
was sold to Webvan in September 2000, which in turn went bankrupt in 2001, despite being
one of the biggest online grocery delivery businesses. Webvan failed because it tried to offer
both low cost and fast delivery within 30 minutes. It should have focused more on providing
timely delivery rather than be price sensitive because convenience is something people are
willing to pay more for (Boyer & Hult, 2005). Webvan was later bought by Amazon. The
dot.com crash was not the primary cause of these failures; rather, it was a symptom that
quickened the downfall of the first online grocers. Webvan, HomeGrocer.com, and several

other grocery tech start-ups had several shortcomings (Sounders, 2018).

The Development of Online Grocery Shopping in Turkey

In this period of changing, digitizing shopping habits, the number of online shoppers in
Turkey is increasing, especially in major cities while competition in online grocery shopping
has intensified. Migros, a popular supermarket chain, opened Turkey’s first online
supermarket shopping service in 1997. Its Virtual Market came into service in Istanbul and
then Izmir and Ankara, with just 40,000 registered customers. Customers could only use the
application during specific times between 12.30-15.30, 15.30-18.30, and 20.00-23.00.
Migros’s online market had the fastest deliveries in Europe at that time and offered 5,000

product types (Hiirriyet,1999).

Today, Turkey has a number of important online grocery applications apart from Getir, such
as Banabi, Istegelsin, and Migros Hemen. Banabi, which relies on the experience and power
of Yemeksepeti, entered the online market shopping market in April 2019. It can only be
accessed within the Yemeksepeti application. Offering average product prices and variety,
Banabi is positioned as the supermarket service of Yemeksepeti, and currently serves Izmir,
Ankara, Antalya, and Eskisehir. Like Getir, the minimum basket is 20 TL while the shipping
fee is 2.5 TL. Banabi’s greatest advantage is the presence of Yemeksepeti, which already has

6 million members in Turkey, so customers do not have the inconvenience of downloading
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another application. Both Getir and Banabi promise the same delivery time of 10 minutes
maximum (Medium, 2019).

Istegelsin is notable for its product range and prices, which are similar to offline prices.
However, it does not promise fast delivery. The minimum basket is 60 TL while deliveries are
offered at specific time intervals. The shipping fee is 5.90 TL. Thus, it allows people to do
their weekly shopping at once. Consumers particularly prefer this application for the large

variety of products (Medium, 2019).

Migros Hemen has drawn on its experience from Migros’ earlier Virtual Market application
and differentiates itself by its platform and its users. It uses location service, such as fetch,
and shows your location on a map accessed from its home page. Its delivery time varies by
demand between 30 and 60 minutes while the shipping fee is 5.90 TL and the minimum
basket is 20 TL.

Getir

Getir is an online grocery delivery mobile application developed by Nazim Salur in 2015 and
available for both Android and IOS. It stands out for its slogan ‘Bring Me Happiness’ and its
yellow and purple logo. It is currently available in Istanbul, 1zmir, Ankara, Bursa, and
Kocaeli. As Salur says, while they want to spread out to more Turkish cities, they will not
stop there but aim is to expand abroad. Moreover, Salur claims that Getir is the only
application in the world to deliver groceries within 10 minutes. In 2018, Getir had 5 million
orders, which was 2.6 times more than the previous year, and a revenue of 300 million TI. It

runs more than 700 motorcycles and 250 cars to provide its service (Webrazzi, 2019).

In 2019, Getir received a 38-million-dollar investment from Silicon Valley after attracting the
attention of American investor, Michael Moritz, who is an important name in the American
venture capital firm Sequoia Capital Investment Company. Moritz alone invested 25 million
dollars while the rest of the money was invested by Brazilian and Turkish investors. Salur
said that they had formed a new market for online grocery delivery with Getir and wanted to
grow into new markets using this investment. For example, GetirYemek will enable a courier
to pick up meals from restaurants and deliver to people’s homes or offices. Salur also aims to
expand their services to cities outside of Turkey, firstly London, then Sao Paolo, Paris, and

Mexico City (Hiirriyet, 2019).

Getir is also an example of O20 (online to offline) marketing. According to Lee et al. (2019),

020 is “a system in which customers place orders for goods and or services online and then

214



Baris & Yilmaz ¢ Consumers’ Perceptions of Online Grocery
Applications: A Case study in Turkey “Getir”

receive the goods or services at an offline outlet”. Boyer and Hult (2019) investigated
operational differences in grocery delivery companies in terms of four categories based on
whether order fulfilment was store-based or distribution center-based and whether delivery
was direct or indirect. Getir is an example of Centralized Extended as its order fulfilment is
distribution center-based while delivery is direct. The study showed that this means that there
is high delivery cost, customer convenience, picking efficiency, and associated capital
investment (Boyer and Hult, 2019). Because Getir has its own brand in its mobile application,
it does not rely on the popularity of the brand name but created its own popularity. In contrast,
other trending online grocery delivery businesses, like Banabi and Migros Sanal Market, have
major brand names behind them, respectively Yemeksepeti and Migros.

There are several reasons to choose Turkey and Getir specifically as the case for this study.
First, Turkey has Europe’s youngest population, which gives the country good investment
potential for both local and international companies. In addition, 39.3 million Turkish people
currently shop online, spending 11.5 billion US dollars annually, which indicates that Turkish
people are open to online applications and are active users. Getir was chosen specifically as it
is the first brand offering consumers such a fast service. Getir is also a popular and unique
company in Turkey’s grocery sector as it only offers its service online. It is hard for brands to
create value in consumers’ minds to sell goods and survive in this compatitive market. Other
similar applications lacked this difference in delivery timing. Because Getir does not have a
major company behind it, it has tried to create something from scratch to become the best
delivery application. The company has expanded immensely, with orders doubling over the
second half of 2019 to almost 1.5 million deliveries in December. Moreover, it has assured
$38 million in funding from a group of investors in Silicon Valley, which also have shares in
Apple, Facebook, Google, Netflix, Tesla, Twitter, Yahoo!, and eBay. Having the support of
this important investment company has increased Getir’s popularity in the media and created

a WOM (word of mouth) effect in the Turkish market.

The following section analyzes Getir’s application in detail in terms of convenience, design,

trustworthiness, price, and variety of food choices.
Convenience
10 minutes delivery

In contrast to other companies that may take 2-3 days to deliver, Getir provides the

opportunity to deliver within 10 minutes. This goal makes Getir privileged in solving
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customers’ shopping problems, especially in major cities where traffic is heavy and time is

short.
Insulated bags

People especially want market shopping applications to meet their current beverage needs, but
are dissatisfied if the drinks are not cold enough. Getir therefore includes insulated bags

among its services so that ice cream and cold drinks arrive as customers desire.
Don'’t press the bell option and contactless delivery

Especially people with babies or patients do not wish the doorbell to be rung when orders
arrive. Unlike other applications, the Getir application prevents this via its ‘Don’t press the
bell” option when checking out. Another feature, contactless delivery, especially during the
Covid-19 pandemic, takes hygiene rules into consideration, so that the cargo, and the health

of the delivery person and customer are not compromised.
From order to delivery; location-based GPS

Getir, delivers orders from its multiple warehouses using its own couriers. As soon as
payment is completed, Getir redirects customers to a page showing the order status, enabling
them to follow their order live on the map, along with clear information about the delivery
person (name and phone number) and the delivery process. it also indicates how soon the
order will be delivered. There is a post-purchase option to evaluate and give feedback about
the experience. Customers can make product recommendations and contribute to the

expansion of the product range during shopping.
Chatbot

With Mastercard’s’ digital payment platform, Masterpass, Getir launched its chatbot, which
offers shopping and payment via Facebook Messenger. This offers users the opportunity to
receive more than 600 daily products offered by Getir within 10 minutes of paying with
Masterpass. The slogan of this new solution developed by Getpass and Masterpass is

#chatdiyeode. Turkey was the first country where Mastercard implemented this innovation.
Design

Getir has a clear and understandable design in which the colors, dominated by purple and
yellow, catch the user’s attention. It is applied to all areas, such as the color of its bags and
couriers’ uniforms. The application’s interface has a simple and clear design offering products

in direct categories when opened. The application has a special tab with campaigns, discounts,
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and promotions at the top to enable consumers to see that part directly when ordering. The
search section provides a quick shopping experience by showing the names of products
ordered by the users as keywords. Products can also be located by voice, thereby avoiding
typing. The tabs are designed to show consumers their past preferences, favorites, and billing
information clearly, along with detailed information. From the front page, users can directly
access ‘Getir Biiylik’, where customers can find more products. In short, the application has

adopted a concise design to make it convenient for people of all ages.

Trustworthiness

Getir’s website has a detailed explanation in Turkish and English in the ‘Terms & Conditions’
section under “Protection of Personal Data and Privacy Policy”. Personal data was explained
along with the purposes of processing it, its transfer, and data security, the user’s rights

regarding data protection, and other terms related to data.
Price

Getir’s current minimum basket is 25 Turkish Lira along with a delivery charge of 3.50
Turkish Lira. However, delivery is free for orders over 60 Turkish Liras. In Getirbiiyiik, the

minimum basket is 100 Turkish liras but with no delivery charge.

The application includes a special part for many promotions that are frequently revised. There
are daily promotions for specific products in the form of buy one get one free, buy three pay
for two, discounts on certain products if the basket is over a certain amount, and some

products that are even free. The discounts can cover products or product lines.

Getir’s prices are generally higher than those of other online food delivery services, such as

Migros Hemen and Banabi, although this depends on the specific products and categories.
Variety of food choices

Getir offers over 4,000 products from various categories, including vegan products. Getir
even has its own water brand, called ‘Kuzeyden’. The product categories are new products,
water, fruit and vegetables, dairy and deli, baked goods, snacks, drinks, food, ready to eat,
home care, personal care, ice cream, fit and form, baby care, pets, home and living, apparel,
sexual health, and technology. In Getirbiiyiik, meat and poultry are added. Getir’s best selling
products are water, ice-cream, and breakfast foods.
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Method

Research design

This study adopted a quantitative research design to measure users’ perceptions about the
application Getir. An online survey was used to collect the data, consisting of the following
attributes: convenience, design, trustworthiness, price, and the variety of food choices.
Convenience measures how accessible the mobile application is for customers, which can
increase its quality (Liu et al., 2017a, b). Design measures the application’s functional
structures in terms of usefulness, understandability, and operability, which determine how
effortful it is to use (Yang et al., 2004). Trustworthiness is a critical quality attribute of a
mobile application, which affects customer decisions and customer loyalty and purchases
(Nilashi et al., 2015). Price is another important element in determining users’ perceptions,
specifically, “a suitable selection of products/services with a fair and reasonable price” (Cho
and Park, 2001). Variety of food choices influence consumer preferences for grocery
applications (Wang and Somogyi, 2019).

In this study, both secondary and primary data were collected to fully achieve the research
goals. Secondary data were collected to investigate what has already been investigated within
the field and answer the research question more effectively. Secondary data were collected
from databases and the literature to review other online grocery shopping applications and
their strategies. The following keywords were used while searching: E-commerce,
Development, Adaptation, Consumer Behavior, Attitudes, Consumer resistance, Positive

consumer attitudes, and Online grocery shopping.

Data Collection

The questionnaire, prepared on Google Documents, included 28 questions. These were
adapted from the master’s thesis study prepared by Idil Miige Demir in 2014 to measure
consumer expectations and the structure of market websites in market shopping. The first part
of the survey included questions to determine the participants’ demographic characteristics,
and their online grocery shopping experiences and use of Getir. The second part presented
statements for participants to assess Getir’s convenience, price, trustworthiness, design, and
product variety. Finally, participants were invited to write about anything that was missing or
could be improved in the application. A 5-point Likert-type scale was used for the second
part. For each proposal, answer choices were “I strongly agree”, “I agree”, “I am uncertain”,

“I disagree”, and “I strongly disagree”. To measure the questionnaire’s reliability, the internal
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consistency coefficient was calculated for the Likert-type questions. The results are shown in
Table 1.

Respondents for our online survey were reached through online communities using
snowballing. The survey was sent on 1 May 2020 and remained in the system for 2 weeks, by

when 170 responses had been received.

Table 1: Reliability Analysis Results for Consumers’ Perceptions of Online Market Shopping

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items
712 19
Sample

Table 2 presents the socio-demographic and behavioral characteristics of Getir users (n=170).
The sample included 48.8% females and 45.9% males while 9 respondents did not specify
their gender. The largest group of respondents were 25-34 years old (40.0%) or 18-24 years
old (27.6%). The family sizes were equally distributed between one and four members. Half
of the respondents were private sector employees (50%); over half had a university degree
(62.9%) while a minority were university students (20%). Nearly a third of respondents use
their smartphone once or twice a month for online shopping (31.9%) while a quarter use it
three times a week and more (27.6%). Nearly half use Getir once or twice a month (48.2%)

and nearly half started using the application more than 4 months ago (47.6%).

Table 2: Participant socio-demographics and user behaviors for food delivery applications.

Socio-demographics n (%) User behaviors n (%)

Gender Smartphone usage frequency

Female 83 (48.8%) Never 2 (1.2%)

Male 78 (45.9%) Once or twice a month 54 (31.8%)

I don’t want to specify 9 (5.3%) Once a week 24 (14.1%)
Twice a week 43 (25.3%)
Three times a week and more 47 (27.6%)
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Age Getir usage frequency

18-24 47 (27.6%) Once or twice a month 82 (48.2%)
25-34 68 (40.0%) Once a week 26 (15.3%)
35-44 35 (2.,6%) Twice a week 36 (21.2%)
45-54 13 (7.6%) Three times a week and more 26 (15.3%)
55+ 7 (4.1%)

Family size Time since first usage of Getir

1 44 (25.9%)

2 45 (26.5%) Within the last month 39 (22.9%)
3 40 (23.5%) 2 months ago 24 (14.1%)
4+ 41 (24.1%) 3 months ago 26 (15.3%)

Educational level

Primary Education 0 (0%)
Middle School 2 (1.2%)
High School 20 (11.8%)
University 107 (62.9%)
Masters+ 41 (24.1%)
Occupation

Private sector employee

85 (50.0%)

Public sector employee 11 (6.5%)
Retired 8 (4.7%)
Business owner 19 (11.2%)
Unemployed 13 (7.6%)
Student 34 (20.0%)
Results

More than 4 months ago

81 (47.6%)

A descriptive analysis of responses regarding the five quality dimensions was conducted

using frequencies, means, and standard deviations.

Responses to the five statements for convenience indicate that a majority of respondents
strongly agree that Getir enables them to shop when it is convenient and that products are
delivered fast. The mean score of 3.59 for the statement about products arriving freshly shows
that respondents do not strongly agree, thus Getir could improve their performance here.
Respondents found Getir’s prices higher than other applications. Nevertheless, a majority
were clearly willing to use the application for its promotions, campaigns, and discounts. They
responded neutrally regarding the cost of delivery and the minimum order amount. While
respondents trust Getir with their credit and debit cards and personal information, they do not
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trust the information provided about the products. While a majority strongly agreed that the
application is easy to use, they also desired to have the option of ‘Sort by price’ and a ‘My
favorites’ section. Respondents mostly find it hard to compare products within the
application. While the respondents disagreed that was a sufficient variety of products and that
they could find products in every price range, they were neutral about the sufficiency of
product categorizations.

The 87 responses to the open question asking for suggestions about the application were
categorized for clarification. The most frequent comment concerned missing brands, food
choices, and the lack of categorization (21.8%). This was consistent with the findings from
the statements. Respondents suggested that more popular brands from traditional offline
Turkish supermarkets should be available instead of expensive foreign products. Moreover,
they recommended wider food choices, especially for fruits and vegetables. This would make
the price range more attractive for more customers. Respondents also complained about the
non-healthy product range, asking for more basic nutritional products and vegan food. A few

respondents also suggested adding a tobacco and alcohol category.

The second most frequent category of suggestions concerned design and technical problems
(11.8%). These included the need for filtering options while searching, the lack of a button to
choose ‘later delivery’ when products cannot be delivered due to intense work hours, the
inability to cancel deliveries, crashes due to weak application infrastructure, pictures that do

not truly represent the actual product, and continuing to show out-of-stock products.

The third most frequent category of suggestions concerned problems with the products
(11.2%). These included products delivered near to their expiration dates, products being
delivered rotten, drinks being delivered warm. Respondents also wanted the weights of
products to be increased while a majority said that products are not fresh. The fourth category
concerned the problem that stocks are not renewed for a long time. The last category
concerned bad customer service when they cannot reach someone when they need to.
Therefore, they recommended including a live customer service function within the

application.

A reliability analysis was conducted regarding consumer perceptions regarding the
implementation of Getir. Internal consistency was calculated according to Cronbach’s alpha
(o) and resulted in 0.712, meaning the analysis was internally reliable. If the Cronbach Alpha
value is between 0.80 and 1.00, the scale is highly reliable; if it is between 0.60 and 0.80, it is
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quite reliable; if it is between 0.40 and 0.60, it is poorly reliable, if it is below 0.40 it is not
reliable (Ozdamar , 2004, pp. 632-633) while the commonly accepted reliability limit is 0.70
(Pallant, 2001). Thus, the internal consistency of the data collection tool for this study was

quite high and above the threshold.

Table 3: Analysis of Survey Questions

Convenience n Mean | Std. Cronbach’s
Dev.

1. I can find detailed information about the products 170 | 3.82 1.148 | 0.651

2. | have the opportunity to see and choose products 170 | 3.97 | 1.017

3. I can shop at the hours | want 170 | 439 | 0.905

4. Products are delivered fast 170 | 4.38 | 0.955

5. Products arrive fresh 170 | 3.59 | 1.252

Price

6. | find product prices higher than other applications 170 | 460 | 1.095 | 0.500

7. 1 find the delivery fee high 170 | 3.15 1.286

8. Promotions, campaigns, and discounts encourage me to use the app 170 | 4.11 1.096

9. | find the minimum order amount high 170 | 3.06 1.281

Trustworthiness

10. 1 am concerned about my credit/debit card information being stolen 170 | 1.98 | 1.231 | 0.661

11. I am concerned about my personal information (condition for | 170 | 2.05 | 1.298
membership) being stolen

12. I trust the information provided about the products 170 | 3.41 1.170

Design

13. I find the application easy to use 170 | 4.53 0.793 | 0.424
14. I can compare the products 170 | 2.62 1.350

15. I would prefer to have a ‘Sort by price’ option 170 | 4.26 1.174

16. I would prefer to have a ‘My favorites’ section 170 | 4.46 1.015

Variety of food choices

17. 1 find the product categorization sufficient 170 | 3.28 1.323 | 0.762
18. I find the variety of products sufficient 170 | 255 | 1.283
19. I can find products in every price range 170 | 254 | 1.274
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What are the things you find missing in Getir application? n
(%)

1. Lack of brands, food choices, and categorization 37
(21.
8%)

2. Stock renewal problem 7
4.1
%)

3. Problems with products 19
(11.
2%)

4. Design and technical problems 20
(11.
8%)

5. Problems with customer service 4
(24
%)

Total answers out of 170 87
(51.
2%)

Table 4 shows that convenience (4.03), design (3.97), and price (3.73) had mean scores
between 3.41 and 4.20 which means participants agree with the statements. Mean scores for
variety of food choices (2.79) varied between 2.61 and 3.40, which means participants
responded neutrally to the statements. The mean scores for trustworthiness (2.48) items varied
between 1.81 and 2.60, which means the participants disagreed with these statements.

Table 4: Application Quality Demensions

Mean Scores for the Categories

=== \can Score

Convenience
5

4

]

Various food choices Price

Design Trustworthiness
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To determine the mean scores, the following formula was applied to all 19 statements. In a 5-
point Likert type scale, the range is 4 (5-1=4) so the highest possible value, 5, was divided
into 4 (%= 0.80) while the range values were defined as follows: 1-1.80 = strongly disagree;
1.81-2.60 = disagree; 2.61-3.40 = neutral; 3.41-4.20 = agree; 4.21-5.00 = strongly agree. As
Table 2 shows, the mean score was 3.49, indicating that the respondents generally agreed with
statements as they applied to Getir.

Conclusion

The usefulness of online shopping applications that make life easier has increased during the
Covid-19 pandemic, when many new customers started using such applications. This study
assessed consumer perceptions about one grocery shopping application in Turkey, called
Getir, and identified the features users find important in an online grocery shopping
application. The 170 Getir users who participated in the study were mostly between 18-44
years old and had a university education. Based on the literature, convenience, price,
trustworthiness, design, and variety of food choices were determined as the dimensions for

measuring their perceptions using19 statements with Likert-type responses.

Regarding convenience, participants find the application very useful, especially in terms of
speed and time. Since the brand promises customers the value of saving time, this concept
stands out compared to other similar applications. Ramus and Nielsen (2005), Kuman (2016),
Walters et al. (2005) Iscioglu (2017), and Morganosky and Cude (2000) all found that the
most important advantage of online shopping is saving time and energy. Thus, the participants
find Getir both quick and practical, which was very important for their experience. Waiting
for a long time for delivery is something that people prefer to avoid in online grocery

shopping.

Regarding price, the participants find Getir quite expensive compared to other applications
while they have mixed views about delivery fee and minimum order amount. This indicates
that Getir needs to make improvements in these areas. Participants report being motivated by
Getir’s promotions, discounts, and campaigns. Therefore, these should be continued to
increase customer loyalty and trust in the brand. Previous research on the price sensitivity of
online shoppers is inconclusive. Whereas Degeratu et al. (2000) reported that it is higher,
Andrews and Currim (2004) claim the opposite. They found that online consumers are
actually less price sensitive if they prefer brands that they have used for a long time.

According the participants in the present study, the brands offered by Getir are generally
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unfamiliar and expensive. They think that prices will be more appropriate if Getir offers more
regular brands.

The results for trustworthiness indicate that users find the application quite secure. Generally,
because consumers worry about theft of credit card or personal information, they do not
prefer online shopping (e.g. Sayili and Biiyiikkdroglu, 2013). However, the feeling of trust is
very positive for Getir. Considering that card and personal information, such as home address,
are required in online market applications, an online shopping application will be more

successful if consumers have a lot of trust in it.

Regarding design, participants find the application very easy to use, but recommend adding
various features. For example, comparing products is important because people want to see
products in specific categories and examine them in terms of price and performance, but there
is no such option in Getir currently. In addition, customers would like a ‘sort by price’ option

because other similar applications include such features.

The lack of variety of food choices was the main source of complaint by the participants.
While they are unsure as to whether Getir has enough categories, they agree that the number
of products is not enough. This reduces the product price diversity, making it impossible to
find products in every price range. This confirms Fox and Kempiak (2006), who found that
unavailability of products and non-fresh groceries made consumers less likely to intend to buy
online. Thus, Getir should add more products with a varied price range and ensure that stocks

are renewed as fast as possible.

Recommendations

Participants were asked to mention any missing features in Getir and 87 of 170 participants
provided answers. These suggest several recommendations for Getir. First, the variety of fruit
and vegetable products should be increased, cigarettes and alcohol should added, staple
products should be prioritized (flour, pasta, rice, etc.), and more vegan products are needed.
Most importantly, users will accept higher product prices as long as well-known, daily used
brands available in traditional supermarkets, are added. Second, participants recommended
several technical and design features. On busy days, users would prefer to have a ‘later
delivery’ option because otherwise they are waiting too long to order while the application’s
infrastructure should be strengthened to avoid site crashes when too many people place orders
simultaneously. Third, the system should avoid presenting products that are not in stock as

this creates problems for customers after shopping. Fourth, Getir should ensure that the
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delivered products are not too close to their expiration date, arrive fresh, and come in the
amounts expected from the application’s pictures. Fifth, the most important recommendation
is to improve Getir’s customer service by providing instant support when users experience
difficulties. Currently, their problems are not resolved because they cannot reach customer
service. At this crucial time of technological advance, Getir’s customer service department
needs to work actively to increase consumer confidence and prevent them from feeling
ignored while shopping online. Finally, Getir should replenish out-of-stock products
immediately as users say that they sometimes have to wait 2-3 days for products to be in stock
again. Overall, based on Getir’s current performance, although it already includes many

features that consumers care about, their expectations are not yet fully met.

Limitations

This study only gathered data from 170 participants so a larger sample of online grocery
shopping users should be reached to assess whether the perceptions reported here can be
generalized. Further research can focus on including a greater diversity of participants from
different regions of Turkey. Future studies could also use focus groups to analyze perceptions
of Getir in more detail. It is also necessary to examine and compare perceptions of other
popular online grocery shopping applications in Turkey to reach firmer conclusions

concerning user preferences for these applications.
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Ozet

Tiirkiye’de giivencesizlik, ekonomik ve siyasi krizler, kapanan gazeteler ve politik sebeplerle ana
akimin disina itilen ya da ayrilmayi tercih eden pek cok tecriibeli gazeteci, mesleklerini bugiin
internet aglari iizerinden bagimsiz, sermayesiz ve patronsuz bir bigimde siirdiirmeyi tercih
etmektedir. Geleneksel medyadan ayrilarak, mesleklerini bagimsiz ve dijital alanda icra etmeye
devam eden gazetecilerin deneyimlerini ortaya koyarak gazeteciligin gelecegine iliskin olusturulacak
perspektiflere katkida bulunmay1 amaglayan bu caligsma, diinya ¢apinda gazeteciligin degisen
formuna iliskin giincel teorik yaklagimlara ve tartismalara dayandirilmistir. Elestirel ekonomi politik
eksende yapilan ¢aligmalardan yararlanilarak, Tiirk medyasindaki ¢alisma ekonomisinin gazetecilik
alaninda yarattig1 doniisiimler ele alimnmistir. Calisma kapsaminda daha dnce geleneksel medyada
caligmis ancak bir nedenle mesleginden ayrilmis ya da uzaklastirilmis olan dort gazetecinin (Clineyt
Ozdemir, Fatih Portakal, Murat Yetkin ve Ozlem Giirses) bagimsiz yayin platformlari incelenmis;
ayrica dort gazeteciyle derinlemesine goriismeler gerceklestirilerek, dijitale yonelme gerekgeleri,
dijitalde bagimsizlik meselesi, gelir modelleri ile gelecegin gazeteciligine yonelik dngoriileri
saptanmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Alternatif medya, ana akim medya, dijital medya, gazetecilik, patronsuz
gazetecilik.
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Abstract

Many experienced journalists who have been pushed out of the mainstream or prefer to leave the
mainstream due to insecurity, economic and political crises, closed newspapers and political reasons
in Turkey prefer to continue their profession independently, without capital and without a boss, over
internet networks today. This study is based on current theoretical approaches and debates on the
changing form of journalism around the world, aiming to contribute to the perspectives to be created
about the future of journalism by revealing the experiences of journalists who continue to perform
their profession independently and in the digital field by separating from traditional media. The
transformations created by the labor economy in the Turkish media in the field of journalism have
been discussed by making use of the studies on the critical political economy. Within the scope of
the study, the independent publishing platforms of four journalists (Ciineyt Ozdemir, Fatih Portakal,
Murat Yetkin and Ozlem Giirses) who had previously worked in traditional media but left or were
dismissed from their profession for some reason were examined. In addition, in-depth interviews
were conducted with four journalists to determine the reasons for turning to digital, the issue of
independence in digital, income models and predictions for future journalism.
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Giri

Neo-sliberal politikalar, medya sektoriinde yasanan gelismeler, holdinglesme ve tekellesmeler,
gazetecilik mesleginde biiyiik degisim ve doniisiimlerin yasanmasina neden olmustur. ifade
Ozglrliigiiniin kisitlanmasi, muhaftazakar politikalar ve sansiir ile otosansiiriin yogunlasmasi,
medyada tek seslilige neden olunca gazeteciler acisindan da bir doniim noktas1 s6z konusu
olmus, meslegi birakmak ya da yeni mecralar yaratmak arasindaki tercih dijital alanda
bagimsiz olmaktan yana kullanilmistir. Zira medya sahipleri siyasi iktidarlarla arayi iyi
tutmak i¢in muhalif gazetecilerle yollar1 ayirmis, sayisiz gazetecinin is akdi feshedilince,
sermayesiz ve desteksiz bir platform kurmak igin dijital alanin sagladigi avantajlar

kullanilmustir.

Dijital iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlar ile “patronsuz gazetecilik” ismiyle
nitelendirilen yeni bir gazetecilik anlayis1 bu kirilma noktasindan sonra dogmustur. Daha ¢ok
“serbest gazetecilik” olarak tanimlanan bu gazetecilik tiirlinde, meslek sahipleri kendilerini
daha Ozgiir bulduklarini, daha rahat icerik drettiklerini, sansiir ya da baskiyla

karsilasmadiklarini ifade etmektedir.

Bu c¢alismada patronsuz gazetecilik, profesyonel gazetecilerce yeni medya mecralarinda
bagimsiz yiiriitiilen, herhangi bir medya kurulusu catisi altinda yer almayan bir gazetecilik
pratigi olarak ele alinmistir. Patronsuz gazetecilik tiirlinde, gazeteciler yayin igerigi, siiresi,
kapsam1 ve is modellerine kendileri karar vermekte ve bir anlamda kendi medyalarinin
patronu olmaktadir. Bu baglamda bagimsiz ve patronsuz gazeteciligin siirdiiriilebilirligi,

gazeteciligin gelecegi agisindan onemli goriilmektedir.

Calisma kapsaminda, Tiirkiye’de medya sektoriindeki degisim ve doniisiimler dogrultusunda
ortaya ¢ikan bu yeni tiir gazeteciligi siirdiiren habercilerin deneyimlerini ortaya koymak ve
avantaj ve zorluklarmmi saptayarak gazeteciligin gelecegine iliskin Ongoriilere katkida

bulunmak amaglanmistir.

Elestirel Perspektiften Tiirkiye’de Ana Akim Medyanin Ekonomi Politigi
Adam Smith (1723-1790) tarafindan gelistirilen liberal toplum kuramina gére, ideal bir sistem

ancak iktidarin ekonomik alana miidahale etmedigi, piyasa iliskilerinde ise diizenleyen ve
denetleyen roliinde kalmasi ile kurulur. Adam Smith’in kuraminin revize edilmesiyle
gelistirilen neoliberalizm ise 1980’11 yillardan itibaren devlet ve piyasa iliskileri konusunda

pek ¢ok iilkenin siyasi anlayisinin temelini olusturmustur. iletisim alaninda ise neoliberalizm,
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bilgi ve kiiltiir endiistrileri basta olmak {izere piyasada devletin aktdr olarak varligini kabul
eder ancak otoritenin iletisimsel siire¢ lizerindeki etkilerini de sorgulamaz (Gandy Jr., 1992:
31). Bu dogrultuda medyanin iki etkisinden bahsedilir: Siyasi erklere yonelik denetim ile
bilgilendirme isleviyle kamuoyu olusturulur. Medya bir yatirimcinin kar arayisina hizmet
ederek kapitalist bir pazarda yer alir ve siyasi iktidar tarafindan simirlandirilir. Oysa kapitalist
diizenlerde medya kurulusglari, devletin miilkiyetinde yer almaz veya devletge kontrolii s6z
konusu olmaz. Devlet ancak yasalarla medyay1 sinirlandirabilir. Bu yiizden medya, ekonomik
anlamda bagimsiz bir giictiir, kamu ¢ikarlarini koruyacak dordiincii kuvvet olmasinin anlami
da burada yatar. Devletce ya da siyasi erkler tarafindan maddi destek saglanmadigi i¢in de
tarafsizligi kabul edilir, korkusuz olacagi varsayilir, siyaseti elestirme giiciiniin dnemine

dikkat ¢ekilir (Yaylagiil, 2019).

Medya- iktidar ve bilgi arasindaki iliskiyi tanimlayan elestirel ekonomik politik yaklagim ise,
devletin 6zel miilkiyeti koruyarak kapitalist diizenlemeler yapabilmesine dikkat ¢eker. “Belirli
ekonomik ve siyasi baglam icerisinde, pazarin ekonomik sinirlamalar1 ve otoritenin siyasi
sinirlamalart tarafindan sarilmig (entwined) bir toplumda, medya mesajlarinin kiiltiirel tiretim
ve dagitim siireclerinin incelenmesi” olarak tanimlanan ekonomik politik yaklagim temelde
elestirel bir anlam tasir (Fung, 2006: 44). Medya endiistrisinde devletin, medya sahipleriyle
toplumdaki uzlasma ya da catismalart belirlemek, toplumu dizayn etmek adma bazi
girisimlerde bulunacagi kabul edilir. Devlet hem kamu politikalar1 (regiilasyon) yasal
diizenlemelere imza atar, hem de kararsizlastirma (deregiilasyon) ile kendisine miidahale alan1
yaratir. Ustelik bunu kapitalist ¢ikarlari korurken, toplum ¢ikartymis gibi savunarak yapar.
Golding ve Murdock’a gore diisiincenin Uretimi ve dagitimi kontroliinii elinde bulunduran
kapitalist sinif, bagimli gruplarin diisiinceleri lizerinde tahakkiim kurar ve smifsal esitsizlik

boylece siirdiiriiliir (Golding ve Murdock, 1979).

Doyle (2002), medya miilkiyeti ve sahiplik yapisinin dar anlamda bireysel tiiketiciyi genis
anlamda tiim toplumu ilgilendirdigini sdylemekte, medya sahipliginde yasanan ekonomik
yogunlagsmanin olumsuz sonuglar1 olarak medyanin siyasal giiciinii ¢ikarlar i¢in kullanmasi
ve belirli bakis agilarin1 dayatmaya g¢alismasin1 6rnek gostermektedir. Bir iilkede yasanan
siyasi ve ekonomik krizlerden en hizli ve derinden etkilenen sektorlerin basinda medya gelir.
Medya patronlari, kuruluslarint ekonomik anlamda karli yapilar olarak gormemelerine
ragmen, siyasi ve toplumsal gii¢clerini korumak isterler. Ancak ekonomik ve siyasi yapilarin

degismesi medya patronlarinin tamamen sektérden cekilmesine veya kiigiilmesine yol agar.
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1980’11 yillardan sonra Tiirkiye’de de yasanan ekonomi politik doniigiimiin, Tiirk medyasini
derinden etkiledigi, mevcut yayincilik anlayist ve miilkiyet yapisinda doniisiime sebep oldugu
aciktir. 12 Eyliil 1980 darbesinin ardindan yasanan ekonomik ve politik degisimlerin etkisiyle
yiiriirliige konan 24 Ocak Kararlari, medyanin iktisadi doniisiimiine neden olan en 6nemli
gelismelerin  basinda gelir. Devletin gazete kagidinin serbest piyasa fiyati {izerinden
belirlenmesine karar vermesi, yazili basin organlarinda gelir elde etmek amaciyla reklama
bagimliliginin artmasina neden olmustur. Bu tarihten itibaren tekellesme artmig, kamu
yayinciligi anlayisindan uzaklasilmistir (Dagtas, 2006: 66; Aydin, 2016: 37). Tiirkiye nin
medya sektorli yatay, dikey ve capraz birlesmelerle ¢ok biiyiik bir biiyiime gostermis ve
sahiplik alan1 geligmistir. Artik medya sahipleri, yayincilar ya da gazeteciler degil; baska
sektorlerden gelen is insanlaridir. Bu durum, siyasilerle ¢ikar iliskisinin kurulmasina, siyasal

aktorlere bagimli olmaya ve siyasi aktorlerin medyay1 yonlendirmesine yol agmuistir.

Tiirkiye’de de gazeteci patronlarin yaymn kuruluslarmi sektor disindan holding sahiplerine
sattig1 90’11 yillardan itibaren dagitim tekellesmesinin baglamasi, gazetecilerin aylarca maas
almadan calismaya mecbur birakilmasi ve sendikalarin ¢6zlimsiiz kalmas yliziinden binlerce
gazeteci igsiz kalmistir (Yoyen 2007: 71). Gazetecilerin patron oldugu medyanin yerini; siyasi
alanda itibar ya da baski yaratabilmek, patronlarin diger sektorlerdeki kaynaklarinin riskini
azaltmak, kredi ve devlet ihalelerini kazanmak, reklama biitge ayirmak yerine medya kurulusu
kurmak gibi amagclarla pazarlama paradigmasina birakmistir (Tuncel, 1994: 37). 1990’
yillarda hem siyasi hem ekonomik olarak sikintili bir siire¢ geciren Tiirkiye’de medyanin,
0zel TV kanallarmin da devreye girmesiyle, hiikiimet ile bagimli iligkileri artarak devam
etmis, yayin organlar1 hem kendi sahipleri hem de siyasi gii¢ler i¢in kullaniglt bir ara¢ haline
gelmistir (Oktay, 2009: 383). Bu siiregte medya tekelleri agisindan da 6nemli el degistirmeler
ve siyasi pozisyon doniisiimleri dikkat ¢ekicidir. 12 Eyliil 1980°de baslayan holdinglesme ile
capraz medya sahipligi yolculugu hem nicelik hem de nitelik olarak medyanin birka¢g medya

grubunun hakimiyetine girmesiyle sonuglanmaistir.

2001 yilinda yasanan ekonomik kriz ve 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinden sonra iktidara
gelen Adalet ve Kalkinma Partisi ilk yillarinda medya ve siyaset arayisinda dengeli bir
mutabakat kurmus gibi gorlinse de hiikiimetin medya sektorii tizerindeki giicii ve denetimi
yillar ilerledik¢e artmistir. El konulan medya sirketleri satis1 ve yabanci sermayenin Oniiniin
acilmasi, yeni gruplarin medya sektoriine girmesinin tesvik edilmesi bu siirecin ornekleri
sayilir. Medyanin yiizde 60’11 kontrol eden ve “amiral gemi” olarak tanimlanan Dogan

Grubu, siyasal iktidarla yasadigi catisma nedeniyle 2011°de grubun biiyiikk bolimiini
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Demiréren Grubu’na satmistir (Mavioglu, 2014: 150-151). Medya sahipligi acisindan ana
akim yaym alaninin ¢ok biiyiik bir bolimii iki grup arasinda, Demiréren ve Turkuvaz Medya

Grubu etrafinda yogunlagmustir.

Medyanin degisen sermaye yapisi ideolojik kutuplagsmalara yol agmis, 2002’den sonra olusan
yeni medya diizeni “yandas medya” ile “muhalif medya” kavramlarini topluma yerlestirmis,
medya kutuplagmis, gri alanlar kaybolmustur. Bu yasananlardan hareketle Tiirk medyasinin
bliylik kisminin siyasi iktidarla iliski i¢inde oldugunu sdylemek gerekir. Bu nedenle, Tiirkiye
ana akim medyasinin biliylik yogunlugunun sermaye ve iktidar egemenligi altinda, ¢ogulcu
olmayan, tek sesli bir yapiya sahip oldugu ifade edilebilir. Olusan ortam, medya sahiplerinin
cikar iliskileri dogrultusunda hareket etmesine, bazi yayin organlarinin ise denge siyasetine
basvurmasina neden olmus, denge siyaseti yapan yayin organlar1 kimi zaman elestirel tavir
takinirken, siyasi iktidarlarla iligkileri gerilme noktasina geldiginde geri adim atarak,
gazetedeki Onemli pozisyonlara iktidarla iliskisi yakin olan gazetecileri atayarak dnlem alma
stratejini giitmistiir (Kadioglu, 2018). Ana akim medyada konjonktiirel degisime uyum
gosterme kendine 6zgii bir catigsma alan1 dogurunca, pek ¢cok profesyonel gazeteci meslekten
tasfiye edilmistir. Tiirk medya sektoriiniin yeni yapilanmasi Oncelikle gazetecilerin isini,
ticretlerini, ¢aligma yontemlerini, kisaca her alanda her seyi degistirmistir. Yeni ekonomik
yapilanma ve siyasi pozisyon almanin avantajlarindan medya patronlar1 yararlanirken,
calisanlar tarafinda ise uzun yillar boyunca hak kayiplar1 yasamus, igsizlik sorunu ¢oziilemez
hale gelmis, tlicretlerde gerileme yasanmistir. 2000’11 yillarla birlikte siyasi alandaki doniistim,
ekonomik modellerin de siirdiiriilebilirligini tehdit etmeye baslamis, dijitallesme ile birlikte
yeni igerik ve bi¢im trendleri de geleneksel haber ortamlari i¢in rekabeti giliclestirmistir.
Reklama dayali bir gelir modeline sahip geleneksel medya organlari, farkli sektorlerde de
isleri bulunan patronlarimin ticari igleri nedeniyle reklam veren denetimine de boyun egmek
zorunda kalmistir. Geleneksel haber mecralari, yasanan tiraj, gelir ve ideolojik
dontisiimlerden dolayr kapanmaya baglamis, dijital mecralara yonelik ilgi artinca reklam
gelirleri azalmis, medyada dramatik bir diisiis izlenmeye baglamistir. Dijital gelismeler ve
katilimer bir izleyicilik modeli nedeniyle de geleneksel medya tehdit altinda kalmistir (Steen-
Johnsen vd., 2016: 190). Dijital haber trafigi, tiraj oranlarin1 ve reklam gelirlerini olumsuz
etkilediginden medya da dijital alana yonelik yatirnmlarimi artirmistir.  Hem medya
sektoriindeki ekonomi politik sorunlar hem de haber tiiketim aligkanliklarinin dijitale
yonelmesi dijital alan1 ana akimdan kopan gazeteciler icin alternatif bir medya alanina

doniistiirmiistiir.
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Tiirkiye’de Geleneksel Medyadan Ayrilan Gazetecilerin Alternatif Mecra Arayislari ve
Patronsuz Gazetecilik Donemi

Calismanin buraya kadar olan boliimiinde Tiirk medyasinin degisimi ve doniisiimii ele
alinmistir. Bu boliimle birlikte medya alaninda yasanan degisimle birlikte gazetecilerin
mesleklerine devam edebilmek igin aradiklari alternatif yollar ve dijital mecralarda

yarattiklar1 yeni habercilik platformlari ele alinacaktir.

Yeni medya, dijital oyundan sosyal medyaya genis bir kavramdir ve geleneksel medyanin
icinde bulundugu kosullar ve degisen haber tiiketim aligkanliklari nedeniyle medya
ekolojisinde biiyiik doniisiimler yaganmaktadir. 1960’larda ve 1970’lerde yerel ve toplumsal
radyo ve televizyon i¢in olusturulan alternatif medya anlayisi, baskin ve egemen ana akim
medya karsisinda kurgulanmis bir teoridir. Devletin kontroliine ve sermaye sahibinin
egemenligine karsi ¢ikan alternatif medya anlayisi, katilim ve etkilesim temeline dayanir,
ticari olmayan ancak bir amaca bagli olan medya yapilanmasini agiklar. Mevcut medya
ortaminda siyasi hayati yeniden canlandirmayi isteyen kamu beklentisine yanit vermeyi
hedefleyen alternatif medya anlayisi, interaktif bir yayincilik alani dogurmustur (McQuail,
2000: 160). Geleneksel medya ortaminda baski altina alinan habercilige kars1 dogdugu kabul
edilen alternatif medya anlayisina elestirel bakan Couldry ise alternatif medyanin organize bir
sosyal slire¢ oldugunu savunur. Alternatif medya, ana akim medyanin geleneklerine, kural ve
temsillerine kars1 c¢ikiyor gibi goriinen, farkli bir gerceklik alani olusturur. Bu nedenlerle,
alternatif medya ve alternatif gazeteciligi tanimlamak i¢in geleneksel ve profesyonel medya

uygulamalari ile alternatif mecralar arasindaki yakin donemlerdeki iliskiye bakilmalidir.

Yeni medyanin temel Ozelliklerinden biri olan dijitallesme, enformasyonun dagitimini
kolaylagtirmis, haber liretim modellerini degistirmis, haber ekolojisinde “video habercilik” ya
da “mobil habercilik” gibi yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Dijitallesme ile
haberlere aktif olarak katilmayi, yorum yapmayi veya etkilesimde kalmaya olanak taniyan
yeni bir medya ortami ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda sosyal medya ortamlarinin da haberciler
acisindan birtakim smirliliklart ortadan kaldirdigi sdylenebilir. Sosyal medya, profesyonel
haberciler i¢in giindeme dair konularda ipuclar1 elde etme, haber kaynaklariyla etkilesim
saglama ve Tlrettikleri haberin daha fazla sayida insana ulasabilmesi i¢in duyuru yapma
imkan1 sunabilmektedir. Boylelikle sohbet, enformasyon paylagimi gibi kullanimlarinin yam
sira haber iiretimi ve dagitimi acisindan da dikkat c¢eken platformlar, habercilik alanini
etkilemekte ve yurttaglarin yani sira profesyonel haberciler ve haber merkezleri tarafindan da

yogun sekilde kullanilmaktadir. “Geleneksel medyanin televizyon yayinciligina yeni bir
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rekabet alan1” olarak degerlendirilen yeni medya ortamlarindaki canli yayin platformlari ise
“sermaye, kredi, patron, personel, teknik altyapi, ses, 151k, kamera” gibi unsurlar olmadan da
canli yayin yapilabilmesini miimkiin kilmasi bakimindan dikkat ¢ekmektedir (Sahin, 2016).
Bu yaygin sosyal medya kullanimi ve ihtiyaci, diinyanin her tarafindan yaym yapmasi

Istenmeyen ya da yasaklanan gazetecilerin dijital alana yonelmesine de neden olmustur.

Ekonomik ve sembolik iktidar alani olan medyada tek tiplesme kaginilmazdir. Habercilik
mesleginin niteliginin kaybolmasi ise, gazetecilerin ana akim medyadan ayrilmasina en
onemli nedenlerden biri goriilmektedir. Alternatif sdyleme sahip gazetecilerin seslerini
duyurmasi i¢in bu tek sesliligin disinda kalmak istemesi dogaldir. Belirli konu ve bagliklarin
arasina sikigmis olmalari yani sira, habercilik epistemolojisinden memnun olmayan
gazeteciler, temelde hiyerarsiyi, sermayelesmis yapilari, elit sOylemi, tarafliligi elestirir.
Dijital tek yonlii yayincilikta da hedef kaynaktan kitleye dogrudan ulagsmaktir. Yayinciligin
nispeten ucuz olmasi, yaygin kullanimi miimkiin kilmas1 ve kullanici tarafindan olusturulan
ortamda sekillenmeye miisait yeni mecralarin yerini “patronsuz gazetecilik” olarak
nitelendirilebilecek modele biraktig1 sdylenebilir. Bir yandan ag teknolojisi kullanimi kolay
teknolojik araglar1 kullanma avantajini saglayabilmekte, hem de geleneksel kitle iletisim
araglarindaki kontrol ve sansiir mekanizmasini devre disi birakabilmektedir. Castells’e (2000:
18) gore, dijital alandaki iletisim, bir sosyal morfoloji yaratmaktadir. Sanal igerik iireticileri,

cografi sinirlar1 agmakta, yeni diyalog alanlar1 olusmaktadir.

Dijitallesme ile gelen yeni “haber ekolojisi”nde multimedya habercilik, vatandas gazeteciligi,
katilime1 gazetecilik, c¢evrimi¢i haber siteleri gibi iiretim modelleri ortaya c¢ikmustir.
Dijitallesmenin geleneksel is ve igerik modellerini doniistiirmesi ile birlikte, alternatif gelir
modelleri de ortaya ¢ikmaya baslanmistir. Geleneksel medyadan farkli olarak cevrimici
habercilik uygulamalarinin ekonomik siirdiiriilebilirligi noktasinda, ¢esitli iilkelerdeki is
modellerini analiz eden Sirkkunen ve Cook (2012), reklam ve sponsorluk gelirleri, iicretli
uyelik, bagis (kitlesel fonlama), etkinlik diizenleme, igerik iiretme gibi yollarla gelir elde
edilebildigini gérmiistiir. Ayrica sponsorluk, fonlama ve bagislar, kurumlarla isbirligi gibi
modeller de denenmektedir. Zira izleyiciler da flicretsiz ve erisimi kolay oldugundan bu
platformlar tercih etmektedirler. Bu nedenle iicretli iiyelik gibi sistemler dijital alanda gelir
kaynagi olarak fayda saglamamaktadir. Dijital platformlarda ortaya ¢ikan gazetecilik
modelleri arasinda “Girisimci gazeteci modeli” (the entrepreneurial journalist- kendisini
finanse eden ve bir sirkete bagli olmayan model, “Katilimec1 gazetecilik modeli” (the

participatory journalism concept- interaktif, topluluk bazli, teknoloji-destekli model),
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“Kooperatif modeli” (the cooperative model- ortak miilkiyet ve liyelige dayali, kitlesel

fonlamaya dayanan modeli) gibi formiiller 6ne ¢ikmaktadir.

Dijital gazetecilikle ilgili giincel tartismalarin odaginda; bugiin ve gelecegin haber ekosistemi
icin yeni hayatta kalma stratejileri gelistirilmesi vardir. Bunun igin 6zellikle gazeteciler dijital
alanda hakimiyet kurabilmek icin teknolojik yeterliliklerini gelistirmekte ve yeni anlati
bicimleri ortaya koymaktadir. Ana akimdan ayrilarak gazeteciliklerini yeni mecralarinda
siirdiiren bagimsiz ve patronsuz gazeteciler, mesleklerini icra edebilmek icin kendilerine

olasiliklar kadar zorluklarla dolu bir yeni cephe agmuistir.

Arastirma

Amac, Yontem ve Orneklem

Tiirkiye’de medyadaki tekellesme ve kutuplagsmis siyasi ortam, uzun yillar ana akim medyada
ekran Oniinde gorev yapmis tecriibeli gazetecilerin mecralarindan uzaklasarak kendi
medyalarint kurmalart sonucunu dogurmustur. Ana akimin disina itilme ve dijitallesmeyle
birlikte haber tiiketim aligkanliklarindaki doniisiim, bu yeni gercegin en 6nemli iki bileseni
olmustur. Bu calisma ile deneyimli gazetecilerin “patronsuz gazetecilik” deneyimleri
dogrultusunda habercilik pratiklerindeki farkliliklar, doniisen is modelleri, dijital gazetecilikte
zorluklar ve firsatlar ortaya konularak gazeteciligin gelecegine iliskin olusturulacak

perspektiflere bir katkida bulunulmas1 amaglanmistir.

Aragtirmanin yapilabilmesi igin Istinye Universitesi Sosyal ve Beseri Arastirmalari Etik
Kurulu’'ndan izin alimmustir (Sayi: 2021/09, Tarih: 10.06.2021). Calisma nitel arastirma
desenine  sahiptir.  Orneklem secimi temsil edilebilirlik yerine, amaca dayal
gerceklestirilmistir.  Orneklemin  belirlenmesinde, amaghi  &rnekleme  ydntemine
bagvurulmustur. Amaclh 6rneklemeyle zengin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen 6zel bir gruba
ulagilmasi, c¢alismanin  sorularinin  yanitlanabilmesi i¢in  bir zorunluluk olarak

degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada amag, belirli bir konuda deneyim ve bilgiye sahip oldugu diisiliniilen
uzmanlardan probleme iliskin derinlemesine bilgi toplayabilmektir. Bu dogrultuda ana
akimdan ayrildiktan sonra, kendi mecralarini kurarak habercilik yapan tecriibeli gazetecilerin
dijital haber kanallarindaki deneyimlerini ortaya koymak amaglanmistir. Ana akimda uzun
yillar ¢alismis gazetecilerden, en cok izleyici /abone sayilarina sahip olan gazeteciler

belirlenmistir. Caligma kapsaminda ilgili gazetecilerle derinlemesine goriismeler yapilmistir.
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Arastirma, katilimecilarin goniilliillik esasina dayandigindan arastirma hacmi arastirmanin
kisitliliklart arasindadir ve kesin 6rneklem hacmi goriismeyi kabul eden gazeteci sayist ile
arastirmada doyum noktasina ulasilmasiyla belirlenmistir. Nitel calismalarda "gerekli
minimum denek sayisin1 belirleme” amaciyla kullanilan gii¢ analizi (power analysis) yerine,
ornek hacminin belirlenmesinde “doyum noktas1” kullanilmaktadir. Nitel aragtirmalarda veri
toplamanin ne zaman sona erdirilmesi gerektigi onemli bir konudur ve doygunluk,
metodolojik bir prensip olarak yaygin kabul gormektedir. Calismanin belirli bir noktasina
kadar toplanmis veya analiz edilmis verilere dayanarak, daha fazla veri toplamanin ve/veya

analizin gereksiz oldugunu belirlemek i¢in doygunluk kavrami kullanilmaktadir.

Orneklem olarak belirlenen gazetecilerin hepsi uzun yillar ana akimda gorev yapmus,
alanlarinda taninmis, ¢esitli nedenlerle ana akimin disinda kalmis, sonugta dijital medyada
patronsuz ve bagimsiz gazetecilik yapma karari vermeleri nedeniyle orneklem olarak
secilmistir. Bu dogrultuda calismada ana akimdan ayrilarak dijital mecralarda igerik {ireten
dort tecriibeli gazetecinin haber kanallar1 incelemeye tabi tutulmustur ve kendi haber
kanallarmi kuran deneyimli gazeteciler Ciineyt Ozdemir, Fatih Portakal, Ozlem Giirses ve
Murat Yetkin ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Ciineyt Ozdemir, uzun yillar
CNN Tiirk’te program yapimciligi ve habercilik yapmis, Fatih Portakal uzun yillar FOX Ana
Haberin sunuculugunu iistlenmis, Murat Yetkin Hiirriyet’te uzun yillar yazarlik ve yoneticilik
yapmis, Ozlem Giirses HaberTiirk TV, Art1 Bir, NTV gibi bircok ulusal kanalda programecilik,

habercilik ve sunuculuk yapmustir.

Gazetecilerin hepsi uzun yillar ana akimda goérev yapmis, alanlarinda taninmis ve ana akima
donmek yerine dijital medyaya yonelmis olmalari nedeniyle 6rneklem olarak secilmistir.
Arastirmada Oncelikle gazetecilerin haber kanallar1 nicel igerik analizine tabi tutulmus ve
abone sayilari, goriintiilenme oranlari, yayin frekanslari, is modelleri vb. kategorilerde
degerlendirmeler yapilmistir. Ardindan gazetecilerle yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilerek  “patronsuz  gazetecilik” deneyimlerine iliskin derinlemesine bilgi

toplanmas1 hedeflenmistir.

Bu dogrultuda aragtirmanin sorular soyledir:

. Ana akimda uzun yillar ¢alisan gazetecilerin dijital medyaya yonelme gerekcesi nedir?
. Dijital medyada bagimsizliga etki eden unsurlar nelerdir?

. Gazeteciler dijital ortamda profesyonel bir is modeli kurmus mudur?

. Gazetecilerin, gazeteciligin gelecegine iligskin 6ngdriileri nelerdir?
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Elde edilen veriler bilgisayar destekli nitel veri analizi programi NVIVO 12 Pro araciligiyla
icerik analizine tabi tutulmustur. icerik analizi, bir metindeki degiskenleri 6lgmek amaciyla,
sistematik, tarafsiz ve sayisal olarak yapilan analiz olarak tanimlanmaktadir (Wimmer ve
Dominick, 2000: 135-136) Veriler iki arastirmaci tarafindan ayri ayri kodlanmis ve
aralarindaki uyum katsayist yiizde 98 bulunmustur. Kodlamalara iligkin ana kategoriler
Bagimsiz-Dijital Medyaya Yonelme Gerekgesi, Dijital Medyada Bagimsizliga Etki Eden
Unsurlar, Gelir Modeli ve Profesyonellesme, Gazeteciligin Gelecegine Iliskin Ongoriiler

bagliklar1 altinda aktarilmistir.

Sekil 1. Goriigsmeler sonucunda ortaya ¢ikan tema ve alt kategorilere iligskin hiyerarsi

cizelgesi.

Bulgular

Gazetecilerin Youtube Kanallarima fliskin Veriler
Calisma kapsaminda Ciineyt Ozdemir, Fatih Portakal, Ozlem Giirses ve Murat Yetkin’in

Youtube kanallar1 igerik analizine tabi tutulmustur. Elde edilen veriler Tablo 1’de

gosterilmistir.
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Tablo 1. Incelenen Youtube haber kanallarina iliskin frekanslar

Ciineyt Ozdemir

Fatih Portakal

Ozlem Giirses

Murat Yetkin

Kanal Ad1 Ciineyt Ozdemir Fatih Portakal Ozlem Giirses Murat Yetkin
Youtube kanali,
Youtube Kanali Youtube Kanali | Youtube Kanali Yetkinport haber
sitesi
Dijitale Giris Tarihi 13 Ara 2010 30 Eki 2011 27 Nis 2017 28 Mar 2020
Toplam Abone Sayisi 1.16 milyon 526 bin 84,5 bin 61 bin
Paylasilan  Video/icerik = 2072 126 262 123
Sayis1
Frekans Hemen hemen her Degiskenlik Haftada 3-4 gin Hemen  Hemen
giin gosteriyor. bandinda. her giin
En Yiiksek izlenme 4 milyon / SAKA 712 bin / YER: 225  bin / 96 bin / Berat
DEGIL, "SADECE SIGACIK, BUYRUN SiZE | Albayrak’in
SEYMA" KITAP | DEPREM KINDAR istifasi, perde
ANALIZI... SONRA NESIL :))) arkasi ve
TSUNAMI! muhtemel
sonuglart
Ortalama izlenme 300-400 bin 70 bin 30-40 bin 30 bin
Ortalama Yayin Siiresi 1 saat 40-50 dakika 20-30 dakika 20-30 dakika
Gelir Modeli Reklam, Patreon Youtube Katil = Reklam, Reklam, goniillii
aracaligiyla CENG seviyede | sponsorluk abonelik, Youtube
seviyede 5 ile 9.999 aylik 5 ile 650 | (planlaniyor). Katil (3 seviyede
dolar arasinda TL arasinda aylik 10 ile 150
destek) kitle | destek) TL aras1 destek)
fonlama, Youtube
Katil (5 kademede
25 ile 650 TL
arasinda  destek),
isbirlikleri
Destekleyenlere yonelik = Youtube’da Yorumlardave | Yok Yorumlarda  ve
ozel format yorumlarda ve canli | canli sohbette canlt sohbette
sohbette kullanicinin kullanicinin
kullanicinin  adinin | adinin yaninda adinin  yaninda
yaninda baglhilik | baghlik rozeti, baglilik rozeti
rozeti, ozel | 6zel emojiler,
emojiler.  Kamera | sadece iiyelere
arkasi videolar. ozel videolar.
Patreon’de,
videolar1 erken
izleme,
destekleyenlerin
gorislerine daha
fazla yer verme,
ofisdeki partiye
katilim, reklamsiz
igcerik sunma.)
Format Canli, bant, konuk Canli, Konuk | Canli, Konuk | Canli,
alarak, yorumlama | Alarak Alarak Yorumlama
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Mekén Evden, stiidyo, dis Dis mekin ve Dis mekin ve Evden
mekan evden evden
Ekip sayis1 12 3 2 2
Kanal tamtim agiklamas1 = Ozgiir, bagimsiz, Diinyama hos = Vazgeg¢miyor, Murat Yetkin
kafasina gore, geldiniz.  Yeni | direniyor, Murat Yetkin
cesur, komik, son ufuklara yelken | okuyor, izliyor, | YouTube
derece ciddi, kafa agma zamant... diisiiniiyor, Kanalina Abone
karistiran, paylastyor, Olmak Igin: »
eglenceli, ufuk aragtirtyor, http://bit.ly/3114i
acan, vizyon katan soruyor, gv Murat Yetkin
yorumlariyla yaziyor, Sosyal Medya
Ciineyt Ozdemir'in yayinliyor, Hesaplari: Twitter
kisisel Youtube bastan | 2
sayfasi. anlatiyor... https://twitter.com
Diinyay1 merak | /MuratYetkin2
ediyor, seyahat | Yetkin Report P
ediyor, https://yetkinrepor
hikayelerin t.com/
pesinden
gidiyor, ilham
ariyor, ilham
veriyor.
Yaratici,
kendine  gore,
bildigi gibi,
bildigin gibi
degil!  Kadin.
Gazeteci.

Dort gazeteciye ait kanallarin 61 bin ile 1.16 milyon arasinda degisen izler kitleye sahip
olduklari, iceriklerin ¢ogunlukla canli yayin oldugu, videolarin ise sik periyodlarla eklendigi
goriilmektedir. Toplam izlenme sayisinin 4 milyona ulastig1 igerikler yeni platformlarin kitle
iletisim araglarinin ge¢miste sagladigi haberlesme imkanini bugiin internet aglar1 {izerinden
miimkiin hale getirdigini gostermektedir. Daha demokratik, hizli, etkilesimli ve giincel yapiya
sahip olan dijital haber platformlari, geleneksel medyadan popiiler ve tercih edilebilir hale

gelmigtir.

Bagimsiz-Dijital Medyaya Yonelme Gerekcesi
Gazetecilere Oncelikle dijital medyaya yonelme gerekgelerine iliskin sorular yoneltilmistir.

Fatih Portakal, FOX Ana Haber sunuculugundan emekli olarak ayrildigini, ardindan Youtube
kanali actigim1 ifade etmistir. Portakal, ana akim medyadan ayrilma nedeninin Oncelikle

gordiigii baskidan bunalmasi oldugunu séyle ifade etmektedir:

“Tiirkiye, Norve¢ gibi veya baska bir Iskandinav iilkesi gibi olsaydi ben ¢alismay
diisiinebilirdim. Oramn ¢alisma sartlar, insan ¢alisma sartlary, iilkenin giindemi, sakinligi,
kimsenin kimseyi tehdit edememesi... Ben de sikkinlik vardi. Bu sikkainligin sebebi yonetenlerin

tehditleri, aba altindan sopa gostermesi, senin kanalini tehdit etmesi, senin evin tistiinde drone

241



Pakkan ¢ Geleneksel Gazeteciligin Sonu Mu? Ana Akim Medyadan Ayrilan
Gazetecilerin Dijital Yayincilik Modelleri Uzerine Bir Inceleme

ucurmasi, senin hayatim kisitlamasi. Alti sene boyunca korumayla dolagstim. Bir de iilkenin
sartlarindan dolayr bir bezginlik vardi. O bezginligi nasil asabilirim diye diisiindiim. Saglikli
da yasamak istiyorsunuz 50 yasini astiktan sonra. Goriiyorum, kendi kanalimda ¢ok sevdigim
insanlar stresten rahatsizlanyorlar. Yasadiklari bu atmosferden, ¢evre kosullarindan

etkileniyorlar. Ben bir karar vermek zorundaydim ve ayrilmaya karar verdim”.

Portakal, ana akimdan ayrildiktan sonra kendi Youtube kanalin1 kurarak dijitalde habercilik

yapmaya baslama kararinin ise 6nceden planlanmadigini aktarmistir:

“Aklimda olan bir sey degildi. Sosyal medyam kuvvetliydi, Twitter, Instagram mecralarinda
takipgilerim vardi ama bugiine hazirlik olsun diye yapmadim. Aslinda teknolojiye ¢ok yatkin
degilim ama geleneksel medyamin yamnda dijital mecralara da onem vermeye bagladim.
Emeklilik kararim verdikten sonra bir sey yapmay: diistinmiiyordum, agik¢ast ¢ok da hevesli
degildim. Yasanumi arkadas ¢evremle rahat rahat gegirebilirdim diye diisiiniirken, bir avukat
arkadasim ‘sana bir dosya hazirlayayim ve YouTube iizerinden yayin yapalim’ dedi. Aslinda
tic yul dnce kurmustum YouTube kanalimi ama sirketin (FOX TV) prosediirii geregi
kullanmami istememigslerdi. 2020 Agustos ayr gibi rapor elime geldi. Tiirkiye'de YouTube
swralamalar, YouTube’da kimler var, Instagram’da kimler var, diinyadaki YouTuberlar
kimlerdir, en ¢ok izlenen igerikler vs. Baktuim rapora, tabi giizel hazirlanmis bir rapor, a¢ik
kaynaklardan elde edilmis veriler. Hemen tamam diyemedim, ¢iinkii bir ekip kurmak
gerekiyor, en azindan 2-3 kisi olmak gerekiyor, olayin bir prodiiksiyon tarafi var vs. Ben
dedim ‘yavas yavas kendi telefonumdan ¢ekecegim’, teknede giderken, ¢cevreyi, kendimle ilgili
ya da giincel olaylarla ilgili yorumlar yapmaya bagladim, oyle oyle basladim. Sonra sen
dedim mutlu musun YouTube yapmaktan, mutluyum. Evime bir dakika mesafede stiidyo gibi
bir yer yaptim, bahgenin orada, giizel yani. Sabahlar: kallkiyorum sporumu da yapryorum,
kalkip isimi de yapabiliyorum, saatimi ben belirliyorum vs. gibi nedenlerden hosuma gitmeye
basladi. Ondan sonra 2-3 arkadasla karar verdik. Ben bir yatiruim yaptim, kamera, 151k gibi
seyler. Kimileri geleneksel medyayr birakti, onun nedeni aslinda YouTube’a girmek. Yok oyle
bir sey! Ben o kadar kurgu yapabilecek zekilikte bir adam degilim. A¢ikcast simdi mutluyum
yaptigim isten, kendi basima takilyyorum. Giizel de gidiyor”.

Murat Yetkin de ana akimdan kendi istegiyle ayrildigini belirterek, gerekgesini “2018 Ekim
bast itibariyla Hiirriyet Daily News Genel Yayin Yonetmenligi gorevinden istifa ederek
ayrildim. Ayrilmamda giderek agirlasan siyaset-medya iliskileri, yayin politikasina giderek
artan miidahale ve onun getirdigi yonetim iliskileri ortamina, yonetici olarak daha fazla ortak

olmayacagimi saptamam asli etken oldu’ sdzleriyle ifade etmistir.
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Dijital medyaya uzun zamandir ilgisi oldugunu ifade eden Ozlem Giirses ise, isten
cikarilmasinin mecrayr daha profesyonel olarak degerlendirmesinde etkili oldugunu

belirtmistir.

“Dijital medyaya ¢ok uzun zamandir ii¢ sebeple ilgi duyuyordum. Yeni medya ¢alismalarina
zaten bir gazeteci olarak ilgi duyuyorum, biraz yenilik diiskiiniiyiim. Ikincisi, gazetecilik
faaliyetinin kalict ve siirdiirviilebilir bir faaliyet olabilmesi i¢in yeni gelen her nesle yeniden bir
iliski tesir etmesi gerektigini diisiiniiyorum. Bizi, otuz yil once meslege ilk basladigimiz
yillarda tanumis olan kitlenin takip ediyor olmast gazetecilik faaliyetini kalict kilmiyor. Her
yeni neslin seninle yeniden tanigmasi, kim oldugunu bilmesi, ne yaptigini bilmesi ¢ok degerli
bir sey. Ugiincii olarak bir ¢ag déniisiimiinde yasadigimizi diisiiniiyorum. Bir¢ok devrimi ayni
anda yasadik ciinkii biz dijital gé¢men bir kusagiz. Internet devrimini yasadik, teknoloji
devrimini yasadik, simdi bir ekonomik devrim yasadigimizi diisiiniiyorum. Diinya sistemlerinin
degistigini diistiniiyorum, hepsi aym ana denk geldi. O degisimin ve doniigiimiin igcinde bir¢ok
aliskanlik degisiyor, bu yiizden medyanmin da kendini yeniden tasarlamast gerekiyor. Biitiin
bunlar nedeniyle zaten dijital medyaya ¢ok ilgi duyuyor ve zaman zaman bir kullanici, zaman
zaman bir tiiketici olarak takip ediyordum. Ne zaman ki Sozcii gazetesinde isten atildim, o
zaman dedim ki ‘Burada bir mesaj var.” Daha once hig isten atilmamistim. Hep istifa ederek
ctkmigtim. Tabii 50 yasinda boyle bir sey yasamak benim icin olduk¢a travmatik bir
deneyimdi. Isten atilma sebebim baska kanallarin yayinlarina katiliyor olmamdi. Gazetemde 0
donemde bircok erkek gazeteci pek ¢cok programa zaten konuk olarak katiliyordu. Ben de bir

sakinca gérmemigstim. Ancak bu, sorun oldu”.

Dijitale gecisinde zorunlu olarak ana akim medyanin disinda kalmasiin da etkili oldugunu
ifaden eden Giirses, ancak temel motivasyonunun dijital doniisiime ayak uydurmak oldugunu
“Dijitale gecisimde daha agirlikli olarak ana akimin bittigini diisiinmem etkili oldu. Insan
kendini diistinsel iklim anlaminda ait hissettigi bir kurumdan bile isten atilabiliyorsa, o zaman
ana akim zaten 6lmiistiir” sozleriyle ifade etmistir. Neden ana akim medyada devam etmek

yerine dijitale yoneldigini ise Giirses su sekilde anlatmistir:

“Simdi baktigimiz zaman tipki Tiirkiye haritasindaki siyasi parti dagilimina gérdiigiimiiz tablo
gibi herkesin kendi medyasini yaratmanin pesinde oldugunu goriiyorsunuz. Bunun arkasinda
medyanin finansman problemleri var. Boyle bir iklimin ana akimi zaten olamaz. Siyasetin dili
marjinallestikce, medya da marjinallesiyor ve kutuplara ayriliyor. Diinyanmin hi¢chbir yerinde de
‘opposition journalism, opposition journalist’ adi ‘muhalif gazetecilik’ olan béyle bir
gazetecilik faaliveti yok. Gazetecilik vardir ya da yoktur. Bu mahallelerden azade bir
kavramdir. Béyle bir diizen icinde tabii ki ana akima donmeyi tekrar denemedim. O benim

icin bir yol ayrimiydi ya meslegi birakmak ya da dijitalde denemeye devam etmek. Gazeteciligi
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hi¢ birakamadim. Bazen o kadar yoruluyorum ki, yetmedi mi diyorum. Niye bilmiyorum bir
yarim kalmighk hissi var, bir hikaye yarim kaldi gibi. Bu duygu bizi meslegin iginde tutmaya
devam ediyor. Orada da benim i¢in tek ¢are ve tek ¢ikig dijital medyaydi. Bir senedir

Youtube 'de kendi haber icerigimi tiretiyorum”.

Diger gazetecilerden farkli olarak Ciineyt Ozdemir’in dijital ortama gecisi ana akimdan
ayrilmadan baglamistir. Dijital maceraya en basindan beri stratejik yaklastigini belirten
Ciineyt Ozdemir, haber tiiketim aliskanlarinin dijitale yonelmesi nedeniyle daha ana akimdan

ayrilmadan girisimlerde bulundugunu anlatmistir:

“Hobi olarak girdigim bir yer degildi. Twitter ¢iktiginda, yani buralar daha dutlukken, burasi
bir dagitim yeri olabilir diye diisiindiim. Gazete bayileri gibi gériiyordum sosyal medyayr. Bu
yiizden de Twitter’a zaman aywrmaya basladim. Kendi yarattigimiz icerikleri paylagsmaya
basladim ve kimi zaman esprilerimle mecramn dilini yakalamaya ¢alisim. O donem ‘Dipnot
Tablet’i ¢ikarmaya bagladik ve Twitter hem dagitimi hem reklamini yaptigimiz yer oldu.
Instagram’da da paylasim yapmaya basladim. 2010 yiinda ise YouTube kanalimi kurduk.
Onceleri YouTube'u bir arsiv olarak goriiyordum. Yillar boyunca televizyona bir sey
yapiyorsun, kayboluyor, suya yazi yazmak gibi. Hani ileride bir yerde bir sey olur, elimizde

bulunsun diye kisisel arsivimi olusturmak icin girdim”.

Ozdemir, ana akimdan kopusunun ise dijitali daha profesyonel bir mecra olarak ele almasinda

etkili oldugunu vurgulamaktadir:

“2015 yulhinda Kanal D’ye geldim ve ana haberi yiiriittiim dokuz ay. Gezi sonrasiydi ve benim
aleyhime ¢ok biiyiik bir dezenformasyon kampanyasi baslatildi. Bir atmosfer vardi ya taraf
olacaksin ya da bertaraf olacaksin. Bu atmosferin sonucuydu. Ben tamamen ortadan gitmeye
calistigim igin hedef oldum. Medya déniisiiyordu, biiyiik bir baski vardi iizerinde, kisisel
baskilar da vardi. Dogan Grubu’nda baskinmin enstriimanlarina doniistiik. Bana baski
yapiyorlardi. Kovulmamda zaten bence o kampanyalar etkili oldu ve ben nedensiz bir sekilde
kovuldum. Cantamla, sabah polis evimi basacak diye bekliyordum. Aksam yatarken giydigim
tisorte bile bakiyordum, sabah polis basarsa iistiimde ne var diye. Béyle bir psikoloji
olusmaya basladi. O sirada esime New York'tan teklif geldi. Ben CNN Tiirk’iin New York
temsilcisi oldum ve SNIK'vi yapmaya devam ettim. Haftada bir giin, tamamen dis icerik
kullanarak yaptim, ¢iinkii hi¢ i¢c icerik istemiyorlardi. Mesela o doénem Diyarbakir’da
catismalar vardi, ‘gidip haber yapayim mi?’ diyordum, ‘sen Toledo’va git’ diyorlardl.
Herhalde meslegin sonuna geldik diyordum o zaman. Meslekten atildik! Ilk basta insan
anlamiyor ne oldugunu, sudan ¢ikmis balik gibi oluyor ciinkii bir anda. Tiirkiye 'nin en ¢ok

aranan gazetecisisiniz, sonra bir anda kimse sizinle konugmak istemiyor”.

Ozdemir, Youtube’a ydnelme siirecini ise sdyle aktarmistir:
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“ABD ’de Halkbank davast basladi. Riza Zarrab yargilaniyor. CNN Tiirk i dedim ki ‘Béyle bir
dava var, gideyim size oradan haber gegiyim’, onlar ‘aman aman sakin bulasma, istemiyoruz
dediler.” Aslinda herkes sunu merak ediyor, Riza Zarrab ne diyecek, kimden riigvet aldi, neler
dedi... Ben ‘bari anlatayim sunu, ne olacak’ dedim. Sosyal medyada bir siirii sey var. Benim
o donemde, herhalde 5,5- 6 milyon Twitter takip¢im vardi, YouTube'da ise 60- 65 bin kisi
vardi. O donemde YouTube yeni gelir paylasimi diye bir sey baslatmis ama tam da bilmiyoruz.
Dedim ki ‘Ben YouTube’dan yapayim bu yayimi, Twitter’dan da yayarim.’ YouTube'de
yaymina girdim, Twitter'dan paylastim ve de yayina bagladim. Telefonu elimde tutuyorum,
mikrofon yok, anlatryyorum amatér bir sekilde. O bitti, 6gleden sonra bir daha ¢iktim. Bu
swrada bekliyorum ki CNN Tiirk’den arayacak, ‘ne yapiyorsun sen diyecekler.” Ancak 5 N
1K y1 yapimci olarak disaridan yaptigim icin yapabilecegi en biiyiik sey, iptal etmek. Bu
swrada yaptiklarim Tiirkiye’den ¢ok ilgi duymaya basladi. Yayinlar: sistematik hale getirdim,
mikrofon aldim, tripot aldim. Giinde ii¢ tane yayin yapiyorum, sabah yedide kalkiyorum, ogle
yemek yiyemiyorum c¢iinkii yayin yapiyoruz. Boylece YouTube’da 60 binlik abonem, oldu 200
bin. Se¢imlerde stiidyo tutup, yayin yaptim, 1 milyon kisi izledi”.

Gazetecilere, yeniden ana akima donme istegi olup olmadigi sorusu da yoneltilmistir. Fatih

Portakal, bu soruya su yanit1 vermistir:

“Su an ¢ok daha ozgiiriim, ¢ok daha rahatim. Svuirlarimi, her seyimi kendim belirliyorum.
Kesinlikle ana geleneksel medyaya doniip de haber sunmam, o defteri kapattim. Ancak
Youtube 'da yaptigim gibi bir sohbet programi yapmay: diisiinebilirim Bir konugu alip, onunla
kavga etmeden, tatll tatli, bilin¢lendirerek, sohbet havasinda bir sey yapabilirim” sozleriyle

tekrar ana haber sunmayacagini bildirmigtir”.
Murat Yetkin de mevcut kosullarda ana akima donmeye sicak bakmadigini belirtmistir:

“Su anda, ozellikle de -bana kalirsa “ana akim” ézellikleri ortadan kalkmis olan- ana akim
medyaya sicak bakmam. Isimden ayrildiktan sonra baska bir kurumsal yapiya girme
imkanlarim vardi. Ama gegerli siyasi atmosferin beni bu defa da baska bir kaliba
sokacagindan endise ettigim ve artik bunu istemedigim icin Tiirkce ve Ingilizce haber-analiz

ve yorum odakli YetkinReport sitesini baglattim”.

Arastirmanin yapildigi donemde tekrar Halk TV’de ana haber biilteni sunmaya baslayan
Ozlem Giirses de siirdiiriilebilir bir is modeli olusturabilirse amacinin dijitalde devam etmek

oldugunu ifade etmistir.

“Isten ayrildigi donemde hem yazili basindan hem de televizyondan teklifler geldi ancak kabul
etmedim. Ciinkii biliyorum ‘Ha Ali Veli ha Veli Ali’, yani durum ortada, boyle bir yapinin

icerisinde konvansiyonel medyada olmanin ¢ok bir anlami ve degeri yok benim icin. Halk TV
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izin de dogrusu uzun uzun diigiindiim, ‘orada olmali miyim, olmamali miyyim?’ Orada olan
calisma arkadaslarimin ne kadar biiyiik fedakarliklarda ¢alistigini ve 6dedigi bedelleri de
goriiyorum. Biraz da onlara olan saygimdan, devam ediyorum. Yoksa bana kalsa ve yeni bir ig
modeli olusturabilirsem, kimseye aldirmadan yoluma dijitalde devam edebilirim.  Ciinkii
konvansiyonel medya sizin yaraticithigimizi ¢ok térpiileyen bir sey. Hepimiz ayni programi
yapwyoruz. Bir kabus gibi siirekli aym giinii yasiyorsunuz.  Medyada da durumda;
moderatorleri ¢ikartsamz, iki kigi solda, ii¢ kisi sagda birtakim insanlar duruyor, herkeS

birbirine bagiriyor ve o haykirislar dinlenmeden kimse yataga giremiyor”.

Katilimc1 gazetecilerin ana akimdan ayrilarak dijital ortamda patronsuz gazetecilige
yonelmesinde baski ve bagimsizlik kaygisinin etkili oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda
haber tiiketim aligkanliklariin dijitale kaymasi, okurun habere sosyal aglar ve Youtube gibi
mecralardan takip etmesi de gazetecilerin dijital platformlara yonelmesinde bir diger
nedendir. Gazetecilerin ekonomik olarak siirdiirtilebilir bir is modeli yaratabilmesi durumunda

dijital yayinciliga devam etmek istedikleri goriilmektedir.

Dijital Medyada Bagimsizhga Etki Eden Unsurlar
Gazetecilere ana akim deneyimlerine kiyasla patronsuz gazetecilikte daha bagimsiz olup

olmadiklart sorulmustur. Gazetecilerin ana akima gore daha bagimsiz olduklar1 konusunda
hemfikir olmakla birlikte dijital ortamda gazetecinin bagimsizligina etki edebilecek unsurlarin

farkinda olduklar1 ve bunlara dikkat ¢ektikleri goriilmiistiir.

Ciineyt Ozdemir, ana akimdakinden daha bagimsiz yayin yapabildigini ifade etse de

konusmasinda kaygilarini da ortaya koymustur:

“Ana akimdaki o sopa yok, ama Tiirkiye'deki demokrasinin swrlart kadar hareket
edebiliyorsunuz. Biz internette ¢ok Ozgiiriiz, istedigimizi soyleriz, gibi bir durum yok.
Tiirkiye'nin ne kadar demokratik bir hukuku varsa, ben de o demokrasi kadar, o hukuk kadar
kendimi ifade edebiliyorum. “Korkma, niye korkuyorsun?” diyorlar. Pardon? Buyur onden git
korkmuyorsan. Evet hapse girmekten korkuyorum. Evet, oldiiriilmekten korkuyorum.
Demokrasilerde eger hava sicaksa herkes ceketini ¢ikartir. Bir odasi sicaksa, ben kosesinde
oturuyorum burasi serin, orasi sicak diye bir sey yok. O yiizden sosyal medyadasin ¢ok

ozgiirsiin diye bir sey yok”.

Ciineyt Ozdemir’e gore dijital ortamda da gazetecinin bagimsizhigina etki edebilecek

potansiyel riskler bulunmaktadir:

“Konvansiyoneldeki gibi dijitalde is modeli reklama dayalr devam ediyor o nedenle bu durum

dijitalde de reklam veren denetimine yol acgabilir. Erigim engeli vb. yontemlerle siyasi baski
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stirebilir. Ling de onemli ama bu sadece sosyal medya ile ilgili degil, yani ben Radikal'de koge
yazariyken en biiyiik sorunum oto sansirdi. Karmima agrilar giriyordu, ¢iinkii bir sey
biliyorsun ama soyledigin zaman cezaya diiseceksin, séylemedin, sana dert oluyor. Simdi
benzer bir durum var ama artik sunu da 6greniyoruz, ling dinamigi nasil isliyor ne oluyor ne
yaptiginiz zaman duruyor, nasil yonetilebilir ve ne noktadan sonra yénetilemez, biraz onu da
goriip tecriibe sahibi oluruz. O yiizden eskisi kadar kolay ling edilmiyoruz. Bu adam ne de olsa

sahibi yok, arkasinda kurumu yok, arkasinda duran yok diyor, uygunsuz konusuyor. Ben de

tesekkiir ediyorum, hukukcularla muhatap oluyor ondan sonra”.
Fatih Portakal da dijitalde taninmis olmanin avantajini yasadigini ifade etmektedir:

“Geleneksel mecralara nazaran daha bagimsizim, diisiincelerimi daha 6zgiir bir sekilde dile
getiriyorum.  YouTube'da igerikler tiretiyorum, birileriyle konusuyorum, insanlart
bilin¢lendirmeye ¢alisiyorum. Daha ozgiiriim, daha rahatim, simirlarimi ben belirliyorum.
FOX’da da rahattim ama sonugta orada bir kurum kiiltiirii var. Bugiine baktigimda ben
YouTube’da haber sunmaktan daha net gidiyorum, yuvarlamadan gidiyorum ¢iinkii zarar
gelirse sadece bana zarar gelecek, kanal kapanmayacak, 350 kisi (aileleriyle birlikte 1500
kisi) issiz kalmayacak. Ben onu da test ettim, ben cesaretli adammisim, arkamdaki kuruma

bl

glivenmiyormugsum’”’.

Portakal, Youtube gibi mecralarda da haber iceriklerine yonelik denetimlerin aratabilecegine

dikkat ¢ekmistir.

“YouTube daki yayinlarin éniimiizdeki giinlerde bir denetim altina alinacagini, denetimden
ziyade géz hapsinde tutulacagim diisiiniiyorum. Nasil televizyonda RTUK varsa, gazetelerde
nasiu ilanlar verilmiyorsa, YouTube’'da da bazi kisitlamalarin olabilecegini diisiiniiyorum.
Kisitlamalarin ve yasaklarin o kisileri bezdirmek amaciyla konulabilecegini diigiinenlerdenim,
olacagin da diigiiniiyorum. Benim gibi insanlarin yaymlarin izleyen bir kurulun olacagini,
gerekirse erisim yasagi, gerekirse maddi yasak gibi, maddi yaptirim gibi seylerin olabilecegini
diigtiniiyorum. Bir yaptirmmun veya cezalandirma, aba altindan sopa gosterme olayr olabilir.
Bugiinlerde hi¢hbir stkintim yok rahat rahat yayin yapabiliyorum ama se¢im yaklastik¢a nasil

bir ortam olur onu bilmiyorum, zaman gosterecek”.

Portakal’a gore gazetecilere acilacak davalar da patronsuz gazetecileri yildirabilecek bir baska

sorundur:

“Bence zor direnirler, bir kere ceza verdi bir de maddi ceza verdi diyelim, bir iki kere daha
boyle gitti diyelim; dayanamaz ki, miimkiin degil altindan kalkmazsin. Kurumsal anlamda
evet sirket zaten arkanizda duruyor ama kisisel olarak size taktilar ve 3-5 yayindan sonra

kapatirsiniz. Benim dedigim dogru degil ama ben Tiirkiye sartlarinda gérdiigiimii soyliiyorum.
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Eger YouTube’da siyaset iizerine bir icerik iiretmeyi diistiniiyorsaniz bunlarla karst karsiya
kalabilirsiniz ama siz ben baska bir projeyle ¢ocuklara yénelik bir seyler yapacagim derseniz
bu insanlarin ¢ok hosuna gider ve oradan ugup gidebilirsiniz, moda tistiine yaparsiniz daha
tehlikesiz bir alan orada ucup gidebilirsiniz veya turizm tizerine bir seyler yapabilirsiniz
anlatima dayal igerikler olur ¢ok giizel olur o zaman markalarda pesinizden kosar, siyasi
iktidarin umurunda olmaz, hem para kazanir hem de isinizi rahat rahat yaparsimiz. Mevcut
kosullarda benim tarzimda YouTube'da is yapanlar icin veya bir seyler yapmak isteyenler icin

soyliiyorum”.

Murat Yetkin dijitalde reklam veren denetiminin olabilecegini s6ylemekle birlikte bunun daha

kontrol edilebilir olacagina dikkat ¢ekmistir:

Ozlem

“Ana akim mecralara gore dijitalde kamuoyunu bilgilendirmek ve bilinglendirmek icin
objektif, tarafsiz ve ozgiir bir sekilde diistincelerimi ifade ettigimi soyleyebilirim. Mesele oydu
zaten. Dijital ortamda trolleri ayri tutuyorum, baskiyla karsilasmadim. Ama o da artik
diinyamin bir gergegi. Gelirin reklama bagimli olmasi dijitalde de reklam veren denetiminin
siirmesine yol agabilir. Ama bu da sizin reklam verenle kurdugunuz iliskinin niteligine bagli,
bir 6lgiide size baglh. Ama erisim engeli gibi yontemlerle siyasi baski stirdiirebilir. Bu en ciddi
ihtimal. Hatta buna siyasi baskimin reklam veren iizerinde kurulmast ihtimalini de
ekleyebiliriz. Gelir belirsizligi, is modelinin stirdiiriilebilir olup olmamasi da gazetecilerin
reklam verenle olan iligkileri agisindan risk olabilir. Daha ¢ok tiklanma hedefinin gazeteciyi
okurun ilgisini ¢ekecek icerikler iiretmeye itmesi zorunlulugu da ciddi bir sorun. Kendimize
kurdugumuz béyle bir tuzak mevcut, diismemeye gayret ediyorum. En biiyiik risk,
hiikiimetlerin, sirketlerin sizi teknolojik olarak engellemesi riski. Oyle ki, biitiin yaptiginiz
calisma, arsiviniz dahi bir anda silinebilir. Yayin yasaklar: ve yargi iizerinden kayit
sildirmelerle bu bagladi bile. Artik arama motorlarinizda ge¢mis yaptiklariniz da bulunamaz

ve hi¢ yokmussunuz durumunda kalabilirsiniz. Bu kara senaryo ciddi bir ihtimal .
Giirses de dijital ortam da daha 6zgiir olduguna vurgu yapmuistir:

“Dijitalde ozgiirliik ve oézgiinliik var. O ozgiirliik duygusunun ne kadar degerli bir sey
oldugunu anlatamam. Hi¢bir maagla takas etmeyecegim bir gey veya hi¢cbir kurumun business
kartiyla takas etmek istemeyecegim bir sey. Hele benim yasimda. Zaman nedeni ile, emek
nedeni ile, ekip nedeni ile, finansman nedeni ile yapamasam da sunu bilmek bile miithis bir
sey “arkadas kanal benim, canimin istedigi ne varsa onu yaparim”. Bu ciimle var ya, o kadar
giiclii bir ciimle ki bir gazeteci igin. Yani camim ne isterse onu yaparim. Bu ¢ok degerli bir sey
ve bu icinde oOzgiinliikte iceren bir sey tabi. Farkli format diisiinebilirim, montaji baska
kurgulayabilirim, oraya baska bir sey diisiinebilirim, renginin degistirebilirim, fontunu

degistirebilirim, sokakta yayin yaparim, kedilerle merdivende otururum, bilmem kimi konuk

248



D \) Maltepe Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 * 8 (2) * giiz/fall: 229-260

alirim, hi¢ diigiiniilmemis sorulart sorarim. Yani o yaraticuik alamimin da simirsiz olmasi ve o

ozgiirliik alaminda sumirsiz olmasi insani ¢ok heyecanlandiran bir sey”.

Grses, tiklanma/izlenme hedefinin ve siirdiiriilebilir bir i modeli yaratamamanin ise dijitalde

bagimsiz gazetecilik igin bir risk olabilecegine isaret etmistir:

“Okur ilgisi gazeteciyi ciddi boyutta yonlendirir. O yiizden siirekli olarak kendini test etmen
ve stirekli olarak bundan her seferinde vazge¢cmen lazim. Sirf tik ugruna hi¢ inanmadigin bir
seyleri yapmaya kalkismam. O zaten senin i¢sel biitiinliigiinii de yikacak bir sey oldugu igin
giiven duygunu da azaltir, bir noktadan sonra isini yapamaz hale gelirsin. Gelir belirsizligi
meselesi var bir de. Bu biiyiik bir problem. Bence dijital medya da su an da gazeteciligin en
biiyiik sorunu bu. Hele ki sadece tek varligi oradaysa bu gergekten biiyiik sikinti. Bir de telif
konusu var biliyorsunuz. Bir de telif yiyoruz, yanlishkla bir sesi bes saniye agtim, bir videoyu
verdin, bir de bunlar var. Copyright claim gelebiliyor, kanalin kapanabiliyor, YouTube nin
kendi dinamikleri, regiilasyon dinamikleri falan da var. Bu biiyiik sorun. Su anda haber

meselesi bir gelir modeli yaratmaktan hala ¢ok uzak maalesef™.

Gazetecilere gore dijital ortamda da erisim engeli yontemiyle siyasi baski, gelir modelinin
reklama dayanmasi nedeniyle reklam veren baskisi, sosyal medyada ling kiiltiirii dijitalde
gazetecinin hukuki sorunlarda kurumsal bir yapinin korumasinda olmamasi, gelir belirsizligi,
gazetecilerin tik alma kaygisinin igeriklere etki etmesi gibi unsurlarin gazetecinin bagimsizligi

tizerinde bir baski unsuru olabilecegini kaydetmistir.

Dijital Medyada Profesyonellesme ve Gelir Modeli
Tiirkiye’de medyada miilkiyet yapisit nedeniyle tecriibeli gazetecilerin sistem disina atilmasi,

diger taraftan haber tiiketim aligkanliklarinin da dijital lehine ilerlemesi dijital haber
ekosisteminde yeni 13 modellerinin 6nemini artirmistir. Gazeteciligin gelecegi i¢in
stirdiiriilebilir i modellerine ihtiya¢ vardir. Bu nedenle ana akimdan ayrilarak dijital medyada
kendi kanallarin1 kuran tecriibeli gazetecilerin deneyimlerinin yeni yonelimlere iligkin 6nemli
veriler saglayacag diisiiniilmektedir. Bu aragtirma kapsaminda gazetecilere gelir modelleri ve

profesyonellesme ile ilgili sorular yoneltilmistir.

Dev biitceli TV kanallarina kars1 Youtube’da haberciligi siirdiiren tecriibeli isimlerden Ciineyt
Ozdemir’in bir is modeli gelistirme noktasinda profesyonel bir yaklagimi oldugu goriilmiistiir.
Patreon’dan kitle fonlama, Youtube Katil, reklam ve isbirlikleri gibi farkli gelir
modellerinden faydalanan Ozdemir, ekosistem iginde daha profesyonel bir is modeli yarattigi
goriilmiistiir. Ozdemir, freelance gazeteciligin otesine gecerek kendi medyasin1 kurmus ve

medya alaninda istihdam yaratmistir. Dijital yayincilikta profesyonel bir is modeli yaratmak
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hedefinde oldugunu belirten Ozdemir, ilk reklam almaya basladiginda tepkiyle karsilastigini

aktarmistir:

“Once evin garajindan amatorce ufak videolar atmaya basladim. Sonra bir kamera aldim,
teknik aletler aldim. Giinliik korona yaywmlar: yapmaya bagslayinca, hizli sekilde kanal 1
milyon aboneye ulasti. Twitter’'de takip¢im 7 milyona ¢ikti. Kanal biraz reklam almaya
basladi, dedim ki “biz reklam alacagiz” yani kusura bakmaymn. Bizimkiler (ekiptekiler) tas mi
yesin? Ilk basta bu ¢ok biiyiik bir tepki topladi, Eksi Sozliikte ‘Adam para dileniyor’ dediler,
tabii anlatmak zor, niye kardesim Washington Post da mu dileniyor, New York Times da mi
dileniyor, CNN de mi dileniyor? Sonucta bir ekosistem olusmast lazum, bunu anlatmak biraz
zor oldu. Yavas yavas insanlar bize destek olmaya basladilar. Baktilar doniis var, ¢ok
izleniyor, reklam vermeye bagsladilar. Biz dedik ki ‘Size reklam aldigimizda soyleyecegiz, gizli
reklam yapmayacagiz. Isbirlikleriyle de gelir yarattik. Facebook ‘Bizde de yayin yapar
mismiz?’ dedi. ‘Yapmayiz. Ciinkii sizde hi¢bir gelir modeli yok’ dedik, sonra “biz yeni bir sey
bagslatiyoruz, sizi o programa dahil edelim” dediler. Pilot olarak biz girdik iki, ii¢ tane video
girdik. Sonra baktik Tiktok, Dlive, Twich gibi gelir modeli bulunan platformlara girdik. Tiktok
icin editoriimiiz var, bir Facebook ve Twitter’a bakan editorlerimiz var. Bu mecralara da

tiretim yapmaya basladik”.

Gazetecilerin dijital ortam: amatdr bir mecra olarak gordiigiinii hatirlatan Ozdemir,
kendisininse igerik {retimi, gelir kaynaklari, kurumsal yapi ve dagitimi da kapsayan

unsurlarla birlikte siirdiiriilebilir bir is modeli yaratmaya odaklandigini belirtmektedir.

“YouTube'u ¢ok amatér bir mecra olarak gériiyorlar, ama ¢ok profesyonel bir mecra.
Ozellikle son zamanlarda, ii¢ kez hak ihlali yaparsamz hesabimizi kapatiyorlar. Fotograf,
video kullanmayla ilgili ciddi telif haklari var. Bir yol agiyoruz ve bunu yaparken ¢ok ama ¢ok
profesyonel gidiyoruz. Herkes tarafsiz yaymn diyor, ya hadi o zaman destek olun diyoruz.
Patreon’da kitle fonlama destegi aliyoruz. Isbirlikleri yapiyoruz, reklam aliyoruz. Gelir
modellerimizi ¢esitlendirmeye odaklandik. Gegmiste gazetecilik ¢ok pahalyydi. Uydular
kiralayacaksin, stiidyolar kiralayacaksin, kameralar teknik ekip alacaksin. Biiyiik sermaye
gerekiyordu. Ben dijitali bir ¢ikis olarak goriiyorum, biz gazeteciler olarak is insanlarina
doniismeliyiz. Neden? Ciinkii artik eskisi kadar pahali degil. Simdi telefonla yapabiliyoruz,
simdi sosyal medyayr dagitim agi olarak kullanabiliyoruz. Instagram‘a video koyuyorum,
yukart kaydir diyorum videoya génderiyorum. Ciinkii oradan para geliyor bana. Twitter’a
yayinimin kisa bir boliimiinii koyuyorum, linki koyuyorum yine oraya yonlendiriyorum. Git
orada seyret, oradan reklam geliyor bana, bir gelir modeli olusuyor. Bana bir gelir modeli

olusmali ki, ben bunu stirdiiriilebilir bir seye doniistiirebileyim. Mali danismanim var, hukuk

250



D \) Maltepe Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 * 8 (2) * giiz/fall: 229-260

departmarmim var, yani disardan baktigin zaman bir tane adam video éniinde goziikiiyor ama
biz 12 kisiyiz”.
Gazetecilerin  Youtube’u “looser” bir ortam olarak gordiiklerini ve c¢ogunlukla igsiz

kaldiklarinda Youtube kanali agtiklarini vurgulayan Ozdemir, bunun da profesyonellesmenin

Oniinde bir engel oldugunu ifade etmistir.

“Bazen giiciimiiz beni korkutuyor. Ac¢ik soyleyeyim ana akimin zayiflamasi bizi ¢ok
giiclendirdi. Ben suna inanityorum, bizim yaptigimiz yayinlar artik yasalart degistirecek. Pek
cok seyi altiist edecek yaymlar yapiyoruz. O yiizden de herkes merakla seyrediyor, o yiizden
boyle bir sistem kuruyoruz. Burada bence sadece bizim basarili olmamiz yetmiyor, ben
dijitalde yayin yapan tiim meslektaglarimi desteklerim. Ciinkii onemli olan bir ekosistemin
olmasi. Ekosistem olsun ki burada yeni bir diinya kurulsun, ona gore bir gelir modeli, reklam
modeli olussun. Yoksa tek basiniza yaptigimiz zaman, o bir yere gitmiyor tikaniyorsunuz.
YouTuberlar birbirlerine konuk oluyorlar, kendi kitlelerini kontrolde tutuyorlar. O yiizden
bence YouTube’'da bir ekosistemin kurulmasi énemli. Tabi genelde soyle oluyor YouTube
looser bir yer olarak gériintiyor, mesela isinden kovuluyor, gireyim YouTube kanali agayim
diyor. YouTube'u ilk kez kesfediyor. Oysa bizim farkimiz biz mainstream’den YouTube’a
gegiyoruz. Biz burayt bir is olarak goriiyoruz, asil biiyiiyecegimiz mecra burasi. Biz

kaybedenler kuliibiiniin tiyesi degiliz, tam tersi bir yol yok ve biz bir yol a¢iyoruz burada”.

Gelir modeli olarak uluslararasi fonlardan hi¢ faydalanmadiklarini ifade eden Ozdemir,
“Stirdiiriilebilir bir sey olarak gérmiiyorum bunu. Normal bir biiyiime degil, yani ben burada
daha kendi ayaklarin {izerinde bir biiyiime olmasi taraftariryim. Balik tutan birisi olarak reel
bir biiylimeden bahsetmek gerek, balik veren bu yil verir gelecek yil vermez” yorumunu

yapmaktadir.

’

“Dijital ortamda su kadar abonem olsun, su kadar izleneyim, su kadar gelir elde edeyim’
diye bir amaci olmadigini belirten Fatih Portakal ise kendi kanalinda haberciligi keyif aldig

i¢in yaptigini ve bunu bir is olarak gérmedigini ifade etmistir:

“Acimasiz rekabetin igerisinde olmayir hicbir zaman sevmedim. YouTube’da da keyif aldigim
anlarda yayin yapryorum. Bizim Ankara’daki ekip diyor ki icerik iiret, ya arkadas bir dakika
ben bugiin yapmak istiyor muyum, istemiyor muyum, ona ben karar verecegim. Ben bunu bir
is olarak gormiiyorum. Bunu keyif igin yapryorum. Yani ¢ok paralar kazanayim haftanmin ii¢
giinii icerik hazirlyim, aman iste pazar giinleri su saatte abonelerle birlikte olayim, onlarla
konusayim, oyle bir niyetim yok. Ben para kazanayim diye de girmedim bu ise. Ana haberi

biraktim, YouTube’a karar verdim ve benim yapabilecegim tek sey buydu. Ben magazin
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yapamam veya hava durumu sunamam. Ben haberi oraya tasiyabilirim diye diistindiim, bunu

da sevdim. Giizel gidiyor su an”.

Kanalina heniiz reklam da almadigini ifade eden Portakal, bu konuda kararsiz oldugunu ifade

etmistir.

“Reklamda ayda su kadar kazamin ama bize 6 video cekin diyorlar, o zaman ben yapmak
zorunda olacagim. Ben biraz da neden reklam almak istemiyorum biliyor musunuz, acaba
diyorum yanlis anlasiir miyim? YouTube’a fatura kesiyorum, Facebook’a fatura kesiyorum.
Tiirkiye sartlarinda isim saglam olsun. Reklam almak, sponsorla hareket etmek acaba bu
gazetecilige halel getirir mi, getirmez mi, profesyonellige bir eksisi olur mu bunlart
diistintiyorum? Su anda kazanilan parayr ekiple aramizda yiizdelik paylara béldiik.  Bir
kismini onlar alyyor bir kismini ben aliyorum. Ancak kazandigimiz para ancak kanalin

giderlerini karsilyyor su anda”.

Murat Yetkin ise “Ekonomik siirdiiriilebilirligimizi reklamlar yoluyla sagliyoruz. Bu ara
goniillii abonelik segcenegini de degerlendiriyoruz. Herhangi bir fon kullanmiyoruz” diyerek
gelir modellerinin sinirlarini ifade etmistir. Yetkin, Kickstarter, indiegogo ve Patreon gibi
kitle fonlama sitelerine de herhangi basvuru sunup destek almadiklarini belirtmektedir.
Yetkin, “WordPress ve Google tarafindan saglanan standart teknik altyap iizerinde bazi
diizenlemeler yapiyoruz. Igerikleri daha gériiniir kilmak, izler kitleye ulasmak icin SEO
yontemlerini kullanityoruz. Sosyal medya imkanlarindan yararlaniyoruz. Okur analizi

yapryoruz” diyerek liretim ve dagitim siireclerine iligkin bilgi vermistir.
Ozlem Giirses de ilk sekiz aydan sonra gelir modeli olarak reklama gegctiklerini ifade etmistir:

“Iik sekiz ay sadece izleyici beni tamisin istedim. O siireyi izleyiciye bir firsat olarak vermek
istedim, ciinkii biliyorum ki benim iirettigim haber bilgisine ihtiya¢ duyan ve bunu bilmek
isteyen bir¢ok insan zaten maddi sitkinti i¢inde yasiyor. Gegen Kasim ayinda reklamlart agtik.
Ben hala katil butonunu kullanmiyorum. Kendi kendine izlenmelerle, kendini finanse eden bir
model yaratabilirsem burada bu yolu yiiriimek istiyorum. Etki alanimi béyle kurmak
istiyorum, burada beni destekleyecek olan kurumlar olursa degerlendirebilirim. Benim
istedigim sey giinliik sponsorluk. ‘Merhaba ben Ozlem Giirses, bu haber giindem videosu
bugiin ... tarafindan desteklenmektedir, kendilerine tesekkiir ediyorum” dedikten sonra
videoya ge¢mek istiyorum. Boyle bir sponsorluk diisiincem var, boyle bir is modeli istiyorum.
Vergisi ddenen, izleyiciye de reklamlar agiklanmis, inandigim kurumlarla birlikte yol
yiiriidiigiim bir is modeli yaratma hayalim var. Bu konuda da inat edecegim dogrusu ve
basarabilecegimi diigiiniiyorum. Ayda bir kez ya da haftada bir kere alabilsek zaten kanal

devam yasar. Benim gazetecilikten bireysel servet biriktirmek gibi bir hayalim yok. Bu da bir
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segenek ve bir tercihtir, onu yapanlar da var, onlara da saygr duyuyorum ama ben onlardan
biri degilim”.
Gazetecilere dijital platformdaki gelir modellerinin, siirdiiriilebilir olup olmadig1 sorusu da
yoneltilmistir. Ciineyt Ozdemir su an olmasa da gazeteciligin geleceginin dijital oldugunu

sOylemektedir:

“Su anda biz ashinda siispanse ediyoruz bunu, yani diger islerden kazandigimizi buraya
yatiriyoruz. Diger isler olmasa, bunu gétiiremeyiz ya da ¢ok zor gétiiriiriiz. Gidiyorum bir
belgesel ¢ekiyorum, oradan kazandigim parayla oradaki ekibin parasimi  veriyorum.
TikTok dan para gelmiyor ya da YouTube’dan gelen para benim hayatimi dondiirecek kadar
bir para degil. Ama biiyiiyen bir durum baktiginiz zaman. Ben sunu gériiyorum biz bugiine
degil, gelecege calisiyoruz. Dijitalde yarattigimiz iy modellerinin gelecegi var bence. Bazi
gazeteci meslektaslarim bunun farkinda degiller. Ne yazik ki yaptiklar isin farkinda degiller.
Bu isin dneminin farkinda degiller. Siz diyorsunuz ya size yetiyor mu, yetmesinin bir onemi
yok ki! Su anda bizim 12 arkadasimizin iki tanesi staja yeni basladi, onlarin da yol ve yemek
paralarini veriyorum. 10w da aldiklart para iizerinden sigortali, sodexosu var, bonusu var
boyle bir yapr kuruyorum ben burada. Gazeteci arkadaglar para icin yapmadiklarim
soyliiyorlar ama ekipteki insanlarin emeginin de odenmesi gerek. Profesyonel bir is modeli
kurabilirsek dijitalde gazeteciligin bir gelecegi olabilir. Bagimsiz gazeteciligi insanlar tek
basina yapilan, hi¢ para kazanilmayan ve kahramanlik mertebesi olarak gériiyor. Oyle bir sey
degil, bagimsizken de kumsal olmak zorundasin. Kurumsal olmadigin hicbir seyin

surdiiriilebilir olmasina imkan yok”.

Fatih Portakal da su anki sistemde reklam ve sponsorluk kabul etmedigi i¢in kanalin ancak
kendisini yasatabildigini ifade etmistir. Sadece Youtube Katil araciligiyla kitle fonlamadan
faydalanan kanal1 desteklemek isteyenler aylik 5 ile 650 TL arasindaki se¢eneklerden birini
tercih edebilmektedir. Portakal, genc¢ gazeteciler i¢in siirdiiriilebilirligi saglamanin zor

olacagina isaret etmektedir.

“Geng gazeteciler buradan ¢ok paralar kazanayim, bilmem ne yapabilirim, diye eger o sekilde
girmeyi diigiiniiyorlarsa yani bence yanhs bir diigiince. Bir de ben ne gordiim biliyor musunuz,
boyle alim salim paralar da kazanilmiyor benim gordiigiim kadariyla. Evet, ayda bir seyler
geliyor bana ama dyle ¢ok fazla degil. En azindan ben kazanmiyorum demek ki veya bagskalart
kazanwyor olabilir. Stirdiiriilebilir mi? Bu size kalmis bir sey siz devam ettirirsiniz siirer. Ben
kendi iizerimden konuguyorum, maddi olarak su anda ihtiyacim olsa tabii ki devam ettiririm
ya da su anki kazancimdan ¢ok daha fazla kazanabilirim. Tabi bu yaptiklarinuin karsiliginda
bir seyler kazanyyorum. Ben Fatih Portakal olarak bu isin igerisindeyim ii¢ sifir onde

baslyorum. Ama kamuoyunda bilirligi olmayan gen¢ bir gazeteci olarak Fatih Portakal

253



Pakkan ¢ Geleneksel Gazeteciligin Sonu Mu? Ana Akum Medyadan Ayrilan
Gazetecilerin Dijital Yayincilik Modelleri Uzerine Bir Inceleme

olsaydi bu is onun icin gergekten ¢ok zor olurdu. Ben asagi yukart 54 bin TL para harcadim
bu ise. Iki set up yaptim hem evime hem de bahcedeki ahsap alana isiklar aldim, kamera
aldim. Kaliteli bir kamera aldim, telefonumu degistirdim, ses sistemi aldim. Su anda ben o
parayt ¢itkardim onu soyleyebilivim, onda bir stkintim yok ama reklam almiyyorum, sponsor
almiyorum, gerek yok. Yeni baslayan bir gazeteci, geleneksel medyada birtakim kosullardan
ve sartlardan dolayr isini bwakmak zorunda kalmis, insanlar hakli olarak YouTube’a
doniiyorlar ama Fatih Portakal olarak goriisiim, burada da bir rekabet var tabii her seyirci
kitlesine ulastyorsunuz ama agirliklar farkli. Gengler var ve o genglere yonelik bir icerik
yapabiliyorsunuz. Geng gazeteciler icin su anki ¢ok siirdiiriilebilir gérmiiyorum. Bir isim
yapmasi gerekiyor, gercekten icerik iiretmesi gerekiyor oradan bir seyler kazanmasi
gerekiyor. Sadece YouTube geliri ile olacak bir sey degil. Buraya insanlar para kazanacagim,
zengin olacagim diyerek geleceklerse yamltmak istemiyorum ama kisisel kanaatimi
paylagsmam gerekirse o hevesle ¢ok girmesinler hiisrana ugrayabilirler. YouTube adami
zengin eder mi? Ben diisiinmiiyorum. Mutlaka bundan biiyiik paralar kazananlar vardir, onlar
iste trenin ilk vagonlarinda olanlardir, belki isim yapmis olanlardir, kendini artik YouTube
diinyasinda ismen bildirmis insanlardir. Ama Youtube’'da gazetecilik yaparak bunun pek

miimkiin oldugunu sanmiyorum”.

Dijital platformda konvansiyonel basindaki gelirine erisemedigini belirten Murat Yetkin, ise

gazeteciligin gelecegi agisindan dijitalde bir potansiyel gordiigiinii soylemektedir.

“Haywr, konvansiyonel basindaki gelirime erisemiyorum. Ancak gelisme potansiyeli de
mevcut. Buradaki en onemli engel, gelir modelini yasatabilmenizdir. Sunu unutmamak lazim:
dijital yaywn sayisi artiyor ama dijital gelir pastast aym hizla biiyiimiiyor; dolayisiyla dijital
mecradaki her yeni yaywnla, dijital reklam gelirlerinden alinabilecek birim pay da diisiiyor. Bu
konuda ¢alisacaklarin dikkate almasi gereken bir durum. Su andaki is modelleri ekonomik

surdiiriilebilirlik icin yetersiz”.

Ozlem Giirses de siirdiiriilebilirlik meselesinde farkli bir noktaya dikkat cekerek 6zgiin icerik

iiretememe nedeniyle dijitalde siirdiirtilebilirlik sorununun yasanabilecegini vurgulamistir:

“Kendi kanalimi devam ettirmeye inat edebilecek ol¢iide bir para kazaniyyorum. Ayda 7 bin
TL'yi ge¢miyor. Calistigim bir arkadasim var canlt yayin yonetmenligimi yapan, yarist ona
gidiyor. Kalan yarisiyla de iste kamera aldwysam, 151tk aldiysam onlari édiiyorum. Yani
simdilik kendini dondiiriiyor. Ben influencer olmak ve kendi etki alamimda anlamli bir iz
birakmak istiyorum. Bunu bir parfiim markasim yiizii olmak igin istemiyorum. Ben bunu
inandigim degerler ¢ercevesinde diinyayr daha iyi yonde degistirebilmek igin istiyorum, bu
tabii ki karsiliginda para alabilecegim bir ideal olmuyor. Bence ekonomik sorunlarin diginda

stirdiiriilebilirlik acisindan bir tehlike daha var. Biz bilgiye ulagmak icin, hala konvansiyonel
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medyada haber merkezlerinin ve haber ajanslarimin  irettigi - bilgiyi  kullaniyoruz.
Stirdiiriilebilir olmakla ilgili asi krizimizin bu oldugunu diisiiniiyorum. O gazeteler,
televizyonlar, haber ajanslart ve orada kiiciiciik paralarla ¢alisan emekgi gazeteciler olmasa,
dijital medyadaki biz yayinlari nasil yapacagiz? Ozgiin icerik iiretilemezse bunun

surdiiriilebilirlik agisindan sorun yaratacagin diisiiniiyorum”.

Sekil 2. Goriisiilen gazetecilerin gelir modeli ve profesyonellesmeye iliskin goriiglerine ait

Kelime Bulutu.

liy

Kelime bulutunda “yok, modeli, reklam” kelimelerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ozdemir’in
kanali disinda tiim unsurlariyla profesyonellesmis bir is modelinin olmayis1 ve ana gelir

modelinin reklama dayanmasi s6z konusu ifadelerin 6ne ¢ikmasinda etkili olmustur.

Genel olarak degerlendirildiginde gazetecilerin daha c¢ok “gazetecilik idealleriyle” yayin
yaptiklart ve ana amaglariin gelir elde etmek olmadigr goriilmektedir. Genel olarak
gazetecilerin kanallart mevcut durumda kendi giderlerini karsilamaya yeterli goriinmektedir.
Ancak Ozdemir’in kanali profesyonel yapisi ve is modeliyle bu gruptan ayrilmaktadur.
Gazetecilerin siirdiiriilebilirlige iliskin goriisleri de farklilik arz etmektedir. Ozdemir ve
Yetkin gazetecilik i¢in gelecegin dijitalde oldugunu belirtirken Giirses ve Portakal 6zellikle

geng gazeteciler i¢in siirdiiriilebilirligin bir sorun olacag goriistindedir.

Gazeteciligin Gelecegine Iliskin Ongoriiler
Goriigiilen  gazetecilere gazeteciligin - gelecegine iliskin  Ongoriileri de sorulmustur.

“Gazetecilik 6lmiiyor ama mecra degisiyor” diyen Ciineyt Ozdemir, hikdyenin higbir zaman

bitmeyecegini belirtmektedir:

“Nasil 90 larin ortasinda dzel televizyonlar one ¢ikti, simdi de dijital platformlar one ¢itkmaya
basladi. Hikdye hi¢bir zaman 6lmeyecek, dijital mecra degisebilir. Biz gazeteciler belki bugiin

YouTube’dayiz ama belki bes yil sonra hologramli anlatacagiz, belki 4-5 yil sonra bu
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hikayeleri artirilmis gercgeklikle anlatiyor olacagiz. O anlati ilk sahadan bu yana bitmedi,
sadece mecra degistiriyor ve sekil degistiriyor. Ben kendimi dyle bir yerde

’

konumlandiryyorum”.
Ozdemir, okurun gelecekte haber i¢in para 6deyebilecegini dngdrmektedir:

“Film seyrederken para vereceksin, sa¢ini yaptirirken para vereceksin, sonra diyeceksin ki
haber okuyacagim ama para vermeyecegim. O zaman haberi o kadar alirsin, 6nemli olan bu
bilincin gelmesi. Adam YouTube’a giriyor, diyor ki, ¢cok reklam seyrediyorum, seyretme” O
zaman ver 15 TL, Premium’a iiye ol, seyretme. Su olacak, tamam sen para vermek istemiyor
musun o zaman reklami izle. Nasil Netflix’e nasil para verip reklamsiz izliyorsan, haber de bu
sekilde olacak. Konu soyle bir yere gidecek, hangisine para verelim? Bence giiniimiiziin asil
sorusu su anda bu? Ciinkii o kadar ¢ok sey parali oldu ki. Ben New York Times’a iiyeyim,
Washington Post’a iiyeyim, YouTube’a iiyeyim, Netflix’e iiyeyim. Haber de béoyle olacak.
Simdi artik neye para vereceksin Gain’deki Mirgiin Cabas’a mi para vereceksin, yarin bir giin
Ciineyt Ozdemir’in bilmem ne platformuna mi para vereceksin? Neye para vereceSinin

’

rekabeti gelecek bence bir siire sonra. Z kusagr buna ¢ok yatkin”.

Kosullarin her seyi belirledigini vurgulayan Fatih Portakal’in gazeteciligin gelecegine iliskin

ongoriileri ise soyledir:

“Bundan 100 y1l énce bambaska gazetecilik kosullart vardr hem teknolojik hem de bireysel
anlamda. Yeni donemin gazeteciligini de kosullar belirliyor. Bundan 25 yil sonra, 2046- 2050
yilinda, biz gazetecilik tammi altinda bambaska mecralarda islerini yapan insanlardan
bahsedecegiz. Geleneksel medyanin bitecegini tahmin etmiyorum, bak ben gidiyorum her giine
dort, bes gazete aliyorum. Onun kokusu ya da miirekkebinin elime bulasmasi benim hogsuma
gidiyor. Diisiiniin bana televizyon habercisi diyorlardi, simdi YouTuber diyorlar. Geleneksel
medya bitmez ama etkisinin daha az olabilecegini diisiintiyorum. Gorsel ve ve yazili medya

zayiflayacak, internet medyasi daha da etkili olacak”.

Gazeteciligin gelecegini ongdrmenin giic olduguna isaret eden Murat Yetkin ise sunlari

kaydetmistir:

“Bundan yirmi yil énce dijital teknolojinin haberciligin merkezinde yer alacagini biri séylese,
giilerdiniz. Yirmi yil sonra mevcut dijital teknolojinin kalacag: hayli kuskulu. Habercilik,
degisen teknik kosullara en kisa siirede uyum sagladikca islevini yerine getirebilir. Bugiiniin
teknolojisini sabit var sayarak gelecegi kurgulamak miimkiin goriinmiiyor bana. Ancak okur
haber icin para ddemeli diye diistiniiyorum. Ciinkii bu da bir hizmettir. Diger hizmetlerin
karsiligini degisen 6deme yontemleriyle nasil édiiyorsa, haber ve yorum hizmetinin karsiligin

da oyle 6demelidir”.
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Ozlem Giirses ise gelecekte uzmanlasmanin 6ne ¢ikacagii diisinmektedir:

“Uzmanlik alanlart her zamankinden daha fazla degerli olacak. Bak bugiin NFT diye bir sey
konusuyoruz. NFT nedir, bir talkim dijital varliklarin alimip satildigi bir diinyaya geldik ve
NFTyi anlatacak birine ihtiyacimiz var. Mesela kripto paralara takas yasagi getirildi, bunu
ben kime soracagim? Osman Altug’a soramam artik veya Ali Tezel’e, o kadar uzmanlk alan:
gerektiren bir sey ki bu. Ya da Dogu Akdeniz deki enerji varligiyla ilgili sondaj gemileri,
bilmem ne yapti kime soracagim ben bunu? Bir enerji uzmani bulmam lazim veya bir giivenlik
uzmant bulmam lazim. Eskisi gibi, bizim haber merkezlerinde aradigimiz gibi joker eleman
yok yani. Ayt anda hem dis politikayr yap hem yasam haberi yap hem cinayet haberine git,
saglik haberciligi yap. Boyle bir diinya bitecek. Ikincisi insanlar ézellikle giine baslarken kisa
haber istiyorlar. Eskisi gibi prime time, ana haberler 45 dakika falan olmayacak diye
diigtiniiyorum. Kapsiil haber bilmek istiyorlar. Yani bugiiniin dort tane bashgi ne, ha merkez
bankasina faiz karar evet, bir de bu var, su var. Kendi yasanmini dogrudan etkileyecek konulari
bilmek istiyor. Onun disindaki o oyle demis, bu boyle demis, eger se¢im dinamigini etkileyecek
seyler degilse kimsenin umurunda degil. O yiizden kapsiil habercilik, uzmanlasmug bilgi ve bir
de insan hikayelerinin ¢ok deger kazanacagimi diisiiniiyorum. Ciinkii insanlarin ¢ok énemli

olgiide rol modellere ihtiyact var, kendilerine ilham verecek hikayelere ihtiyaci var”.
Giirses’e gore kapsiil gazetecilik de yaygin bir form olarak karsimiza ¢ikacaktir:

“Aliskanliklar degistikce okumaya ayrilan zaman ¢ok kisaliyor ve bu 140 karakter meselesi
bizi tamamen manset ciimlelerine itiyor. Mangetin altindaki detaya bakmaz olduk, ikicisi
diinyada kagit hammaddesiyle ilgili biiyiik bir kriz var. Kagit bitiyor, yiin bitiyor, ipek bitiyor,
koton bitiyor ve diinyada bir hammadde krizi yasaniyor. Giiniin sonunda kdgida basilan her
sey ¢ok pahali bir iirtine dontisecek. Bence bir entelektiiel sinif olusacak, hi¢bir para kaygist
olmayan, zamanim yalnmizca kendini geligtirmek, okumak ve seyahat etmeye ayiran bir sinif.
Iste o zaman gazete ve kitap bir liiks tiiketim iiriiniine doniisecek bence. Bu tabi ki yazilarin
icregini de etkileyecek. Ovyle eskisi gibi bol su icelim iyi gelir, yazilari olamayacak
gazetelerde. Tam da bu kitlenin tiiketim ihtiyaglarina hitap edecek bir icerik olusturmak

zorunda kalacak gazeteler. Gazetecilik bu anlamda bir liiks tiiketim iiriiniine doniigebilir”.

Gortigler bir arada degerlendirildiginde gazetecilerin gazeteciligin gelecegini dijitalde
gordiigiinii soylemek miimkiindiir. Gazeteciler konvansiyonel basinin 6neminin azalacagi,

dijitalin ise aratacagi konusunda hemfikirdir.
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Sonuc¢
Yeni iletisim teknolojileri, yeni bir kamusal alan yaratabilme potansiyeli ve bilginin hizla

yayllmasint saglamasi agisindan Onemlidir. Tirkiye’de ¢alisti§i medya kurumlarinda
meslegini siirdiiremeyen veya issiz birakilan gazetecilerin alternatif haber mecralarina
yonelmeleri bagimsizlik kaygisinin yaninda, dijital ¢esitliligin de hem sonucu hem nedenidir.
Zira farkli sosyal aglar araciligiyla yayin yapan ve kendisini gazeteci olarak tanimlayan igerik
ireticilerinin sayist giderek artmaktadir. Bu gazetecilik girisimleri, bir finansal model
olmadan da hayata gecebilmekte, bu anlamda yeni bir giivencesizlik ortami1 da olusmaktadir.
Yeni bir rekabet alam1 olarak dijital canli yayin platformlarn ise “sermaye, kredi, patron,
personel, teknik altyapi, ses, 151k, kamera” gibi araglar olmadan gazetecilik yapmay1 miimkiin

hale getirmektedir.

Dijital haber platformlarinda ana akim medyaya kiyasla alternatif medya yaymciliginin daha
Ozglir ve ¢cogulcu bir yapida hareket ettigi goriilmektedir. Katilime1 gazetecilerin ana akimdan
ayrilarak dijital ortamda patronsuz gazetecilie yonelmesinde bagimsizlik kaygisinin etkili
oldugu belirlenmistir. Elestirel ekonomi politik baglamda bakildiginda “patronsuz” yayimecilik
icerik ve liretim agamalarin etkiledigi gibi, daha 6zgiir ve sansiirsiiz iiretimin de yolunu agar.
Haber tiiketim aligkanliklarinin dijital platformlara tasinmasi da gazetecilerin yoneliminde bir
diger nedendir. Buna karsin ana akimdan gelen gazetecilerin dijital mecray1 profesyonel bir
ortam olarak gérmemesi ya da siirdiiriilebilir i modellerine odaklanmamasi siirdiiriilebilirlik
acisindan bir risk olarak dikkat ¢ekmektedir. Gazetecilerin siirdiiriilebilir bir is modeli

yaratabilmesi durumunda dijital yayincilia devam etmek istedikleri agiktir.

Buna karsin gazetecilere gore dijital ortamda gazetecinin bagimsizligina ve siirdiiriilebilirlige

etki edebilecek unsurlar soyledir:

eis modellerinin c¢ogunlukla reklama bagimli olmasi reklam veren denetiminin

siirmesine yol acabilir,
¢ Erigim engeli vb. yontemlerle siyasi baski siirdiiriilebilir,
¢ Sosyal medyadaki ling kiiltiirli gazeteciyi yildirabilir, oto sansiire itilebilir,

e Gazetecinin agilan davalara bir kurumsal ¢at1 altinda degil tek basina direnmesi zorluk

yaratabilir,

e Ekonomik siirdiiriilebilirligin ¢oziilememesi bagimsiz gazeteciligin oniinde bir engel

olabilir,
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¢ Tiklanma/izlenme hedefi gazeteciyi sansasyonel gazetecilige itebilir.

Tim zorluklarina ragmen yeni medya teknolojileri ile yayinlarini siirdiirerek, genis kitlelere
ulagsabilen bagimsiz gazeteciler hem yayincilik modeli izler kitleyle etkilesim agisindan
yepyeni bir anlayis olusturmaktadir. Bagimsiz gazetecilik, Tiirkiye’de ve diinyada
gazeteciligin yakin gelecegi agisindan, 6nemini; ana akim medyadan uzaklasan kitlelerden,
giictinii; dijital teknolojilerin avantajlarindan almaktadir. Geleneksel medyanin, medya
ekosistemi i¢inde finansal sorunlarini ¢ozebilmesi durumunda dijital giicle savasmasinin zor

olacag aciktir.
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Ozet

Popiiler kiiltiiriin baglica uzamlarindan olan televizyon son yillarda artan igerik acligini genellikle
“kiarilgan erkeklik” hikayeleriyle doyurmaktadir. Bunlar, babalarinin vadettigi cennetin tilkenmesine
duyduklar1 6fkeyi etrafina sagan erkek kahramanlarin hikayeleridir. Bu erkek kahramanlar,
geleneksel ve modern erkeklik kodlar1 arasinda gelip gidebilen akiskan bir erkeklige hayat
verirlerken, bu tiir yapimlarda mahcup da olsa feminist bir tin1 vardir. Bu ¢alismada ¢evrimici odak
grup goriismesi araciligiyla iiniversite 6grencisi gen¢ kadinlarin erkeklik krizini anlatisinin
merkezine yerlestiren televizyon yapimlarinin yakin zamanlardaki popiiler 6rneklerinden olan
Cukur’daki (2017-2021) toplumsal cinsiyet temsilleriyle nasil iliskilendiklerini gérmek
amaglanmaktadir. Caligmanin bulgulari, popiiler kiiltiirel metinlerin anlam iiretme siireglerinin
toplumsal cinsiyet agisindan ihtilafli dogasini ortaya koymaktadir. Calisma temsili oldugu iddia
edilemeyecek bir 6rneklemle gerceklestirilmis olsa bile, gelecekte yapilacak benzeri daha kapsamli
arastirmalar i¢in yol gosterici olma niteligi tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler kiiltiir, toplumsal cinsiyet, televizyon, akiskan erkeklik, sug
dizileri.
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Abstract

Television, a main space of popular culture, feeds its recently rising hunger for content generally
with stories of “fragile masculinity.” These are tales of male protagonists spitting out their anger at
the exhaustion of their fathers’ promised paradise. While these male protagonists embody a fluid
masculinity that can oscillate between traditional and modern masculinity codes, there is a certain
feminist tone, albeit shy, in such productions. This study aims to see how young women university
students relate to gender representations in Cukur (2017-2021), a recently popular example of
television productions that place the masculinity crisis at the center of their narrative, through an
online focus group. The findings of the study reveal the controversial nature of the meaning-making
processes of popular cultural texts regarding gender. Despite being conducted with a sample that
cannot be claimed to be representative, the study serves as a guide for similar more comprehensive
studies to be conducted in the future.
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Giri

Tiirksiye’de sinemadaki erkeklik imgeleri ve bu imgelerin tarihsel doniisiimiiyle ilgili
arastirmalar, toplumsal cinsiyet diizeninin (yeniden) insasinda medyanin rolii hakkinda zengin
bir bilgi birikimi viicuda getirmistir. Ancak erkekligin televizyondaki temsilleri iizerine
caligmalarin sayis1 gorece smirlidir.® Bu dengesizlik, kismen de olsa televizyonun “kadims:1”
bir iletisim araci olarak kabul edilegelmis olmasindan kaynaklanir. Sinema “odaklanmus,
denetleyici ve kesintisiz” eril bakisla 6zdeslestirilirken orijinalinde hane i¢i kullanim amaciyla
tasarlanmig olan ve reklamlar, duyurular vb. iceriklerle siirekli kesilen bir akisin karakterize
ettigi televizyon ise “daginik, miiphem ve halihazirda mesgul” olan kadinsi bakisla
ozdeslestirilir (Petro, 1986: 5). Ozellikle yaymlarm agirhkli kismmi olusturan diziler
televizyonun toplum hayatina girdigi ilk giinlerden itibaren siyasetciler, akademisyenler,
kiiltiir elestirmenleri ve hatta bizzat medya profesyonelleri tarafindan elestirilerin odaginda
olmustur. Televizyonla ve bilhassa televizyon dizileriyle ilgili bu elestirilerde kadinlari
ikincillestiren cinsiyet¢i egretilemeler yaygin kullanilmistir: Televizyon, diziler araciligiyla
drettigi yanilsama etkisi karsisinda ‘“caresiz bir konuma yerlestirilen izleyicileri igdis

edebilecek bir ara¢” olarak goriilmiistiir (Joyrich, 1996: 69).

Ancak bu durum, diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de Mittel’in (2006) tabiriyle
izleyicinin katilimina imkan veren girift bir anlati yapisina sahip televizyon dizilerinin
giderek yayginlagmasiyla degisiyor gibidir. Dongiiselligin, ileri-geri gidislerin bolca
goriildigl, karakterler arasi iligkilerin dallanip budaklandigi, her an ters kose yapmaya hazir
bu anlat1 yapisi izleyicileri daha yogun bir duygusal ve diisiinsel yatirima davet etmektedir.
Bu yapimlarin bir diger 6zelligi de ¢ogunda anlatinin odak noktasinda erkeklerin ve erkekler
arasindaki rekabet, catisma, dostluk, dayanisma vb. iligkilerin yer almasidir. Nitekim,
Tiirkiye’de son yillarda erkekleri merkeze alan diziler giderek popiilerlesmektedir ve bu
popiilerlesmeye yakin zamanda erkeklik ve televizyon {izerine yapilan ¢alismalarin artisinin

eslik etmesi son derece olasidir.

Televizyondaki erkeklik temsillerinin bir alt arastirma alanini temsil ettigi elestirel erkeklik
caligmalarina giden yol, feminizmin toplumsal cinsiyet kategorilerinin sdzde dogalligina ve
normalligine meydan okumasiyla acilmistir. Bu kapsamdaki erken donem ¢aligmalar,

erkekligin de kadinlik gibi sosyokiiltiirel bir insa oldugunu gostermeye odaklanmisken,

! Bu kapsamdaki yakin zamanli arastirmalara Orhan (2004), Ozsoy (2011), Bastiirk Akca ve Ergiil (2014),
Karaduman ve Adali Aydin (2017), Akkaya (2018), Gedik (2018), Ozbas Anbarl1 (2019), Ozkantar (2019),
Ozdemir (2020), Wilson ve Ertan (2020), Subasi ve Tung Subasi (2021) ve Ozgiir (2021) 6rnek gosterilebilir.
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1980’lerden itibaren feminizm kadinlar arasi cesitli etnik, kiiltlirel, cinsel ve sinifsal vb.
farkliik ve catismalarin  “kesfi”yle {glincli dalgasin1 yasarken, elestirel erkeklik
caligmalarinda da “erkek dogulmaz, olunur” nosyonunun otesine giden bir yaklasim
belirginlesmistir. Bu anlamdaki 6ncii figiirlerden olan Connell (1987) Gender and Power adli
eserinde toplumda tek bir hakim erkeklik modeli olmadigini, bunun yerine hiyerarsik ve
karmasik bir iktidar yapisi i¢inde birbiriyle miicadele eden birden fazla erkeklik modelinden
s0z etmemiz gerektigini sOylemistir. Onun bu yapinin isleyisini agiklamak tizere Gramsci’nin
hegemonya anlayisindan hareketle gelistirdigi “hegemonik erkeklik” kavrami, erkeklerin
kadinlar iizerindeki kiiresel hakimiyetine cari olarak imkan taniyan normatif erkeklik
pratikleri setine karsilik gelmektedir (Connell ve Messerschmidt, 2005: 832). Bu baglamda,
hegemonik erkeklik genellikle cesitli toplumsal alanlarda hakim konumlar isgal eden beyaz
orta smif erkeklerle 6zdeslestirilmis ve bu tip bir erkekligin 6zerk hareket etme, rekabetci
olma, fiziksel agidan etkin olma, kadins1 davranis ve hareketlerden kag¢inma, etrafindakiler

tizerinde denetim ve hakimiyet kurma gibi tutum ve davraniglara isaret ettigi varsayilmaistir.

Ancak Connell ve Messerschmidt (2005: 842) bazi erkeklik arastirmalarinda goriilen
hegemonik erkekligi belli bir erkeklik tipolojisiyle 6zdeslestirme ve dolayisiyla seylestirme
tehlikesine karsi, hegemonik erkekligin tek bir kiiltiirel ideale indirgemeyecegine dikkat
cekmis ve farkl tarihsel baglamlarda birbirleriyle c¢elisen goriiniimler alabilecegini sOyleme
geregi duymuslardir. Bu tartismay1 tetikleyen ise, Ozellikle Bati iilkelerinde geleneksel
erkeklik modelinden ve onunla 6zdeslestirilen homofobik ve/veya kadin diismani tutum ve
davraniglardan kendini ayristirma egiliminin erkekler arasinda giderek yayginlagsmasi
olmustur. Baz1 distiniirler bu degisimi hegemonik erkekligin giderek daha kapsayici bir
erkeklik modeli tarafindan ikame edildiginin isareti olarak degerlendirirken (Anderson, 2005:
352), Demetriou (2001) gibi elestirmenler ise goriiniiste ilerici olan bu degisimin ataerkinin
sonlimlendigi yanilsamasini iireterek aslinda hegemonik erkekligi pekistirdigini dile
getirmislerdir. Yani gay Ozgiirlik hareketine ya da feminizme gosterilen anlayis ve
hosgoriideki artis, hegemonyanin “diyalektik pragmatizmi” geregi bu hareketlerin talep ve
sOylemlerinin kismen de olsa hegemonyanin tanimina dahil edilmesiyle miimkiin olmaktadir

(Demetriou, 2001: 352).

Hegemonik erkeklikteki doniistim tartismalarina Messerchmidt ve Bridges (2017) de “akiskan
erkeklik” kavramiyla katilmiglardir. Eski ABD Baskani Donald Trump’un birbirinden ayri,
hatta birbirine tamamen zit goriinen erkeklik icralara dikkat ¢eken diisiiniirler, Trump’unki

gibi bazen koruyucu kollayic1 bazen agresif olan, kadinlara kars1 bazen anlayish ve duyarl
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bazen de acik¢a diismanca bir tutum takinabilen “bukalemunvari, akiskan bir erkeklik
icrasi”nin, bugiin hem yerel hem kiiresel baglamlarda toplumsal cinsiyet diizeninin
mesrulastirilmasina ve yeniden iiretimine hizmet eden temel mekanizmalardan oldugunu ifade

etmislerdir.

Kimi diisiiniirler de hegemonik erkeklikte yakin zamanlarda goriilen degisimleri bir “erkeklik
krizinin” semptomlar1 olarak degerlendirmektedirler (Horrocks 1994; Kimmel 1996). “Erkeklik
krizi” ile kastedilen, erkeklerin giincel sosyo-ekonomik ve kiiltiirel gelismelerin hakim erkeklik
modelinde neden oldugu gerilimler nedeniyle yasadiklar1 depresyon, hayal kirikligi ve ofke
halidir. Bu gelismeler arasinda ise kadinlarin is ve egitim hayatinda artan ve giiglenen varligi,
glivencesiz emek pratiklerinin yayginlagmasiyla “eve ekmek gotiiren baba” normu etrafinda insa
edilmis aile modelinin ¢ozilisi, alternatif cinsel kimliklerin toplumsal mesruiyet kazanmasi,
erkekligin medyada ve popiiler kiiltlirde bir “sorun” olarak temsil edilmeye baslamasi vb.

sayilabilir (Edwards, 2006: 6).

Meseleye farkli bir acidan yaklasan Brittan’a (1989: 184-186) gore yasamakta oldugumuz
stireg, bir erkeklik krizinden ziyade eril iktidarin mesruiyet krizidir. Kriz nosyonunu
epistemolojik ag¢idan sorgulayan Walsh (2009) da krizin Butler’ci anlamda performatif bir
edim oldugunu ve bu edimin “gecici olarak sarsilan bir norm™un, yani beyaz heteroseksiiel
erkekligin hakimiyetinin yeniden tesisine hizmet ettigini sOyler. Robinson’un (2000: 9)
benzer bir bakis agisiyla altini ¢izdigi gibi, erkeklerin “krize girmis 6zne konumunu toplumsal
ve sOylemsel olarak isgal ederek kazanacaklari sembolik gii¢” olduk¢a fazladir. Giirbilek
(2008: 109-11) de ozellikle popiiler kiiltiirdeki anlatilarda magduriyet statiisiiniin eril bir
iktidar istenci olarak icra edilebilecegini ve bdylece hiyerarsik toplumsal cinsiyet diizenini
bizzat tahkim edebilecegini belirtmistir. Dahasi, bu tiir anlatilarda ezilmis ve igdis edilmis
erkek kahraman genellikle ait oldugu ulusu kendinde cisimlestirmekte ve erkek kahramanin

acilart ve bunalimi ulusal magduriyetin tarihsel agidan somut Ornegine doniismektedir

(Giirbilek, 2008: 89-90).

Bu acidan bakildiginda, popiiler iletisim araglar1 arasinda belli bir gdstergeyi daha biiyiik
kiltiirel bir gdstergeye terciime etme isine en uygun olanlarin baginda televizyon gelir (Fiske
ve Hartley, 2003: 35). Bununla birlikte televizyon, degisime kapali muhafazakar bir
programlama yapisinin getirecegi diisiiniilen kolay karlarla bunun izleyicilerde neden olacagi
bikkinlik arasindaki gerilim dolayisiyla riskli bir istir (Macé, 2009: 1). Bu nedenle Gitlin’in
(1979: 263) de soyledigi gibi televizyon ideolojisi ekonomik ¢ikarlar dolayisiyla “hazmi asir

giic” olmadig takdirde belli muhalif sdylemlere alan agip onlarin giiclinii arttirabilir. Fiske ve
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Hartley (2003: 91-92) bu nedenle televizyonun birbiriyle ¢atisan gérme bigimlerine hayat
verdigini sdylemislerdir. Baska bir deyisle, popiiler kiiltiiriin baslica iiretim alanlarindan
televizyon ve televizyonun paradigmatik tiirii olarak diziler, ihtilafli anlamlara gebe bir uzam
teskil eder. Ciinkii bir yandan farkli diinyalarin kapisini aralarken diger yandan statiikonun
cikissizligmi ima eder ve bizi yasadigimiz diinyayla uzlasmaya cagirirlar. Ustelik diziler,
bunu toplumda var olan esitsizlikleri ve gerilimleri kisisellestirerek ve aile miti ger¢evesinde

yeniden isleyerek yaparlar (Mutlu, 2008: 11).

Ozellikle 1970’lerden itibaren elestirel televizyon calismalar1 televizyonun bilimsel
incelemeye deger bir ara¢ olmadigi fikrine meydan okumaya baslamistir. Bugiin pek ¢ok
akademisyen, elestirmen ve uzman bazi televizyon programu tiir ve igeriklerinin digerlerine
gore daha iistiin bir estetik degere sahip olabilecegini kabul etmektedir. Nitekim 20. yiizyilin
sonlarina dogru kablolu yayin, ismarlama video, etkilesimli televizyon gibi yeni yayincilik
uygulamalarinin gelisip yayginlagmasiyla ortaya c¢ikan “nitelikli televizyon” (quality
television) televizyona dair toplumsal séylemde bir doniim noktasina tekabiil etmektedir
diyebiliriz.

Breaking Bad (2008-2013) ve Sopranos (1999-2007) gibi yapimlarin onciileri arasinda oldugu
nitelikli televizyonu konvansiyonel televizyondan aywran baslica ozelliklerinden biri, verili
toplumsal cinsiyet normlarinin elestirel bir sorgulamaya tabi tutuldugu anlatilara yer vermesi,
ozellikle erkeklikle ilgili dayatmalar1 bu elestirinin merkezine oturtmasidir. Bu baglamda
Albrecth’e (2015: 7-8) gore erkek kahramanlar ve girift erkeklik temsilleri nitelikli televizyon
dizilerinin icerigine giderek daha fazla hakim olmaktadir. Hatta Marcotte’un (2011) ifadesiyle,
geleneksel erkekligin dayatmalart ve sinirlariyla cebellesen giiclii bir erkek kahraman, nitelikli TV
yapimlarinin baslica formiilii haline gelmistir ve bu tema nitelikli televizyonun sinirlarini asip

konvansiyonel TV yayinciliginda da yayginlagmaktadir.

Lotz (2014: 9, 15) erkeklerin modern erkeklik senaryolarmi icra ederlerken yasadiklar
sorunlar1 ve gerilimleri isleyen gilinlimiiz televizyon dizilerini tanimlamak i¢in “erkek-
merkezli dizi” terimini kullanir. Ona gore, yeni gelismekte olan bu tirii farkli kilan
Ozelliklerinden biri, erkeklerin genellikle ev disi mekanlarda (6rnegin isyerinde) temsil
edildigi geleneksel yapimlarin aksine, erkek kahramanlarin hem kamusal hem o6zel
hayatlarinin ¢ok boyutlu bir resmini sunmalaridir (Lotz, 2014: 15). Nitekim bu yapimlarda
0zel ve kamusal alan arasindaki sinirlar giderek muglaklagmakta, diger yandan iki alan
arasinda yasanan ikilemler ve gerilimler erkek kahramanlar1 birbiriyle c¢atisan erkeklik

pratiklerine, daha dogru bir ifadeyle esnek ve akigskan bir erkeklige hayat verir hale
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getirmektedir. Erkek kahramanlardan sergilemeleri beklenen baz1 modern davranis oriintiileri
(6rnegin ilgili bir baba olmak, kadinlara esiti gibi davranmak, alternatif cinsel kimliklere
anlayislt ve saygili olmak), ailedeki hiyerarsiyi siirdiirmek, etrafindakileri kontrol etmek,
siddet kullanmak vb. geleneksel rollerle catismaktadir. Hatta ¢ogu zaman bu ¢atisma erkek
kahramanlarin sorunlarini ¢6zmek i¢in yasadisi yollara basvurmasinin baslica gerekgesi olur.
Nitekim “dogru yoldan sapan” erkek kahramanlar, biiyiikk bir ¢ogunlugunu sug dizilerinin

olusturdugu erkek-merkezli bu yapimlarin bir diger ayirt edici 6zelligidir.

Kelimenin alisilageldik anlamiyla “iyi adamlar” olmayan bu erkek kahramanlar bir yandan da
arzulanan bir erkek imgesi sunmaya devam ederler; onlar bizi acilari, hatalari, yaralar1 ve
ahlaki ikilemleriyle kendilerine ¢eken “defolu kahramanlar’dir (Lotz, 2014: 63). Genellikle
kahramanlarin defolarmin kokleri “babanin yasasi”yla olan gerilimli iliskilerinde saklidir.
Babalarinin zamaninda hakim olan erkeklik modelinin giderek gecersizlestigi ve vaat edilen
toplumsal itibar1 saglamadigi bir diinyada yollarin1 bulmaya c¢alisirlarken ayni zamanda
babalarmin kendilerinden bekledigi gibi bir “erkek” olamama kaygisiyla bogusurlar (Lotz,

2014: 73).

Zaman zaman gli¢lii ve bagimsiz kadin karakterlere de yer veren bu yeni televizyon anlatilarinda
feminizmle bir dirsek temasi s6z konusuysa da bu yapimlarin erkek kahramanlar1 geleneksel
ataerkinin belli 6zelliklerini belirgin bigimde stirdiiriirler. Her seyden dnce aile mitsel degerini ve
anlamini hala korumaya devam eder. Erkek kahraman ¢ogu zaman kopan aile baglarin1 onarmak
ya da aileyi pargalanmaktan korumak icin miicadele etmek zorundadir. Daha da Onemlisi
heterosekstiellik, erkek kahramanlar igin biricik norm olma o6zelligini siirdiiriir. Heterososyal
ortamlarda kadinlara kars1 gorece esitlik¢i bir tutum benimser goriinen erkek kahraman, sadece
erkeklere acik olan homososyal ortamlarda ise “erkekligini” cekinmeden sergiler. Ancak
homososyallik ve homoerotizm arasindaki ince smirin yol agtigi tehdit, erkek kahramanin ve
yanindaki diger erkeklerin heteroseksiielliginin alti kalin bir kalemle ¢izilerek bertaraf edilir

(Lotz, 2014: 132-135).

Bugiin televizyon artan ulusal ve uluslararasi rekabetle siddetlenen igerik agliginin bir kismini
varolus krizini baslarinda bir hale gibi tasiyan bu tiir “kirilgan erkek”lerin hikayeleriyle
doyurmaktadir. Bu hikayelerde erkek kahramanin krizi aslinda toplumun krizinin alegorisine
dontismektedir (Giirbilek, 2008: 88-90). Bu baglamda denilebilir ki, giiniimiizde neoliberal
ekonominin derinlesen ve siiregenlesen krizi de dizilere ¢ogunlukla bir Odipal kompleks
sembolizmiyle yansimaktadir. Erkek kahramanlar genellikle babalarinin vadettigi cennetin

tikenmesine duyduklar1 6fkeyi etraflarina sagmaktadirlar; Cukur (2017-2021) dizisiyle
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0zdeslesen sarki dizelerinden birinde de sOylendigi gibi artik “Bu hayatin heyecan1 meyecani
yok”tur. Bununla birlikte bu erkek kahramanlar klasik mago erkek tiplemesinin birebir
yansimasi olmaktan ziyade, gerektiginde kadinlarla iliskilerinde duyarli ve duygusal
davranabilen ve farkli kimliklere ve cinsel yonelimlere gorece anlayish yaklasan, gerektiginde
ise sorunlarmi siddet kullanarak c¢cozmekten ¢ekinmeyen ve etraflarindaki diger erkek ve
kadinlar iizerinde tahakkiim kuran akiskan bir erkeklige hayat verirler. Bu kahramanlar
riskleri ve firsatlar1 degerlendirerek stratejik hareket edebilen, esneklik becerisi olan, yeri
geldiginde kurallar1 ve kurumlar1 egip biliken erkekler olarak neoliberal girisimci benligin de
izlerini tagirlar (Ozyegin, 2011: 152). Ancak, onlarmki Tiirkiye nin mevcut kosullarinda neo-
muhafazakar ailecilik ideolojisiyle miizakere i¢inde sekillenmis bir erkekliktir ve her ne kadar
ailenin tanimi ve cergevesi anlatidan anlatiya degisiklik gosterse de erkek kahramanlardan
beklenen, bozulan aile birligini yeniden kurmalar1 ve korumalaridir (Bastiirk Ak¢a ve Akgiil,

2014: 38).

Ozyegin’e (2018: 237-239) gore “eve ekmek getiren baba” motifi iizerine bina edilen
konvansiyonel patriyarkal model, bugiin “daha bireyci bir erkeklik ethosu” benimseyen geng
erkek kusaklarca terk edilmektedir. Bu degisimin arka planinda ekonomi ve kiiltiirde
gerceklesen doniisiim, 6zellikle de paternalist refah devleti anlayisinin ¢oziillisii ve “makbul
erkek vatandasin girisimci neoliberal 6zne olarak yeniden insas1” (Akkaya ve Dinler, 2021:
376) vardir. Bu baglamda Ornegin Ayse Bugra (2020: 13-15) AKP doénemi sosyal
politikalarinin devlet sponsorlugundaki ailecilik ideoloji altinda bigimlendigini, ancak bu
bigimlenmenin ¢eliskiler icerdigini gosterir. Kadinlar bir yandan, sosyal adaletsizligin yiikiinii
bireye yiikleyen neoliberal sosyal politikalar araciligiyla prekaryalasmanin yayginlastigi emek
stirecinin i¢ine ¢ekililer. Ancak ayni politikalar, hane i¢i bakim emegi karsiliginda verilen
devlet destekleri 6rneginde oldugu gibi, kadinlarin varolus alanini aileyle sinirlandirmay1 ve
aile igindeki ikincil konumlarmi pekistirmeyi de amaclar. Ozetle, Tiirkiye’de toplumsal
cinsiyet diizeninde “patriyarkal degerlerin prizmasindan gecirilmis ve neo-muhafazakar aile
mitinin damgasini tagiyan bir doniisim” (Akkaya ve Dinler, 2021: 377) s6z konusudur.
Ozyegin (2018: 243-244) bu doniisiimiin izlerini gen¢ erkeklerin bir yandan gecmisin
paternalist degerlerini arkalarinda birakip babalarindan farkli bir erkek olmaya ¢alisirlarken
bir yandan da annelerinde karsiligimmi bulduklarini diisiindiikleri “ailesine bagl, fedakar”

kadin1 aramaya devam etmelerinde gorebilecegimizi soyler.

Hegemonik erkeklik ideallerindeki doniisiimiin popiiler kiiltiiriin bir vechesi olarak televizyon

dizilerindeki yansimalarina ise baslica iki Oriintiiniin eslik ettigini sOyleyebiliriz. Bir yandan
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erkeklerin toplumsal iktidar konumunda paternalist refah devletinin ¢oziiliisli, giivencesiz ve
esnek emek bicimlerinin yayginlagmasi, kadinlarin ve marjinallestirilen cinsel kimliklerin
ekonomik, toplumsal ve kiiltlirel yasamda giderek daha fazla gii¢ ve goriiniirliik kazanmalari
vb. nedenlerle yasan kirilma karsisinda, sembolik manada hadim edilen erkegi yeniden fallus
konuma yiikseltme ¢abasina isaret eden, son derece otoriter ve maskiilinist erkeklik temsilleri
ve anlatilar1 goriiriiz. Otoriter ve merkeziyet¢i egilimlerin giderek giic kazandigi mevcut
siyasal konjonktiire de denk diisen bu erkek kahramanlar, i¢ ve dis diismanlarin tehdidi
altindaki aile birligini cinsiyet¢i ve hiyerarsik bir ¢ercevede tahkim etmeye calisirlarken,
yakin zamanh tarihi dramalarda (Dirilis Ertugrul, Kurulus Osman, Uyanig: Biiyiik Sel¢uklu,
Barbaroslar Akdeniz’de, Alparslan: Biiyiik Sel¢uklu vb.) orneklerini gordiigiimiiz gibi,
immetci-milliyet¢i ideolojilerin bayraktarligini yapan yeni muhafazakar Tiirk erkegine hayat
verirler. Dahas1 bunlar ideal erkeklik degerlerini hi¢cbir defoya yer vermeden kendilerinde

somutlastiran erkek kahramanlardir.

Televizyon dizilerindeki yakin zamanl erkeklik temsillerinde sik rastlanan ikinci Oriintii ise,
erkeklerin toplumsal iktidar konumundaki kirilganlasmanin, babalarindan miras kalan evrenin
yikilist ve/veya hakim erkeklik degerlerinin baskisi nedeniyle travmatize olmus ve bu
travmadan yukarida da deginildigi gibi daha akiskan bir erkeklik modelini benimseyerek
¢ikmaya calisan defolu erkek kahramanlardir. Bu tiir erkeklik temsillerinin gorildigi
anlatilarin en popiilerlerinden biri, Tiirkiye’de dort sezon boyunca ulusal bir kanalda prime-
time kusaginda yayimlanan ve ilk sezon elde ettigi yliksek oranlar1 yakalayamasa da reyting
rekabetinde iddiasini final boliimiine kadar siirdiiren Cukur dizisidir. Yapimciligini Ay
Yapim’mn, ydnetmenligini Sinan Oztiirk’iin, senaristligini ise Gékhan Horzum ve Damla
Serim’in iistlendigi dizi, aslinda popiiler kiiltiirde agina oldugumuz bir hikayeyi, arka planinda
mafydz bir evrenin yer aldig1 bir baba-ogul ¢atigsmasini anlatmaktadir. Ancak diziyi iizerinde
durup diisiinmeye deger kilan baslica oOzelliklerinden biri, bir yandan etrafindakilere
otoritesini gerekirse zor kullanarak dayatan ve aileyi koruyan heterosekstiel erkek kahraman
mitini yeniden Uretirken, diger yandan hakim erkeklik ideallerinin erkeklerde neden oldugu
gizli yaralar1 kadraja tasimasidir. Ustelik Cukur bunu arka planmi kentteki sosyo-ekonomik
ve mekansal esitsizliklerin olusturdugu bir ¢er¢evede yaparak erkekler arasindaki sinifsal ve
mekansal iktidar miicadelelerini sorgulamak i¢in bir firsat sunmaktadir. Cukur her seyden
once, kentin ¢okiintii alanindaki mahallelerini ve komiiniter yapilarini yerli ve uluslararasi
sermayenin rant oyunlarina kars1 koruma miicadelesi veren kent yoksullarin, daha dogru

ifadeyle bu kent yoksullarinin liderligine soyunmus siddeti kendinden menkul bir biraderler
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cemaatinin hikayesidir. Bununla birlikte hem diziye yoneltilen cinsiyetgilik ve mizojeni
elestirilerinin onilinii almak isteyen hem de giderek anaakimlasan liberal feminist sdyleme
gonderme yapmanin getirecegi yiiksek reytingleri hesaba katan yapimcilar, 6zellikle son iki
sezonda giiclii kadin karakterleri de anlatiya dahil etmislerdir. Ancak bu, hala kadinlarin
kurtarilmayr bekleyen ve ¢ogunlukla kurtarilamayan kurban konumundan pek oOteye
gecemedikleri bir cemaattir. Kaldi ki, Cukur’un yasadigi sorunlarin kaynagi olarak isaret
edilenlerin basinda cogu zaman kadinlar gelir. Dolayisiyla, Cukur’un feminizmi en iyi
thtimalle Sirin Tekeli’nin {inlii tabiriyle “mahcup feminizm”dir (akt. Elpeze Ergeg, 2020:
641).

Yontem
Peberdy (2001: 29) her “yarali” erkek kahraman temsilinin hegemonik erkekligi rehabilite

etmeye hizmet etmedigini sdylemistir. Bazi temsiller, hegemonik erkekligin erkekler ve
kadinlar ilizerindeki travmatik etkilerini sorunsallastirmaya yardimci olabilir. Ancak bunu
anlamak i¢in, bir kiiltiirel metin olarak televizyon dizileriyle toplumsal bir aktor olarak
izleyiciler arasindaki etkilesime bakmamiz gerekir. Gilinimiizde Cukur gibi televizyon
anlatilarinin popiilerlesmesinde dizi izleyicilerinin degisen sosyo-kiiltiirel profilinin etkili
oldugu bilinmektedir. Daha 6nce tabu kabul edilen ¢esitli toplumsal ve kiiltiirel sorunlarla
klasik TV dizilerine gore daha dogrudan yiizlestigi izlenimi veren bu tiir dizilerin geng,
egitimli ve kentli bir kusagin farklilik arayisina yanit oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle geng
kadinlarin bu tiir dizilerle iligkilenme bigimleri, hem popiiler kiiltlirlin toplumsal cinsiyet
sOyleminin degisen dinamikleri hem de izleyicilerin bu sdylemi alimlama bi¢imleri hakkinda
onemli ongoriiler barindirmaktadir. Bu ¢alismada da Cukur’u ilk sezonundan itibaren takip
eden liniversite 6grencisi gen¢ kadinlarla bir odak grup ¢alismasi gerceklestirilerek medya
okuryazarlik becerileri gorece geliskin oldugu varsayillan katilimcilarin dizinin dolagima
soktugu ve kendi iginde celigkili anlamlar barindiran toplumsal cinsiyet sdylemini nasil

okuduklar1 incelenecektir.

Odak grupta yanit aranacak sorular soyle Ozetlenebilir: Gen¢ kadinlar, dizinin (yeniden)
urettigi hakim erkeklik ve kadinlik ideallerini benimsiyorlar m1 yoksa bu ideallere muhalif bir
tutum gelistirebiliyorlar m1? Eger Oyleyse bunu hangi temalar baglaminda yapiyorlar?
Dolayistyla dizinin toplumsal cinsiyet sdylemiyle nasil bir miizakereye giriyorlar? Bununla
birlikte diziden hakim toplumsal cinsiyet kodlarina muhalif anlamlar ¢ikariyorlar m1 ve bu
anlamlandirma siireci, diziye olan tutumlarini etkiliyor mu? Bu haliyle ¢alismanin, popiiler

kiiltiiriin bir pargasi olarak televizyonu gen¢ kadin izleyicileri statiikoyla uzlagsmaya ¢agiran
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bir uzam olarak kabul etme kolayciligina diismeden, bu uzamin i¢inde barindirdig: farkl bir
diinya ihtimalini ve gen¢ kadinlarin bu ihtimalle nasil iliskilendigini gérmeyi amaclayan

benzer ve daha kapsamli arastirmalar i¢in 6nemli ipuglar1 saglayacagi umulmaktadir.

Odak gruba katilimda goniilliiliik ilkesi esas alinmis ve Mart 2021°de ¢esitli ¢evrimigi
platformlardan yapilan davetlere bes kadin Ogrenci olumlu yanit vermistir. Demografik
profillerini ¢ikarmak ve televizyon izleme aligkanliklarini 6grenmek amaciyla, katilimcilara
Nisan aymin ilk haftasi icinde ¢evrimigi bir anket gonderilmis ve arastirmaya katilima iliskin
bilgilendirilmis onamlar1 alinmistir. Anket bulgularinin derlenmesinin ardindan, katilimcilarla
10 Nisan 2021 tarihinde aragtirmacinin moderatorliigiinde yaklasik 1,5 saat siiren bir odak
grup goriismesi gerceklestirilmistir. Gorliisme pandemi kosullart nedeniyle ¢evrimigi yapilmis
ve katilimcilarin izni dahilinde kayda alimmistir. Odak grup oncesinde hazirlanan yari
yapilandirilmis soru listesi, tematik olarak sirasiyla katilimcilarin televizyonla olan
iligkilerini, begendikleri televizyon dizilerinin 6zelliklerini, diziler ve izleyiciler arasindaki
etkilesime dair diisiincelerini ve Cukur’daki toplumsal cinsiyet temsillerine iliskin yorum ve
degerlendirmelerini igermistir. Katilimcilarin  kisisel bilgilerini korumak amaciyla,
kendilerinden Katilimc1 1, Katilimer 2, Katilimer 3, Katilimeir 4 ve Katilimeir 5 seklinde

bahsedilecektir.

Bulgular
Odak grup goriismesi Oncesi yapilan anketin bulgularina gore yaslar1 20-25 arasinda degisen

ve Istanbul’da bir 6zel iiniversitede lisans diizeyinde egitim gdormekte olan katilimcilarin
hepsi aileleriyle yasamaktadirlar. Katilimcilarin beyanlarina gore hane gelirleri 5.000-10.000
TL arasinda degismektedir. Bir tanesi yar1 zamanli ¢alismakta, diger dordii ise herhangi bir
iste caligmamaktadir. Katilimeilarin free TV (yani herhangi bir igerigi ya da yaymi diizenli
program hizmetlerinin bir pargasi olarak iicretsiz olarak sunan televizyon kanallarini) izleme
stireleri giinde 1 ile 3 saat arasinda degigsmektedir. En ¢ok izledikleri televizyon programi
diziler olan katilimcilar, haftada ortalama 1-2 giin prime-time kusagindaki Tiirk dizilerini
izlediklerini belirtmislerdir. Diizenli takip ettikleri diziler arasinda Cukur’un yanm sira,
Masumlar Apartmani (2020-), Kirmizi Oda (2020-), Sadakatsiz (2020-) ve Masumiyet (2020)

gibi popiiler yapimlar vardir.

Katilimcilarin televizyonla iligkilenme bicimlerine bakildiginda, {i¢ katilimecinin (Katilimer 1,
Katilimc1 2 ve Katilime1 3) televizyon ekranindan dizi izlemeyi her seyden Once diger aile
bireyleriyle sosyallesme araci, daha dogru ifadeyle aileyi canli tutan bir ritiielin baslica

parcasi olarak gordiikleri anlagilmaktadir. Katilimci 2°nin sozleriyle:
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Aslinda kendim tek bagima yasarken hi¢ televizyonu kullanmiyordum. Hep internetten
izliyordum. Fakat ailemin yanina geldigimde ortak bir seyler paylasabilmek adina onlarin
izledigi zamanlar1 kovaliyorum agikgasi. Mesela ¢arsamba giinleri Masumiyet oluyor.
Anne hadi bugiin izleyelim onu diyorum. Ona gore hazirlik yapiyoruz.

Diger iki katilimci televizyon dizilerini tek baslarina izlemeyi tercih etmektedirler. Ancak
ikisinin televizyon izleme pratikleri birbirinden farklhidir. Katilimc1 4, televizyon dizilerini
yemegine eslik edecek ve muhtemelen yalnizlik duygusuyla bag etmesine yardimei olacak bir
ara¢ olarak gormekte ve dizilerle uzun siireli ve derinlemesine bir iliski kurmak yerine
giindelik hayatin ritmine uyacak sekilde parcalanmis ve hizlandirilmis bir akisi tercih

etmektedir:

Benim televizyonla hi¢ ilgim yok. Televizyondaki dizileri izliyorum, ama bdyle boliimler
veriliyor, geciyor, iki ii¢ bolim oluyor. YouTube’dan kendim hizini hizlandiriyorum
birazcik, ¢iinkil iki saat ¢ok fazla geliyor bana. Bir de ben yemek saatime hep denk
getiriyorum. Ne zaman yemek yiyeceksem o zaman agiyorum, yemek yerken izliyorum.
Hig bosken higbir sey izleyemiyorum.

Katilimer 5 ise daha yogun ve izole bir izleyicilik deneyiminden yanadir:

Ben hi¢ televizyon izlemem, kimseyle de izlemeyi sevmiyorum. Bireysel izlemeyi
seviyorum. Cep telefonumdan ve laptopumdan izlerim genelde. Ciinkii laptopum benim
stirekli yanimdadir. Benle birlik oldu yani kendisi. Ben bir de sunu daha ¢ok seviyorum.
Yayimlandig1 saatte bu free TV dedigimiz seyleri laptopum tizerinden canli olarak bazen
izliyorum, ama bittikten sonra gece yatagima c¢ekilip biitiin gece boyunca izlemeyi ¢ok
severim.

Katilimcilarin begendikleri dizilerde aradiklar1 6zellikler ise sdyle siralanabilir: anlatinin girift
yapistyla izleyiciyi sasirtmasi, gergekgiligi ve otantikligi, bireyin i¢ diinyasina dair psikolojik
coziimlemelere yer vermesi, arkadas c¢evresindeki ve sosyal medyadaki popiilerligi ve
izleyicinin kendisini kahramanla 6zdeslestirebilmesi. Ornegin Katilimer 1 olay orgiisiiniin
gelisimini kolayca tahmin edebildigi dizilerden “sikildigini” dile getirmistir: “Artik her dizi
tek tiplesmeye dogru gidiyordu benim goziimde ve sikiliyordum. Yani annemler falan ¢ok
izliyor aksamlari, goriiyorum. Yanlarina gittigim zaman sey diyorum, kesin su olacak. O

tahmin etme, bilme meselesi beni diziden sogutuyor.”

Katilime1 3 ise gercekei bir anlatim tarzi olan ve insanin duygu diinyasina dair psikolojik

coziimlemelere yer veren dizilerden hoslandigini soylemistir:
Ben bir tek cuma aksamlar1 Kirmizi Oda’y1 takip ediyorum. Hem bir kere gercek hayat

hikayelerinden uyarlanmus bir dizi hem de psikolojik... Ben psikolojik konulari olan
kitaplar1 ve dizileri ¢ok seviyorum. Izledigimde insanlarin hayatlarinda bunlar da varmus,
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bunlar da yasanabiliyormus diye diisiinmek, insanlarin problemlerini gérebilmek mutlu
ediyor.

Dizilerin belli sahnelerini YouTube’dan hizlandirarak izlemeyi tercih eden Katilimci 4 igin

hem ¢evrimici hem ¢evrimdist uzamdaki poptilerlik en 6nemli faktordiir:

Ben sadece o an popiiler neyse... Instagram’da bdyle hep karsima c¢ikiyor, merak
ediyorum, bakiyorum. Ama bir yerden kopuyor. Maymun istahliyimdir birazcik. Hig
boyle takip etmiyorum, sadece sOyle oluyor. Biri “A, sOyle sOyle oldu” diyor, ondan
sonra merak ediyorum, giriyorum; sadece o boliimii, o kismi izliyorum.

Katilimer 5 ise, dizilerin kahramanlariyla, 6zellikle giiclii kadin karakterleriyle 6zdeslesme

arayisindadir:

Sadakatsiz ise... Daha farkli bir a¢idan bakiyorum o diziye. Onu izlerken boyle ¢ok
degisik havalara bile giriyorum diyebilirim. Asya karakteri i¢in de izliyorum diyebilirim,
¢linkii giiclii kadin profili gérmek benim inanilmaz hosuma gidiyor. Belki kendimden
yine bir parca da hissediyor olabilirim.

Katilimcilarin izleyiciler ve diziler arasindaki etkilesimin dogasi iizerine diisiinceleri de
cesitlilik gostermektedir. Kendilerini medya okuryazarligi gorece geliskin izleyiciler olarak
toplumun geri kalanindan ayristirip, toplumu dizilerden kolayca etkilenen edilgen bir kitle
olarak gorme, 6zellikle katilimcilarin dizilerdeki siddet temsillerine dair tepkilerinde belirgin
bir tutum olarak ortaya ¢ikmustir. Ornegin Katilime1 1 bu konuda “Cok etkileniyor bizim
toplumumuz. Ondan dolay1 kesinlikle belli bir sinir koyulmasi lazim. Bu tarz siddet igerikli
dizileri bence ¢ocuklarin izlememesi gerekiyor kesinlikle.” demistir. Bu goriisiini
1slahevindeki ¢ocuk hiikiimliilerle gergeklestirilen ve goniillii olarak dahil oldugu bir sosyal

sorumluluk projesindeki gézlemlerine dayandirmistir:

Ben okula doniis projesinde yer aldim, Maltepe Cezaevi’ne gittim g¢ocuklara ders
vermeye, hepsi Cukur’u izliyordu ve ciddi hayranlikla. Biz hem sohbet ediyorduk hem
ders yapiyorduk. Onlarla... (konusurken) benim aldigim cevap suydu: “Hocam, ama
Cukur dizisinde de yapiyorlar. Madem dogru degil, niye yapiyorlar?” diye bir cevap
aldim ve kalakaldim. Ne diyebilirim ki yani? Hakikaten orada ipini koparanin elinde bir
silah ve gayet rahat adam oldiiriiyorlar.

(13

Katilimc1 3 de bu goriise “... biz toplum olarak maalesef suca meyilli bir toplumda
yasadigimiz i¢in insanlar bunu izleyince buradaki siddet 6gelerini daha benimseyip bu sefer

kadina siddeti, etrafindaki diger insanlara siddeti de uyguluyorlar.” sdzleriyle katilmigtir.

Bu tutuma eslik eden bir diger goriis ise dizilerin toplumun gercek tercihlerine gore

iretilmedigi, aksine izleyicileri segme sansi olmaksizin maniple etmeye doniik metinler
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oldugudur. Yine Katilimci 1 bu konuda “Tiirk toplumunun isteklerine gore degil de Tiirk
toplumunu degistirmeye yonelik diziler yayimlaniyor. Bize ne verilirse, 10 tane sey
veriliyorsa, icinden segmek durumunda kalip bize en yakin olanini izliyoruz sadece. Yoksa

bizim tercihlerimize gore diziler yapilmiyor aslinda.” demistir.

Katilimer 5 ise gorece farkli bir tutum sergileyerek, toplumun kendi anlam diinyasina ve
duygu yapisina uygun yapimlar tercih ettigini soylemis, ancak kendini “kolektivist” olarak

tanimladigi toplumdan ayr1 tutma egiliminde diger katilimcilarla ortaklagsmistir:

Simdi Tiirkiye kolektivist bir toplum. Aile, akraba iliskileri 6nemli ve Tiirk dizilerini
disiindiiglimiizde Cukur’da da en 6nemli kavram aile kavrami. Tarihsel dizilerde de
kiiltiirel kodlar isleniyor aslinda. Bizim toplumumuz geleneksel, kiiltiirel, aile baglarim
iceren, bu tarz kodlari tagiyan dizileri izlemeye ¢ok daha egilimli gibi geliyor bana.

Diger yandan Katilimci 5 dizilerde gergek disi bir diinyanin sergilendigini diistinmekte ve

dizilerin kiiltiirel gergeklikle olan mesafesini su sozlerle elestirmektedir:

Stirekli herkesin belinde bir silah, istedigi yerde oldiiriiyor. Evet, bu dizi bir kurgu...
Bunun bilincinde olarak izliyorum onu. Ama bir mahalle i¢inde gegiyor, polis hi¢ yok
ortada. Devlet yok, polis yok, higbir bastirici gii¢ yok. Bir yerde sey dedigim de oluyor
Cukur’u izlerken, ya benim aklimla dalga m1 gegiyor bunlar.

Cukur’un hikayesinin gectigi tiirden kentsel ¢okiintii alanlarinda kisisel deneyimleri olan
Katilimc1 2'nin  ise bu konudaki goriisii farklidir:  “Oteki diinya”larin  dizilerde
sergilenmesinin, {iist smiflarin sinifsal ve mekansal esitsizliklere iliskin farkindaligim

arttiracagini diistinmektedir:

Gergekten boyle seyler var, yani gercekten boyle mahalleler var. Buna bizzat gercekten
ben sahit oldum. Bu ortamin degistirilmesi gerekiyor. Bunu degistirecek insanlara
diinyanin bu tarafinin gosterilmesi gerekiyor ki bunlar degisebilsin. Tiirkiye’de dyle bir
diizen var ki.... Cok zenginler, elit yasayanlar, bir de varos mahalle dedikleri kisim... Cok
ciddi bir ¢izgi ve yukarda olanlar “A, Tiirkiye’de Oyle bir hayat yok ki!” diyebiliyor
kolaylikla. Ama gercekten Oyle bir hayat var.

Yine de Katilimer 2, diger katilimcilar gibi bu tiir igeriklerin toplum tizerindeki “olumsuz”
etkileri konusunda kaygilidir ve sozlerine soyle devam etmistir: “Ama dizilerle bunun iistiine
katilmamas1 gerekiyor. Bunu yukaridaki insanlarin, devleti yonetenlerin farkina varip bu
konuda bir seyler yapmasi gerektigini diisiiniiyorum, ama dizilerde bunun goziikmesi taraftar
degilim.”

Erkek izleyicilerin dizilerle olan iliskisi ile ilgili olarak, biitlin katilimcilar erkeklerin dizilerde

ulagsmay1 arzuladiklar1 ideal benliklerini izlemeyi sevdikleri diisiincesindedirler. Katilimel
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4’1in sozleriyle erkekler “birazcik ataerkil bir yasam” izlemek istemektedirler ve kendisi bunu

anlamsiz bulmaktadir:

Birazcik ataerkil bir yasami izlemeyi seviyorlar, yani erkegin oncii oldugu. Kadini
seviyor, ama iste kadini1 koruyor ve kadinin durmasi gereken bir yer var gibi... Ciinkii
erkek kendini izlerken bile bobiirlenecek. Mesela ilk darbe oldugu zaman askeri diziler,
filmler ¢ikmust: siirekli. Birazcik bos hava gelmisti. Boyle erkekler icin 6zellikle... Iste
her Tiirk asker dogar, biz soyleyiz, biz boyle gii¢liiyliz, bizi kimse yenemez gibi... Boyle
bos tripler gibi...

Katilimci 5 de bu goriise su sozleriyle katilmistir:

Benim babam da ayni sekilde izliyor EDHO (Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz) tarzi
seyler. Aslinda hi¢ dyle bir adam degildir, ama bir toplumda kendini kabul ettirdigi
babam var, yani kendisi var. Bir de iginde aslinda bastirdig1 duygular1 yagayan... Aslinda
Oyle biri de olabilirdi ve olmadi. Ama icinde hala onun parcalarini tasiyip ve bunu
ekranda goriince... Belki de aslinda ger¢gek hayatinda onu yapamayacak. O davraniglari
sergilemeyecek, ama belki hayatinin bir kisminda &yle olmayi istemisti. Ve bu dizilerde o
karakterleri goriirken bir sekilde onu yakaliyor.

olan deneyimleri tizerinden anlamlandirmistir:

Benim erkek arkadasimdan 6rnek verecek olursam ¢ok fazla izliyor. Cukur ¢iktt Cukur’n
izledi, Ramo ¢ikti Ramo’yu izledi, hani boyle erkek kolundan tutup goétiiriiyor... Ataerkil
bir toplumda boyle olmasi gerekiyor. Babam, mesela EDHO diye bir dizi var, onu ¢ok
izliyordu. Baba niye izliyorsun dedim, zaten bir saati aglamayla ge¢iyor. Bir cenaze
yapiyorlar, bir saat agliyorlar, niye bunu izliyorsun? Cok giizel laflar soyliiyorlar dedi.
Yani racon laflar1 gectigi igin... Hayatlarimin bir kismunda o racon laflarim
sOyleyebileceklerini diigliniiyorlar ki... Bu yiizden insanlar baskin karakterler, giiclii
karakterler, zengin karakterlere ulagabilmek icin bir yol izliyorlar ve televizyon dizileri de
buna 6nayak oluyor aslinda.

Katilimer 2 erkek arkadasiyla ilgili sozlerine s6yle devam etmistir:

Sokak jargonunda biiylimiis bir insan. Oradaki insanlar bdyle vurdulu kirdili seyleri ¢ok
severler. Ister istemez o da kendini o seye biiriimiis. Ama biiyiidiikce tabii... Mesela su an
asla boyle bir insan degil. Ama ge¢misten gelen belli yapilar1 ve i¢ine sinmis durumlari
oldugunu diisiiniiyorum ben, kendi karakterine yansiyan. O ylizden mesela o seyler onun
¢ok hosuna gidiyor. Instagram’dan bile bana o kesitleri atiyor mesela. Kolundan tutup
kadim1 gotiiriiyor ya... O erkeklik oldugunu diisiiniiyor ve ¢ok hosuna gittigini ben
diisiiniiyorum sahsen.

Katilimer 2 ise erkeklerin dizilerle olan bu iligkisini hem babasiyla hem erkek arkadasiyla

Bu asamadan sonra odak gruptaki tartismalar, Cukur’daki kadmlik ve erkeklik temsilleri

tizerine yogunlagmistir. Bu baglamda 6ne ¢ikan karakterlerden biri dizinin erkek kahramani

Yamag Kogovali olmustur. Karakteri genel olarak begenen katilimcilar bu tutumlarini Yamag
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Kocgovali’nin sorunlarini ¢6zmek i¢in siddet kullansa bile bunu stratejik bir sekilde yapmasina

baglamislardir. Katilimei 2’nin sozleriyle:

Mesela Yamag karakteri, benim gordiigiim, siddete meyilli degil de daha ¢ok aklini
kullanarak, stratejik hareket ederek bir seylerin iistesinden gelmeye caligan bir karakter.
Ve orada bir farklilik yaratmaya calistyor Cukur’da. Yani ¢ok stratejik seyler uyguluyor
her alanda. Mesela direkt adamlara “silahlar... catisalim” degil de... Cok yavas yavas,
olabildigince en az zararla en mantikli seyi uygulamaya ¢alisan bir adam roliinde oldugu
icin Yamag benim ¢ok hosuma gidiyor agikcasi.

Yamag’in erkeklik performansindaki mago egilimleri ise aile baskinin bir sonucu olarak

gormektedirler. Katilimci 5 bu konuda soyle demistir:

Yamag karakteri ilk basta boyle bir karakter degildi, girmemek igin ¢ok caba sarf etti,
hatta geng¢ yasta onlarin hayatin1 sevmediginden evi terk etmis bir karakter. Kendi basina
hayatin1 idame etmis bir karakter. Ama annesinin sana ihtiyacimiz var, gelmen lazim
demesiyle geri doniiyor ailesinin ve Cukur’un yanina. Ve kosullaniyor aslinda onlar gibi
olmaya bir taraftan. Yine onlar gibi olmuyor ama onlarin bulundugu ortamda bulundugu
icin onlar gibiymis gibi goziikilyor, ama bir¢ok seyi de onlardan farkli yapmaya
calistigini diziyi izledigimiz i¢in gozlemledik.

Ancak Yamag’in akiskan erkeklik performansi, katilimcilarin géziinde onu ideal erkeklikten

uzaklagtirmaktadir. Katilimc1 2’ye gore:

Konumuna gore hareket ettigi i¢in aslinda istemeden de kotii seyler yapabilecek bir
karakter. Bu ylizden tam ideale ulasmiyor benim goziimde. Ciinkii onun bulundugu
ortamda kotiiliik de yapilabilir iyilik de yapilabilir, kadina siddet de uygulanabilir, direkt
olarak uygulanmasa bile. Bulundugu konum yiiziinden tam ideal karakter oldugunu ben
diisiinmiiyorum.

Katilimcilarin  dizide en begendigi karakter ise daha mago bir erkeklik performansi
sergilemekle birlikte bunu mizahla harmanlayarak evcillestiren Vartolu Saadettin (Salih
Kogovali) olmustur. Katilimeilarin bu karaktere olan sempatisinde, otantiklik, samimiyet ve
kiltiirel gergekcilik arayislart belirgindir. Katilimer 2 bu karakterle ilgili olarak “Vartolu’da
beklenmedik bir anda diisman olabiliyorsun, bir anda dost olabiliyorsun, aslinda i¢inde iyilik
var, ama onu komik bir sekilde cikartiyor. Yani i¢i aslinda ¢ok temiz bir adam, fakat bazi
yerlerde diisman olarak yer aliyor.” derken, Katilimer 4 ise tartismaya “Diger karakterlere o
kadar sempati beslemiyorum, ama Vartolu benim komigime gidiyor. Giiliiyorum istemsizce.
Bir de sivesi falan var, o beni ¢ok giildiiriiyor. O ylizden o karakter bana daha samimi

geliyor.” sozleriyle katilmistir.
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Katilimecilarin  ¢ogu ellerinde olsayd: dizide degistirmek istedikleri sahnenin Yamag
Kocovalr’nin diismanlarinin tuzagmna diiserek babasi idris Kogovali’yr 6ldiirmek zorunda

kaldig1 sahne oldugunu dile getirmistir. Katilimer 1 bu konuda séyle demistir:

Idris Kogovalr’nin kétii yonleri ¢ok fazla vardi, ama nedense o Idris Baba gercekten baba
kavramini da yansitiyordu. Herkese bir sahip ¢ikma vardi aslinda. Herkesin babas1 gibi
davrantyor olmasi bende bir sempati uyandirdi. Evet, tamam, zorladi kendi ogullarini.
Cok kotii yani ev iginde, gocuga karst uygulanan siddet... Cok aciydi. Ama Yamag’in
onu 6ldiirmek zorunda kalmasi gibi bir sahne bence ¢ok aciydi. O yiizden hig¢ istemedim
boyle bir sey. Idris devam etmeliydi.

Katilime1 5 de Idris Kogovali karakterinin basta kendi cocuklar1 olmak iizere etrafindakilere
uyguladigi fiziksel ve sembolik siddeti hos karsilamasa da karakterde hayat bulan “digerkam

ve fedakar baba” tipolojisine besledigi hayranlig1 ifade etmistir:

Idris Kogovali karakteri[nde] siddeti mesrulastirma davranislar1 bakimindan ¢ok fazla
hoslanmadigim nokta olsa da kendi ¢ocuklarina davraniglari bakimindan, kendi gekirdek
ailesine davranislar1 bakimindan... Manevi degerlerinin ¢ok yiiksek olusu, kendisinden
baskalarim da ¢ok diisiiniiyor olusu, ¢ok fazla fedakarlik, iyilik... Iyiligi de yayiyor olusu
ve iyiligi yayma giicliniin de yiiksek olusu... Ve dyle bir iyilik yayiyor ki, dyle bir icten
yaymis ki, kusaktan kusaga devam bir vefa.

Katilimc1 2 de onun bu gériislerine asagidaki sozleriyle katilmis ve Idris’in siddet egilimini

toplumsal konumunun geregi olarak hakli géren bir tutum ortaya koymustur:

Tamam, o konumun i¢inde, ¢iinkii o konumda onu yapmasi gerekiyor. Zaten o toplumun
icine dogmus bir adam, ataerkil toplumun i¢ine dogmus bir adam. O yiizden de o ¢erceve
icinde yapabilecegi en iyi seyleri yapmaya galistig1 i¢in bana gore sempati kazaniyor.
Ciinkii hep onun yaptig1 iyilikler &n plana cikiyor. Iste evi zamaninda vermis ihtiyaci olan
bir insana, orada kalmislar. Simdi ¢ocuklar1 onun meyvelerini yiyorlar. Onlar sayesinde
hep beraber toplu olabilecekleri bir yere gidiyorlar. Yani Idris’in yaptig: iyilikler
sonucunda aslinda bu kapiya ¢ikiyor. Iyiligi asiliyor aslinda, ne kadar anti seyler yapsa da
tyiligi, yol gosterdigi i¢in benim hosuma gidiyordu.

Katilime1 5 Idris Kogovali karakterini olumlarken, dizinin son bdliimlerinde Amca Cumali
Kogovali karakterinde hayat bulan otokrat ve diktator baba tipolojisiyle bir karsilagtirmaya da
gitmistir. “Bu son gelen Amca’nin tavirlart da biraz politik degil mi? El dptiirmesi, daha farkli
bir yaptirim uygulamasi, elestiri kabul etmiyor olmasi bana ¢ok mesaj da veriyor aslinda.”
diyen Katilime1 5, dizinin sonunda Kogovali ailesinin geng erkek iiyelerinin aksine Idris
Kogovali’nin Amca’yla karst karsiya geldigi bir “iyi baba-kotii baba” miicadelesini tercih
edecegini sdylemistir:

Idris Kogovali hayatta olsaydi ve o amca &yle gelseydi, biz onlarin miicadelelerini
izleseydik belki daha farkli bir sey de yaratilabilirdi. Yani o amcanin basa ge¢cmesi, Idris
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Kogovali’dan ziyade daha diktatér bir sekilde, daha farkli bir sekilde, insanlara elini
Optiirmesi mahalledeki yaslilara falan...

Idris Kogovali karakteri hakkinda tek farkli goriis belirten ise daha dnce erkeklik anlatilarinin
hakim oldugu bu tiir dizileri gergeklikten kopuk bir fantezi diinyasi sunmakla elestiren
Katilimc1 4 olmustur: “Ben o baba karakterinden hi¢ hoslanmiyorum. Babaligin arkasina
saklanarak boyle... Ne bileyim, ben hi¢ hoslanmiyorum o durumdan. O yiizden de o karakteri

de sevmiyordum.”

Cukur’u benzeri diger mafya ve sug¢ dizilerinden ayiran ve mahcup da olsa feminist séyleme
yaklastiran yonlerinden biri, basmakalip temsillerin uzagindaki bir gay karaktere (Selim
Kogovali) yer vermesidir. Ustelik Selim Kogovali, Kogovalilar ailesinin erkek bireylerinden
biri olarak dizideki kilit karakterlerdendir. Ancak Selim’in gay kimligi sadece bazi yan
hikayelerdeki imalar yoluyla izleyiciye sezdirilmis, karakter hi¢bir zaman cinsel kimligini
acik etmemistir, hatta karakterin Oldiiriilmesine giden yolu da bu sakladigi gay kimligi
acmustir. Bu baglamda odak grup goriismesinin ilgi ¢ekici bulgularindan biri, katilimcilarin
bir mafya dizisinde boyle bir karakterin bulunmayacagini diistinmelerinden dolay1 bu durumu
ya hi¢ fark etmemeleri ya da bundan “siiphelenmis” olsalar bile unutmalaridir. Katilimc1 5 bu
konuda “Ben acikgasi izlerken siiphelenmistim bdyle bir sey olabileceginden, ama niyeyse
sonra gitti o aklimdan... Clinkii niyeyse Cukur dizisinde dyle bir seyin gecebilecegini ben sey
yapmadim. Yani bir imkan vermedim, sonra o diisiinceyi kafamdan attim hatta.” demistir.

Katilimci 1 ise benzer sekilde sunlar1 soylemistir:

Ben de onu anlamistim, ama mesela evde falan konustugumuzda “Hayir canim, degildir”
gibi bir konusma ge¢misti o zaman. Ciinkii... Cukur dizisinde boyle bir sey olabilecegi
kimsede olusmuyordu. Erkek arkadaglarimda bile Oyle diislinen yoktu. Ayse (Selim
Kocovali’nin esi) karakteri zaten orada en kadinsi olan karakterdi ve [Selim’in] ondan
uzak durmasi, bazen ¢ok naif diislinliiyor olmasi, ¢ok pasif kaliyor olmasi... Biitlin
bunlardan zaten onu ben anlamigtim.

Her iki katilimci da izleyicilerin Selim’in gay kimligini fark etmis olduklarina ihtimal

vermemektedir. Katilimer 1°e gore:

Toplumun ¢ok anladigini diistinmiiyorum. Farkina bile varmamustir, ¢ilinkii belli seylerle
cok net goze sokulsaydi belki daha etkili olabilirdi. Ama bence toplumun geneli sOyle
izlemistir: Ailede bu kadar ¢ocuk var, zaten her zaman biri daha gii¢lii, 6n plana ¢ikar.
Biri zaten hep pasif olandir ve sosyal degildir. Yani asosyal goziiyle bakilmigtir Selim’e.
Ama bu bir gay karakterdir, o ylizden de boyledir diye bakildigim1 ben agikgasi
diistinmilyorum. Yani bugilin sokaga da ¢iksak “A, dyle miydi, hayir canim degildir!”
climlelerini duyariz.
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Katilimer 5 de bu konuda “Ben de kesinlikle farkinda olduklarini diistinmiiyorum. Cevremde
izleyen Ozellikle erkek arkadaslarimi diisiiniiyorum. Muhakkak ki konusurduk, biz kritik
yapardik bir araya geldigimizde. Ama hi¢ bdyle bir konu ge¢medi. Hatta soracagim. Cok
merak ettim ben, ne diislinecekler.” demistir. Katilimc1 4 de baslangigta boyle bir karakterin
mafya dizisinin tlirsel ger¢ekligine aykir1 olacagini diistinmiis, ancak dizileri daha ¢ok sosyal
medya ve arkadas c¢evresindeki tartismalar aracilifiyla takip ettigi i¢in Selim Kogovali’nin
gay oldugunu ogrenmistir. Fakat o da diger izleyicilerin bunu algilamamis olduklarini
diistinmektedir, bunu da anaakim izleyiciyi Urkiitmemek adina karakterin gay kimliginin

acikea ifade etmekten kaginilmasina baglamaktadir:

Ben bunu duydum, ciinkii bir kesim konusmustu bunu. Ama ben soyle diisiiniiyorum.
Gergekten higbir etkisi olmadi, ¢linkii dizide bile etkisi olabilecek higbir sey koymadilar.
Boyle ortada durdurmuslar. Bazi kesimler bu seye ¢iinkii ¢cok karsi ¢ikar ve cocuklari
etkiliyorsunuz demesinler diye tamamiyla her seyi arada birakmigslar. Kesin bir sonuca
varamiyorsun, boyle sasiriyorsun. Ben Ayse’ye karsi soguk tavrimi sey diye
diisiiniiyordum, baska bir kadin var, clinkii asla 6yle bir dizide dyle bir karakterin gay
olabilecegini diisiinemiyorsun. Ama aslinda baktigin zaman neden olmaz ki? Erkeksi
olsun, kabaday1 olsun, bu onun cinsel tercihini, cinsel yonelimini etkilemez ki! Ama iste
insan siirekli hep boyle seyler diisiintiyor.

Cukur’daki kadilik temsilleriyle ilgili tartigmada biitiin katilimceilar dncelikle dizilerde giiclii
kadin temsilleri gérmekten duyduklart memnuniyeti vurgulamislardir. Ornegin Katilimer 4

sOyle demistir:

Kadin olarak sdyliiyorum. Mesela bazen giiglii bir kadin karakter gordiigiim zaman o
kadar hosumuza gidiyor ki. Diyorsun ki, sonunda bas kaldiriyor, sesini ¢ikartiyor. Ve
stirekli ezik ve erkegin dedigini yapan, siirekli kendini ezdiren bir kadin gordiiglin zaman
bu sefer de sinirleniyorsun. Ister istemez giiglii birinin oldugunu goérdiigiin zaman sen de
sey diyorsun, “A, evet, ben de bdyle olacagim” diyorsun. Onun yaptigin1 ben de boyle
yapabilirim aslinda gibi diisiiniiyorsun ya da daha boyle diisiik bir karakter gordiigiin
zaman sunu yapabilirdi, bunu yapabilirdi deyip sanki ger¢ek bir insanmis gibi
kizabiliyorsun.

Katilimcilara gére Cukur’u diger benzer dizilerden farkli kilan ve onlar i¢in cazip hale getiren

de gii¢lii kadin temsillerine yer vermesidir. Katilime1 1 bunu soyle ifade etmistir:

Sadece erkeklerden olusan o dizide [Kurtlar Vadisi] ii¢ tane kadin varsa vardi. Ve
gercekten beni mesela ¢ok yoran bir seydi. Ben higbir sekilde izlemiyordum, ama
agabeyim deli gibi takip ediyordu. Ben Cukur’u izledigimde agabeyimden tepki
gérmiistiim. Kurtlar Vadisi bir mantiga dayaniyor, onu izlemedin, reddettin, Cukur gibi
sagma bir diziyi mi izliyorsun? Ve ben ilk sezonunu nefessiz oturup izliyordum. Hem
sosyal sorumluluk anlaminda ciddi mesajlar verdi Cukur ve bu benim ¢ok hosuma
gitmisti, ilk defa bir dizide bdyle bir sey goriiyordum. Hem de bir kadin karakteri... Ve o
da giiclii bir kadin. O kadar giiclii erkegin igerisinde ortaya c¢ikmis ve aslinda fark
yaratmig. Aile i¢inde bile kaynanasina dahi tepkilerini ortaya koyabilmis bir kadindi.
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[Yama¢ Kogovali’ya] “Ben de seninle esitim, hi¢bir farkim yok. Sen nasil ¢ikip rahat
rahat gezebiliyorsan ben de ¢ikar gezerim”i gostermesi benim hosuma gitmisti aslinda.

Ancak katilimcilar Cukur’daki feminizmin mahcubiyetinin farkindadirlar. Katilimer 5 bunu

“bir tik muhalif” nitelemesiyle ifade etmis ve s0yle demistir:

Ben bir tik muhalif oldugunu diistinliyorum. Neden? Ciinkii Sultan Hanim, anne
karakteri, ne kadar zamaninin ¢gogunu evde gegiriyor olsa da aslinda s6zii gecen ve baskin
da bir karakter. Bir de diger yandan baz1 boliimlerde erkeklerin olmadigi zamanlarda
kadinlarin “Biz de buradayiz, biz de mahallemizi koruyoruz, bizi hafife almayin” seyi de
vardi. Damla karakteri, Cumali’nin esi... Bir catisma ciktiginda 6nde silahiyla gidiyor
mesela. Erkeklerin yaninda, hicbir korkusu yok, gayet basi dik, “Sen ne diyorsun, otur
asagi, ben de geliyorum tabii ki!” diyen, rest ¢eken bir kadin karakteri var. Ama bu kadin
karakter ayni1 zamanda evde de is yapiyor, mutfak sahnelerinde de goriiyoruz, masayi
toplarken de goriiyoruz, ya da bir cocuga bakarken de goriiyoruz sahnelerde.

Katilimecr 5 bu baglamda giicli kadin temsilini “erkeksi/erkek gibi davranan kadin”
karakterlerde bulmaktadir. Ancak Katilime1 4 bu goriise itiraz etmis ve aksine Cukur’un

sadece erkek degil kadin temsilleriyle de “ataerkil” bir anlati oldugunu savunmustur:

Bence de kesinlikle ataerkil. Ciinkii soyle: Kadin illa sesini ¢ikartacak ki ona bir konum
verecekler. illa kars1 ¢cikmasi lazim, illa bir seyler demesi lazim. O sesini ¢ikartmadigi
siirece ona o konumu vermiyorlar. Bir de kadinin siirekli boyle silah tutmasi, erkeksi
hareketler... diyeyim. Bunun yanlis ya da dogru oldugunu savunmuyorum, ama bu tiir
hareketleri yaparak zaten One ¢ikiyor ve giiclii kadin diyoruz. O yiizden bu beni ¢ok
rahatsiz ediyor mesela. illa boyle bir seyler mi yapmasi lazim ona gergekten dnem verip
onun soziniin dinlenmesi i¢in? Bir de Sultan karakterinin dinlenmesi konusunda...
Tamamiyla anneleri oldugu i¢in... Erkeklerde bdyle bir durum vardir ya, benim annem
baskadir... Ama bagka kadinlara ayn1 sekilde davranildigini diigiinmiiyorum.

Katilimer 2 de onun bu goriisiine katilmakta ve kadin karakterlerin “gliclii” goriinmekle
birlikte hep ikinci planda olduguna dikkat ¢gekmektedir. Bununla birlikte kentlerin Cukur gibi
yoksul mahallerinde erkeksi tavir ve hareketlerin kadinlarin halihazirda benimsedikleri bir
davranis kodu oldugunu belirterek dizinin bu agidan mevcut toplumsal cinsiyet kodlarina

meydan okuyan bir tavir icinde oldugunun sdylenemeyecegini ifade etmistir:

Cumali “Kizim sen ne karistyorsun?” diye elini sdyle yapiyor. “Indir lan o elini,” diyor,
“Diizglin konusacaksin benle,” diyor mesela. Yani, evet, burada ¢ok giizel bir sey, ama
yine ikinci karakter kadin... Yamag’in su anki sevgilisi mesela pavyona diisiiyor. Mesela
Yamag kurtariyor onu. Dilan dlityor, Dilan Deniz Cigek... Fanusa kapatilip 6liiyor. Orada
yine Yamacg’in kurtarmasi bekleniyor. Kadinlar hep ikinci seyde. Ve o mahallere, o
sokaklara girdiginizde zaten kadinlar ¢ok sert. Zaten o karakterleri buraya getiriyorlar.
Yani kadma yeni bir soluk getirdiklerini, kadinin sesini duyurduklarini ben tam
diistinmiilyorum.
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Bununla birlikte Katilimc1 2 dizide en begendigi karakterin Damla karakteri oldugunu
sOylemistir:
Damla, evet. Ciinkii orada da dedigim gibi, elini kaldirdig1 dakika... Ciinkii Cumali de
cok baskin bir karakter. Ona kars1 bagirabiliyor, ben de gelecegim diyor, yapacagim
diyor, edecegim diyor, evinde ¢ocuguna da bakiyor, temizlik de yapiyor, her seye de

kosturuyor. Orada sivrilmesi ve giiclii bir kadin karakter ¢cizmeye ¢alismasi yiiziinden ben
onu tercih ediyorum.

Diger katilimcilar ise dizide en begendikleri kadin karakterin ilk iki sezon boyunca Yamag
Kocovali’yla evli olup Kogovalilarin diigmanlar1 tarafindan o6ldiiriilen Sena Kocovali
oldugunu sdylemislerdir. Sena Kocovali’ya duyulan sempatide diger kadin karakterlerin
aksine, erkeksi bir goriiniim sergilememekle birlikte kendi istek ve diisiincelerinden bagkalari
icin vazgegmeyen bir karakter olmasi en belirgin etkendir. Katilimc1 4’lin sozleriyle, Sena
Kogovali “kendini satmamaktadir: “Hepsi bana fedakar geliyor ve ben hi¢ hoslanmiyorum
boyle fedakar kadinlardan. Ama ¢ok kendimle de bagdastiracaksam Sena olur sanirim,
Sena’y1 begeniyorum. Daha giiclii gériiyorum ve fedakar degil. Soyle fedakar degil, kendini

satmiyor diyeyim. Kendinden taviz vermiyor.”

Degerlendirme ve Sonug¢
Popiiler kiltiiriin arka yliziine 1s1k tutarak, tiniversite Ogrencisi gen¢ kadinlarin, erkeklik

krizini anlatisinin merkezine yerlestiren dizilerin toplumsal cinsiyet sOylemiyle nasil
iligskilendiklerini ve bu dizilerin anlam {iretim siirecine nasil katildiklarin1 gérmeyi amaglayan
bu caligmada, 6rnek bir dizi olarak Cukur’daki toplumsal cinsiyet temsillerine ve bunlarin
alimlanmasina bakilmistir. Calisma temsili oldugu iddia edilemeyecek bir orneklemle
gerceklestirilmis olsa bile, nitel bir veri toplama yontemi olan odak grup goriismesi
aracilifiyla gen¢ kadinlarin  popiiler kiiltiirdeki  toplumsal cinsiyet sOylemleriyle
miizakerelerine dair 6nemli ipuc¢lar1 sunmustur. Bu agidan benzeri daha kapsamli aragtirmalar

i¢in yol gosterici olma niteligi tagimaktadir.

Calismada ortaya konulan ve gelecek arastirmalarda daha derinlemesine irdelenmeyi hak eden
ongoriilerin basinda gen¢ kadin izleyicilerin televizyonla iliskilenme Oriintiilerindeki farklilik
ve bu farkliligin onlarin dizilerin anlam {iretim siireglerine katilim bigimleri iizerine olasi
etkileri gelmektedir. Katilime1 4’te goriildiigii iizere bir metin olarak televizyon dizileriyle
Ozellikle sosyal medya dolayimiyla kurulan gorece kesintili bir iliski, kadin izleyicileri dizinin
toplumsal cinsiyet sdylemini daha elestirel bir perspektiften degerlendirmeye gotiirebilir.

Bununla birlikte sosyal medyada dizi {izerine gerceklestirilen tartigmalar, katilimeilarin aksi
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takdirde dizinin tiirsel gergekligine uygun bulmadiklar1 i¢in ihmal ettikleri ya da farkina
varsalar bile unuttuklan stereotipik olmayan bir gay karakter gibi unsurlarini daha kolay fark
edip diziyi bu ¢erceveden degerlendirmelerine imkan taniyabilir. Bu da bizi popiiler kiiltiiriin
dinamik dokusu iizerine bir kez daha diisiinmeye sevk eder. Ciinkii Cukur gibi popiiler kiiltiir
anlatilari, her ne kadar gorece standart formiiller kullanilarak ve kar giidiisii 6ncelenerek
tiretilmis olsalar da iglerinde barindirdiklart farkli seslerle soylemin kendi i¢ine kapanmasina
direnirler. Bu metinlerin anlamlar1 gliniimiizdeki medya yakinsamasi ¢aginda medyalar arasi
yolculuklar1 esnasinda yeniden iiretilmektedir ve bu da s6z konusu direnis ihtimalini
arttirabilir. Bu anlatilar ¢evrimigi topluluklarin elinde egilip biikiilerek, yamuk bir bakisin
stizgecinden gecirilerek yepyeni anlamlar kazanabilir ve hi¢ hesapta olmayan hazlarin

deneyimlenmesine aracilik edebilirler.

Calismanin ortaya koydugu bir diger 6ngérii, gen¢ kadin izleyicilerin dizilerde siddetin
sorunlart ¢ézmenin olagan, siradan, hatta sempatik bir yontemi olarak mesrulastirilmasina
kars1 bilingli bir tepki gosterirken ve bu acidan toplumun geri kalanindan kendilerini
ayristirirken, Cukur gibi dizilerdeki erkek kahramanlarin “stratejik” ve “digerkam”
goriintimlii siddetini hakli gorebilmeleri ya da hakli gérmeseler bile erkeklerin {izerindeki aile
ve ¢evre baskist gibi etkenlerle anlamlandirmaya meyilli olmalaridir. Bu da geng kadinlarin
toplumsal cinsiyet ideolojisiyle iliskisi {izerine diisiiniirken direnis-itaat ikiligini asan

miizakereli ara konumlarin pesine diismemiz gerektigine isaret eder.

Bunun yani sira, gen¢ kadinlar dizilerdeki erkek kahraman temsillerinde geleneksel
erkeklikten daha akigkan bir erkeklige dogru yasanan doniisiimiin farkindadirlar ve bunu
gorece olumlu bir gelisme olarak degerlendirmektedirler. Ancak bu akiskanlik heniiz onlarin
ideal erkek tanimlarinin bir pargast degildir. Hatta bazi katilimcilar Cukur’un erkek
kahramant Yamag¢ Kogovali’da hayat buldugu sekliyle akiskan erkekligi bizzat erkeklik
idealini bozulmaya ugratan bir 6riintii olarak nitelendirmislerdir. Bu da neoliberal 6znelligin
ongordigi esnek bir benlik performansi diisiincesine ihtiyatl yaklastiklarinin isareti olabilir.
Aksine katilimcilarin 6nemli bir kismi, Amca Cumali Kogovali karakterinin temsil ettigi
diktatorvari ve yikici baba figiiriine kars1 Idris Kogovali’da viicut bulan “koruyucu kollayici
baba” tipolojisine olan 6zlemlerini dile getirmislerdir. Onlarin bu digerkamliga ve vefaya
dayal1 paternal iliski 6zlemleri, tam da Sennett’in (2000) neoliberalizmin esnek kapitalizminin
karakterlerimizi asinmaya ugrattigini soyledigi bir ¢agda nostaljik bir tin1 da igeren bir arayis

olarak goriilebilir.
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Dahasi, gen¢ kadin izleyiciler her ne kadar sorunlarmi ¢dzmek igin sik sik siddete
bagvurmakla birlikte bu siddeti gelisiglizel degil stratejik bir sekilde uygulamasindan dolay1
Yamag¢ Kocovali karakterine belli bir sempati besleseler de anlatinin sonunda “kétiileri alt
etme” ve aile birligini yeniden tesis etme payesini Yamac¢ Kocovali’ya ya da en azindan
sadece Yamag¢ Kocgovali’ya vermek istemiyor goriinmektedirler. Katilimcilarin Cukur’daki
giiclii kadin karakter temsillerine iliskin vurgulari da bu agidan anlamlhidir. Katilimcilar
Cukur’un feminizminin, kadinlar1 en giiglii goriindiikleri anlarda bile ikinci planda birakan,
daha da onemlisi giicii erkeksilikle ve eril degerlerle 6zdeslestiren “bir tik muhalif” bir
feminizm oldugunu diisiinmekte ve bunu elestirmektedirler. Bu agidan en onemli bulgu,
katilimcilarin neredeyse tamaminin dizide en begendikleri kadin karakterin erkeksi bir gii¢
performansiyla erkekler diinyasinda s6z sahibi olmaya calisan diger kadin karakterlerin
aksine, ataerkil bir aile yapisi karsisinda bdyle bir performans sergilemeye gerek duymaksizin
Ozgurliigiinin ve isteklerinin pesinden gittigini diislindiikleri Sena Kogovali karakteri
olmasidir. Bu da bize geng¢ kadinlarin, iktidar istenglerini bir kriz performansi ardina saklayan
erkek kahramanlara gorece empati duymalarina karsin, eril siddetin ve toplumsal cinsiyet
diizeninin mesrulastirilmasina  hizmet eden bu erkeklik krizi sdylemini tamamen
igsellestirmediklerini diisiinmek i¢in oldukca fazla neden sunmaktadir. Gelecekteki popiiler
kiiltiir ve toplumsal cinsiyet arastirmalariin pesine diismesi gerekenlerden biri de iste bu

ihtimaldir.
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Ozet

Gamevertising, video oyunlari igerisinde yer alan reklamlari inceleyen bir alandir.
Gamevertising lizerine yapilan az sayidaki ¢calismanin ¢ogu video oyunlar i¢erisindeki
reklamlarin etkinligi ve hatirlanabilirligi tizerinedir. Bu ¢alisma, bu reklamlarin ne sekilde ve
ne siklikla kullanildiklar1 sorusundan yola ¢ikarak video oyun tanimi ve tarihgesini,
gamevertising kavramini, reklamlar i¢in video oyunlarinin uygunlugunu ve video oyun
kategorilerine gore gamevertising calismalarini ¢esitli 6rneklerle aktarmaktadir. Arastirma
olarak icerik analizi yontemi secilmis ve The Game Awards 2020-2021 yillarinda aday
gosterilen ve kazanan video oyunlarindan bir 6rneklem olusturularak, gamevertising
kategorileri olusturmak amaglanmistir. Arastirma, Birinci Sahis Nisanci (First Person Shooter-
FPS), Spor, Yaris, Simiilasyon, Aksiyon/Macera ve Rol Yapma (RPG) ve Devasa Cok
Oyunculu Cevrimigi Rol Yapma (MMORPG) temel video oyun kategorileri ile
sinirlandirilmigtir. Arastirma evreni olarak The Game Awards 2020-2021 sec¢ilmis ve bu
evren igerisindeki 6 kategori-12 video oyunu 6rneklemi olusturmustur. Verilerin analizinde
MaxQDA Analytics Pro kullanilmistir. Veriler kategorilendirilerek bulgular haline getirilmis
ve frekanslar haklinde aktarilmistir. Arastirma sonucunda kullanim sikligina gére esya,
billboard ve baska bir video oyunundan karakter kullanimi seklinde gamevertising ¢alismalari
yapildig1 saptanmistir.
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Abstract

Gamevertising is a field that studies advertisements within video games. Most of the few studies on
gamevertising are on the effectiveness and memorability of advertisements in video games. Based on
the question of how and how often these advertisements are used, this study conveys the definition
and history of video games, the concept of gamevertising, the suitability of video games for
advertisements, and gamevertising implementations according to video game categories with various
examples. Content analysis method was chosen as the research method and it was aimed to create
gamevertising categories by creating a sample of the video games that were nominated and won in
The Game Awards 2020-2021. Research has been limited to the core video game categories of First
Person Shooter (FPS), Sports, Racing, Simulation, Action/Adventure and Role Playing (RPG), and
Massively Multiplayer Online Role-playing (MMORPG). The Game Awards 2020-2021 was chosen
as the research universe and 6 category-12 video games have formed a sample in this universe.
MaxQDA Analytics Pro has been used in the analysis of the data. The data was categorized and
turned into findings and transferred as frequencies. As a result of the research, it was determined that
gamevertising studies were carried out in the form of using items, billboards and characters from
another video game according to the frequency of usage.
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Giris: Video Oyunlari Tanimi ve Tarihsel Cerceve
Gamevertising’in kavramsal ¢ercevesini aktarmadan 6nce kisaca video oyunlar1 tarihgesinden

ve gilinlimiizde geldikleri noktadan bahsetmek gerekmektedir. Bugiin insanoglunun yetkisi
oldugu ve olmadig, akillara gelen ya da onun smirlarini zorlayan hemen hemen her sey video
oyunlarmin konusu olabilmektedir. Bu simirsiz alanda teknolojinin oyun oynamak ve oyun
iiretmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilmesinden 6tiirii her sey miimkiindiir. Oyun oynama
eylemi, diisiinsel diizlemde ayni kalmakla birlikte bunu icra edis bi¢imleri oldukca
genislemistir. Bin bir ¢esit spor, ¢esitli yarislar, insanlik tarihinde yasanan ve yasanmasi
miimkiin savaslar, distopyalar, litopyalar ve hatta giindelik hayatlarin simiilasyonlarindan
yonetim fonksiyonunu odak noktasina alan rol yapma ve simiilasyon 6gelerine kadar bir¢cok
konu video oyunlarinin temalarii olusturmaktadir. Insanin sinirlarinin ulasabilecegi her yerde
yeterince yaraticilikla beslenen her fikir video oyunlarinda bir konu olabilme potansiyeline
sahiptir. Son elli yilda, video oyunlar1 popiiler kiiltiiriin evrimin énemli bir bileseni haline
geldi ve bunun yani sira multi-milyar dolarlik bir endiistriye biiriinmiistiir. Bugiin, AAA(Oncii
Video Oyun Ureticileri) firmalarm bir oyun igin harcadiklari biit¢eler bir Hollywood filmi
Olcegindedir.

Video oyunlar1 mikro ¢iplere sahip cihazlarin oynatabildigi, kisileri baska kisilere ya da
kisileri bir yapay zeka ile eslestiren bir eglence iiriinlidiir. Bir baska tanimla video oyunu
insani bir interaktiviteyi bir bagka kullanici ara yiizii ile eslestirerek gorsel bir geri bildirim
sunan elektriksel bir oyundur (Wolf, 2007: 4). Video oyunu, gorsel-isitsel bir aparat sayesinde
bir hikayeye dayali sekilde oynanan bir oyundur (Esposito, 2005: 2). Daha genis bir tanim
video oyununu, bir oyuncu, elektronik gorsel bir ekrana sahip bir makine ve muhtemel diger
oyuncular arasinda gecen, anlamli bir kurgusal baglamin aracilik ettigi ve oyuncu ile oyuncu
arasindaki eylemlerin sonuglari arasindaki duygusal bir bag etrafinda siirdiiriilen bir etkilesim
modu olarak tanimlamaktadir (Bergonse’den Akt. Arjoranta, 2019: 110). Video oyunlarina
ayni1 zamanda konsol oyunlar1 ve bilgisayar oyunlar1 da denildigi ve bu tanimlama {izerine

caligmalar yapildig1 goriilmektedir.

Literatlir tarandiginda video oyunlari tarihine odaklanan calismalarin zaman dilimlerini
jenerasyonlara ayirdigi goriilmistiir. 2021 Aralik ayi itibariyle video oyunlar1 9. Jenerasyon
icerisindedir. Bu c¢alisma baglaminda jenerasyonlar igerisindeki Onemli gelismeler
aktarilmistir. Video oyunlarinin kokeni 70 yil oncesine uzanmaktadir. Eski televizyonlarda

kullanilan Cathode Ray Tube (CRT) yayin yapan televizyon ve tiiketici televizyon alicilar
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arasindaki bagi mihiirleyerek video oyunlarmin ilk o6rneklerine katkida bulunmaktadir.
Cathode Ray Tube odak alinarak olusturan misil defans sistemi video oyunlarinin o zamanlar
ilham noktas1 olmustur. Edward U. Condon, Westinghouse firmasinin Diinya Fuari’ndaki
standi i¢in geleneksel Nim oyununu oynatan bir cihaz icat etmistir. Nim oyununda amag son
kibrit ¢opiliniin oyuncunun elinde kalmamasidir. 1947 yilinda Cathode Ray Tube ekran ve
kisi arasinda bir goriintli ve baglanti saglayarak oyuncularin ekranda gordiikleri objeleri
vurmalarina yarayan bir oyunun gelismesine olanak saglamustir. Ilerleyen yillar, satrang,

XOX ve blackjack oyunlari icat edilmistir.

1955 yilinda siiregelen savas zaman diliminde Amerikan askeri birimi kirmizi ve mavi
butonlara basilarak savasin kaderini belirleyen mini bir oyun tiretmislerdir. 1950’lerin sonuna
dogru ise daha ¢ok satran¢ oyunu ve tenis oyunlari gelistirilmeye baglanmistir. 1962 yili ilk
bilgisayar odakli video oyunu olan Spacewar!’in icat edildigi giindiir. Spacewar! Bir¢ok
benzeri oyunu etkilemis ve benzer birgok oyun piyasaya siiriilmistiir. O yillarda video
oyunlart gercek olgu ve olaylardan esinlenmekteydi ve Amerika i¢in iinlii sayilabilecek 1965
tarinli bir Amerikan Futbolu (NFL) magindan sonra ilk futbol oyunu ayni yil i¢inde
tretilmistir. 1966 yilinda sektoriin gidisati biraz degismistir. 1962 yilina kadar video oyunlari
kendi konsollart ile tiretilmekteydi. Satin alinan sadece bir video oyunu degil ayn1 zamanda
bir video konsoluydu. 1966 yilinda Ralp Baer, insanlarin kendi evlerinde bulunan
televizyonlar iizerinden bir oyun oynama deneyimi fikrini 6ne siirdii ve Brown Box’i
gelistirdi. Brown Box zamaninin bir nevi atarisiydi. Brown Box biiyiik bir patlama yaratarak
ilk ev video sistemi uyumlu oyun olan Odyssey’in ¢ikmasina birebir sebep olmustur. ilk ay
ziyaretinin ardindan ise 1969 Lunar Lander oyunu icat edildi. Goriildiigii iizere bu yillarda

realisttik bir video oyun anlayis1 vardir.

1970’ler video oyunlarinda 6nemli gelismelerin oldugu yillardir. Matematik, labirent ve quiz
gibi yapboz vari oyunlar literatiire gitmeye baglamistir. Ayn1 zamanda, ticari amag¢ giliden
oyunlar ortaya ¢ikarak, Amerika, Japonya ve Avrupa’ya dagitilmistir. Video oyun piyasasi bu
yillarda geligsmistir ve okyanus asir1 {ilkelere oyunlar ithal edilmeye baslanmistir. 1976 yilina
kadar ¢esitli video oyunlar1 ¢ikti ama aralarindan Star Trek oyunu, dizinin basarisi yiiziinden
styrilmistir. 1977 yilinda Atari firmasi kendi ismini tastyan video sistemleri ¢ikararak video
oyunlarmin gidisat1 degismeye baslamistir. Eskiden atari salonlarinda bulunan biiyiik cihazlar
Atari’nin piyasaya girmesiyle video oyun pazar agina dahil oldu. Sira gelen yillarda ise
Barbie’nin yapimcist Mattel video oyun piyasasmna girmeye karar vermesi video oyun

tarih¢esinde dnemli bir ivme olarak yerini almigtir.
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1981 yilinda {inlii Italyan tesisat¢i Mario dogmustur ve Nintendo video sistemleri pazara
girmistir. 1978 ve 1986 yillarinin aras1 video oyun c¢aginin altin yillar1 olarak anilmaktadir.
Disney, Gameboy, Tetris, Nes, Commadore ve Commadore 64 video oyun piyasasina
girmistir. Aym1 yillarda egitici video oyunlar1 gelistirilmistir. 1983 yilinda Sega oyun
sistemleri ¢ikti ve kendi yarattifi Sonic karakteri ile 6zdeslesti. Ayrica, Sega bir yaris
oyununda Marlboro billboardlarina yer vererek ilk oyun i¢i reklam kullanimina imza atmaistir.
Bu yillarda (6zellikle 1978-1983) oyun tiirleri genisleyerek 25 ve fazlasi oyun tiiriiniin
olusumuna sebep olmustur. 1990’lara kadar video oyunlarinin yiikselisi etkili bir bigimde
devam etmigtir. 1990’larda bilgisayarlar hayatimiza girmeye basladi. Microsoft isletim
sistemleri ile gelen kart oyunu (solitaire), pinball ve maymn tarlasi gibi oyunlar insanlarla
bulusmustur. Gelisen teknoloji ile video oyunlar1 katlanarak artti ve cesitli video oyunu

konsollar1 bu yillar igerisinde tiiremistir.

Buraya kadar aktarilan tarih¢ede video oyunlari ve konsollar1 2 boyutludur. 1995 yilinda ilk
3D (3 boyutlu) modellemeler yapilmis ve Sony firmas: PlayStation ile piyasaya girmistir. Bu
hamle video oyun tarihi i¢in 6nemli bir ana tekabiil etmektedir. 2 boyuttan 3 boyuta gegisin
ilk temsilcisi olan PlayStation ¢ok revag gormiistiir. 3D grafik motorlari ile bilgisayar ve Sony
PlayStation 90’lara damgasin1 vurmustur. Bu yillarda 3D grafik teknolojisi Sega Dreamcast

gibi konsollarda da kullanilmaya baslanmaistir.

2000’lerden 2022’¢ kadar gelen siire zarfinda video oyunlarina bakildiginda konsollarin gii¢lii
etkileri oldugu goriilmektedir. 2000 yil1 basinda Sony ev konsollarinda oncii konumdadir.
2001 yilinda Microsoft, Sony tekeline bir karsi bir hamle yaparak Xbox oyun konsolunu
piyasaya siirmiistiir. 2000 yilinda ise Sony PlayStation 2’yi c¢ikarmustir. Ilerleyen yillarda
Sony ve Microsoft gibi biiyiik konsol iireticilerine bir yenisi daha eklenerek, Nintendo muadil
trtinlerle piyasaya girmistir. Sony ve Nintendo’nun Japon, Microsoft Xbox’in ise Amerikan
menseili olmas1 diinya pazarinda birgok noktaya bu konsollarin teminatini saglamistir. Yine
ayn1 zaman diliminde bilgisayar oyunlar1 da gelismektedir. 2005 yilinda Microsoft Xbox 360
ve 2006 yilinda Sony PlayStation 3, 7. Jenerasyon oyun teknolojileri olarak diinya sahnesinde
yer almistir Bilgisayar o zamanin Konsollarindan farkli olarak ¢ok oyunculu(Multiplayer)
video oyunlarmnin oynanmasi i¢in daha dogru bir tercihtir. Internet o yillarda ¢ok yaygin
olmadig1 i¢in ilk ve ikinci kusak konsollarda internet erisimi yok denecek kadar sinirlidir.
2000’lerin son zamanlarina dogru sosyal medya tabanli oyunlar ortaya ¢ikmistir. Video oyun
tarihi i¢in Onemli bir konuma sahip olan mobil/akilli teknoloji pazart ve sosyal medya

tizerinde oynanabilen oyunlar yine bu zaman diliminde hareketlenmeye baslamistir (Marfia
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vd., 2011; Ng, 2012: 1387; Kudler, 2018; Chambers, 2005: 4, Esposito, 2005: 5-6; Wolf,
2007:16-20, Williams, 2005: 2-4; Fish, 2021, History of Video Game Consoles,

https://www.preceden.com/timelines/191578-history-of-video-game-consoles).

2010 ve 2022 yillan arasinda bilgisayar(PC) oyunculugunun yani sira konsol pazarinda da
onemli teknolojileri tiretilmistir. 2013 yilinda Sony PlayStation 4 ve Xbox One, konsol
diinyasina girmis 2021 yilina kadar ara modellerle pazari domine etmistir. 2022 yili itibariyle
Xbox Series (X ve S) ve Sony PlayStation 5 en giincel oyun konsolu konumundadir. 2021 yili
itibariyle video oyunlari, Sony, Microsoft, Nintendo(Switch) ve bilgisayar iizerinden olmak
lizere teknolojik varliklarmi hi¢ olmadiklar1 kadar gelismis bir bigimde siirdiirmektedir. Tlk
video oyunlarindan 2022 yilina kadar siiregelen zaman diliminde video oyunlari igerisindeki
reklam g¢aligmalarini konu edinen bir kavram olan Gamevertising bir sonraki baglik altinda

aktarilacaktir.

Gamevertising Kavram
Gamevertising video oyunlari icerisindeki reklam uygulamalarini incelerken sik tercih edilen

bir isim degildir. Literatlir tarandiginda reklam ve video oyunu arasindaki iliskiyi ayni
parametrelerle inceleyen “in-game-advertising(IGA - oyun i¢i reklamcilik), gameadvertising
(oyun reklamciligl), product placement in video games(video oyunlart igerisindeki iiriin
yerlestirmeler, game advertising(oyun reklamciligi)” gibi cati kavramlarin yiiksek oranda
tercih edildigi goriilmiustiir. Skalski ve digerleri, bu durumun altini1 ¢izerek video oyunlari
icerisindeki reklamlara yonelik tek bir kavramda bulusulamadigi ve bu sebepten 6tiirii
calismalarinda “in-game-advertising” taniminit kullanacaklarint belirtmistir(2011:440). Bu
calismada da yukarida adi gegen kavramlarla ayni anlama gelen “gamevertising” kavrami

kullanilacaktir.

Erdem ve Cakin, gamevertising’i oyun ve reklamin bir araya getirildigi bir alan olarak kabul
etmektedir (2018: 28). Gamevertising, markalar ve bireysel oyuncular arasinda siiregiden
iligkiler olusturmak i¢in {iriin yerlestirme, davranigsal hedefleme ve viral pazarlamayi
birlestiren son derece karmasik, ince ayarlanmis bir stratejidir (Chester ve Montgomery,
2007: 49). Karct (2011) ve Soydan(2015) daha kapsayici bir agiklama yaparak
gamevertising’i oyun i¢i reklam uygulamalari olarak agiklamaktadir. Bilgisayarlarin,
internetin ve video oyunlarinin reklam malzemelerinin teslimi igin bir ara¢ olarak
kullanilmasi (Bardzell, vd., 2008: 1) anlamina gelen bir¢ok benzer tanimi1 gamevertising icin
de kabul edilmektedir. Literatiir tarandiginda gamevertising’i iiriin yerlestirmeler icerisinde

konumlandiran bir¢ok arastirma oldugu goriilmiistiir (O’Guinn, vd.,2014:334; Skalski, vd.,
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2011:441; Kiister, vd., 2010: 5-8; Marolf, 2007). Bu arastirmalardan hareketle, gamevertising

bir video oyunu iginde iiriin, hizmet ve fikirlerin reklamini yapma eylemidir.

Gamevertising ve tiirevi tanimlar icerisinde “I¢inde” kelimesinin vurgulandig gériilmiistiir.
Reklam afigleri(banner), acilir pencereler(pop-up) ya da gecis ekranlari(transition screen)
gamevertising’in bir parcasi degildir ¢iinkii bu promosyon pratikleri uygulanirken oyunlarin
disinda kalmakta, ¢ogu zaman kullaniciyr oyuna yonlendirmektedir. Gamevertising bir video
oyunun icindeki tiim reklamlara tekabiil etmektedir. Asagidaki ekran goriintiilerinde

gamevertising ornekleri gosterilmektedir.

Gorsel 1: Far Cry 6 (Sol) ve Alan Wake Remastered (Sag) Kaynak: Sonsino, M, 2021; Mui, T., 2021

Video oyun ve reklamlari birbirine yaklastiran ve Gamevertising’le karigtirilmamast gereken
bir bagka reklam uygulama bi¢imi ise Advergame’dir (Reklamoyun). Advergame, bir iirliniin
pazarlama amaciyla dogrudan reklamini igeren bir kavramdir (Calin, 2010:726). Etkilesimli
Reklamcilik Biirosu, advergame’i reklami yapilan iriin veya hizmet etrafinda 6zel olarak
tasarlanmis bir oyun olarak tanimlamaktadir (2010). Gamevertising’de sirketler markalarini,
hizmetlerini ve logolarini, cesitli kategorilerde uzmanlagsmis oyun firmalar1 tarafindan
piyasaya siiriilen bilgisayar oyunlarinin sanal ortamina yerlestirmektedir. Advergame’de ise
video oyunlar1 markayr ve hizmeti 6n plana ¢ikarmak i¢in bir entegre pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Advergame’de ilgili {iriin, hizmet ve fikrin ayirt edici 6zellikleri dogrudan
oyunun isminde dahi kullanilmaktadir. Eti Yami Mekanik Istila, Citroen C4 Robot Istanbul,
Star Wars Episode 111 Revenge of the Sith the Video Game, Disney’s Tarzan, Batman Begins,
Space Jam: A New Legacy, M&M'’s Beach Party, Doritos VR Battle Nesquik Garden Quest

ve The Matrix Awakens:An Unreal Engine 5 Experience gibi ge¢misten gliniimiize, sinema
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sektoriinden yeme igme sektoriine kadar bir¢ok markanin video oyunlari bulunmaktadir.

Asagidaki ekran goriintiilerinde advergame Ornekleri gosterilmektedir.

Gorsel 2: M&M’s Shell Shocked (Sol) ve The Matrix Awakens: An Unreal Engine 5 Experience (Sag)
Kaynak: Alcoverro, H., 2021; IMDb, 2021
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Reklam Sektorii ve Video Oyunlar

Video oyunlar1 pazar biiyiikliigii, talepler ve popiiler kiiltiir, aktif kullanic1 sayilar1 ve e-
spor’un gelisimi gibi baz1 degiskenler goz oniine alindiginda reklam verenler igin cazip bir
mecra haline gelmektedir. Diinya ¢apinda video oyunlari ve e-spor analizleri ve pazar
arastirmasi yapan Newzoo verilerine gore, 2021 yilinin son aymda kiiresel oyun pazarinin
175,8 milyar dolar gelir elde edecegini tahmin edilmektedir. Bu rakamin 49,2 milyar dolar
konsol oyunlarina, 69,2 milyar dolar1 ise bilgisayar oyunlarina aittir. Kalan pazar pay1 ise
mobil pazara (akall cihaz ve tablet) aittir (Wijman, 2021,
https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-to-generate-175-8-billion-in-2021-
despite-a-slight-decline-the-market-is-on-track-to-surpass-200-billion-in-2023/). Mobil oyun
pazar1 bu arastirmada kapsam dig1 tutulmustur. Video oyunu sektorii igin sektor analizi ve
Pazar tahmini yapan bir diger firma olan DFC Intelligence, video oyunlarinin geng erkeklerin
kullaniminin 6tesine gecerek her segmentten her yas grubu insana dokunarak ana akim bir
eglence aract oldugunu vurgulamaktadir (2011, http://www.dfcint.com/dossier/can-games-
capture-big-ad-bucks/). Yeni grafik motorlar1 ¢iktikga modellemeler ¢esitlenmekte sadece
cocuklar degil her yastan insanin ilgisi ¢ekilmektedir. Bunun yaninda her segmentin hosuna
giden bir oyun tiirli, oynanis tarzi ve bunlara yonelik grafik motoru bulunmaktadir. 1AB,
deneyim bakimindan casual(rasgele, kasitsiz, maksatsiz) ve core/enthusiast (temel, merakli,

tutkulu) oyuncu tipleri oldugunu ve bu tiplerin farkli oyun konsollar1 ve oyunlardan
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hoslandiklarmi belirtmektedir (2010: 3). Giiniimiizde gercek¢i oyun deneyimine en yakin
sonuclar verecegini vaat eden Unreal Engine 5 birka¢ 6rnek vermis ve beklentileri
karsilamistir. Bu gelismelere zit olarak ¢ok basit oyun mekanikleri ve 8-16 piksel
gorlntiileriyle bircok oyun kendi hedef Kkitlesini yaratmaktadir. Bunlara ek olarak sanal
gerceklik gozliikleri, hareket bazli kontrolciiler, simiilasyon oyunlar1 i¢in teknik ekipmanlar
gibi eklentiler ve 6zellikle son nesil konsollarin ayn1 zamanda birer multimedya cihazi olmasi
insanlarin video oyun sektoriine belirli noktalarda temas etmesinin Oniinii a¢gmaktadir.
Insanlar bu cesitli opsiyonlarin icinde muhtemelen bir ya da birden fazlasin1 kendilerine yakin
hissetmeye miisaittir. Bu sebepten &tiirii video oyunlariin hedef kitlesi oldukga genislemekte

ve reklam sektorii icin degerli alanlar yaratmaktadir.

Reklam ve video oyunlar1 arasindaki iliski sadece reklam verenin karli ¢ikacag tek tarafli bir
iliski degildir. Kullanici, video oyununda kendi kullandig1 ve kullanmak isteyecegi bir iiriin
ya da hizmeti goriince video oyununu daha fazla igsellestirmektedir. Markalar video
oyunlarinin gergekliklerini artirmaktadir. Video oyunu igerisindeki reklam ve oyuncunun bu
reklamlarla iliskisi yeni bir olay degildir. Video oyunu igerisindeki iirlin yerlestirmeler,
Sega'nin atari otomobil yaris1 oyunlarina Marlboro afisleri koydugu 1980'lerin sonlarina kadar
uzanmaktadir. Fischer, bir video oyunun igerisinde oyuncunun bir mendil almadigini, bir
Kleenex aldigini, bir misir cipsi almadigini, bir Frito veya bir Doritos aldigini, kizarmig tavuk
restoranina gitmek istemiyorsa, KFC'ye gitmek istedigini orneklerle belirterek oyuncunun
video oyunu igerisindeki motivasyonuna dikkati c¢ekmektedir (Akt. Emery, 2002:
http://usatoday30.usatoday.com/tech/techreviews/games/2002/1/30/spotlight.htm).

Video oyunlart dijital bir eglence tiirtidiir. Kullanict ve gorsel teknoloji arasinda aracilik
yapan bir takim oyun mekanizmalarin birbirleriyle uyumlu bir sekilde calismasiyla bir
deneyim sunar. Metin, ses, resim ve video gibi formatlarda iirlinler ortaya koyan dijital
reklamcilik, bu 4 temel faktorii de saglayan video oyunlar igerisinde kolaylikla yer alabilir.
Bu imkéan, dogru bir pazarlama stratejisiyle ve markanin marka kimligi degerleriyle ters
diismeden icra edildiginde hem video oyununa hem de reklam veren markanin kendisine
pozitif anlamda katki saglayacaktir. Gorsel 4’te bu yargiya ters diisecek gamevertising
ornekleri gosterilmektedir(Soldaki ornekte goziiken ana karakter Sam Fisher bir ajandir ve
oldiirmekten ¢ekinmez, sagdaki 6rnekte ise zombi istilasi sirasinda bir avm’de rehin kalan bir
karakterin hikayesi anlatilir ve icerdigi Playboy dergisi poster yerlestirmeleri ile oyunun
mekanikleri ve hedef kitlesi arasinda bir iliski yoktur). McLuhan’in ara¢ mesajdir savi video

oyunlar i¢in de gegerlidir. Konumlandirildigimiz oyun mesajin Stesine gecmektedir. Ayrica,
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video oyun sektorii Pan European Game Information (PEGI) adinda bir denetim sistemine
tabidir. Bu kurum, yas ve oyun igeriginin uyumlu olup olmadigini denetleyerek video

oyunlarini etiketler. Reklam verenler i¢in PEGI etiketleri oldukca belirleyicidir.

Gorsel 3: Splinter Cell: Chaos Theory(Sol) ve Dead Rising 2(Sag) Kaynak: OCWeekly.com, 2010;
Planetdolan.com, 2015

Insanlarin  kurgulanmis mesajlar1 elde etme siireci ve bigimi tarih iginde farklilik
gostermektedir. Mesaji ileten araglar ve kanallar yillar iginde degisime ugramis ve gelismistir.
Bazi araglar miladim doldurmus bazilar1 ise son dénemlerini yasamaktadir. Internet
hayatimiza girdikten sonra bilgiyi elde etme siireci degismistir. Teknoloji, haberlesme/ag ve
endiistri alanlariin yakinsamasinin ortak bir tirlinii olan akilli cihazlar giinliik hayatimizin bir
pargasi olmus ve Covid-19 pandemisinden sonra yerini saglamlastirmistir. Bugiin Facebook,
Instagram, Twitter, Tiktok ve YouTube reklamciligi, sponsorlu igerikler, mobil uygulama
reklamciligy, interaktif bannerlar/pop-uplar, aritilmis gerceklik reklamciligi gibi bir¢ok yeni
reklamcilik uygulamalart dogmustur. Bu yeni uygulamalar geleneksel medya araglarina
oranla daha fazla interaktivite icermektedir. Cift yonlii iletisim olanag1 saglayan ve icerisinde
barindig1 teknolojik cihazlarin yeterliliklerin sinirlarin1 zorlayan bir diger reklamcilik
uygulamasi ise gamevertising’dir. Gamevertising etkilesim saglamaktadir. Kullanici video
oyunu igerisindeki reklamla oyun i¢i etkilesimler kurabilir, reklam oyun deneyimi igin bir
takim avantajlar saglayabilir, kullanictyr dis bir baglantiya yonlendirebilir ya da bu
reklamlardan elde edilen kodlar-kuponlar farkli mecralarda kullanilabilir. Gorsel 4’te bu

baglamda ornekler gdsterilmektedir.
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Gorsel 4: Alan Wake(Sol) ve Death Stranding(Sag) Kaynak: Nallawalla, K., 2019; Watson, C., 2019
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9 Call for help

[E} Pick up batteries

Gamevertising’de mesajlar gorsel ve isitsel dgeler Kullanilarak oyuncuya aktarilmaktadir.
Gorsel ve isitsel dgelere yonelik kurgulanmis mesajlar oyuncunun algisinda kuvvetli bir yer
edinmektedir. Ote yandan, baz1 video oyunlar: dikkat ve motive gerektirebilecek bir oynanis
stiline sahiptir. Oyunu deneyimlemek igin kendini hazirlayacak her kimse algilarini agar ve
dikkatini video oyununa yonlendirir. Bu noktada verilecek olan reklamlar kullanici nezdinden
daha gii¢lii bir arka plan yaratabilmektedir. Video oyunu igerisindeki reklamla karsilasmak
video oyunlarina goére degiskenlik gostermekle beraber ¢ogu zaman zorunludur. Hikaye
icinde bazi kilit noktalarda eger reklamlar var ise o reklam bir nevi kaginilmaz hale gelmekte,
kullanic1 tutsak izleyici olmaktadir. Ozellikle spor kategorisindeki video oyunlarinda bu
durum siklikla yasanmaktadir. Gorsel 5’teki ekran goriintiilerinde bu baglamda ornekler

gosterilmektedir.
Gorsel 5: Madden 22(ol) ve NBA 2K22(Sag)
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Gamevetising’in uzun bir raf omri vardir. Video oyunlari, reklam verenlerin mesajlarini
konumlandirildiklart video oyununun ilgili kismi agik kaldigi miiddetge sergileme imkani
saglamaktadir. Lineer bir hikayeye sahip olmayan video oyunlarmin biiyiikk bir kisminda
zamansal bir kisitlama yoktur. Burada bahsi gegen zaman gergek diinyadaki zamandir. Oyun
mekanikleri geregi oyun iginde akan zaman ve mekan sinirli olabilmektedir. Arzu edilen
boliimiin sinirsiz tekrar edilebilme 6zelligi sayesinde kullanici, uygulanan reklam icerigine
istenilen zaman ulasabilmektedir. Video oyunlar1 igerisindeki tiriin yerlestirmeler olarak kabul
edilen gamevertising, televizyon ve radyo gibi gorsel ve isitsel mecralarda uygulanan {iriin
yerlestirmelere oranla zaman kisitlamasmin kullanici kontroliinde oldugu bir reklam
pratigidir.

Video oyun konsollarinin internet erisimi olmasi sayesinde oyun gelistiricileri, triinleri
tizerinde kontrole sahip olmakta, {iriinlerini takip edebilmektedir. Gelistiriciler, gamevertising
ile yerlestirilen bir reklamin ¢aligmayan, hatali ya da begenilmeyen bir yan1 ortaya ¢iktiginda
bunu bir giincelleme ile diizeltme imkanina sahiptirler. Bu imkéan sayesinde ayni zamanda
yilbasi, cadilar bayrami, siikkran giinii, paskalya tatili gibi giinlerle ilgili igeriklerle sahip

reklam caligmalar1 da video oyunlarinin i¢ine eklenebilmektedir.

Gamevertising ¢alismalarinda bir iiriin, kisi ya da hizmetin icerik olarak eklenmesinin yani
sira video oyununun gegtigi gercek mekanlarin da reklami yapilmaktadir. Sehir markalama
caligmalarimin bir pratigi olarak gamevertising tercih edilmekte ve gercek sehirlerin kullanimi,
sehrin 6n plana ¢ikmasi ve kendini tanitmasi i¢in giizel bir firsat olusturmaktadir. Sehir
markalama, herhangi bir sehrin ya da sehrin i¢indeki bir bolgenin ¢esitli aktivitelerde rol
almast icin desteklenmesi ve yiikseltilmesi/islah edilmesidir(Balencourt ve Zafra, 2012:8).
Video oyunlarinda en ¢ok Amerika Birlesik Devletleri kullanilmaktadir. Resmi bir kaynak
olmamasma ragmen New York’un video oyunlarinda en fazla kullanilan eyalet oldugu
bilinmektedir. Ulke markalama baglaminda ele alindiginda Tiirkiye’nin baz1 bdlgelerinin ve
Tiirkiye’ye ozgii ogelerin yer aldigi video oyunlari bulunmaktadir. Tirkiye’de en fazla
kullanilan sehir Istanbul’dur. Tiirkiye’den bir sehir ve Tiirkiye’ye dzgii dgeler igeren yabanci
yapimlarin iiriinleri olan bazi video oyunlar1 su sekildedir: Driver 3 (Istanbul), Assassin’s
Creed: Revelations (Istanbul-Kapadokya), Uncharted 2:Among Thieves (Istanbul-Topkapi
Saray1), Dracula 3: The Path of Dragon (Kapadokya), Indiana Jones and The Emperor’s
Tomb (Istanbul), Byzantine the Betrayal (Istanbul), Age of Empires serileri (istanbul-iznik-
Bursa), Splinter Cell: Blacklist (Istanbul), Empire: Total War (Tiirkiye’nin tamami), Broken
Sword:The Angel of Death (Istanbul), James Bond 007 (istanbul), 007: Blood Stone
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(Istanbul), The Last Express (Istanbul), Super Pang (Istanbul), Agatha Christie: Murder on the
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Orient Express (Sirkeci Gari-Istanbul), Command and Conqurer serileri (Istanbul ve Adana
Incirlik Ussii), Chronicles of Mystery: The Scorpio Ritual (Istanbul), Ace Combat: Joint
Assault (Tirkiye), Street Fighter 1V (Hakan-Tiirk giiresi), Armored Core 4 (Anadolu), War
and Peace: 1796-1815 (istanbul), Tomb Raider Underworld (Akdeniz kiyilari), Battlefield 1
(Canakkale), Euro Truck Simulator 2 (Tiirkiye geneli), Tom Clancy’s Rainbow Six: Rogue
Spear: Urban Operations (Kapaligarsi-istanbul), F1 2010 (istanbul Park), Race Driver:Grid
(Istanbul Park), WRC: FIA World Rally Championship (Antalya), PES 19 (Fenerbahce Ulker
Siikrii Saragoglu Stadi-Kadikdy), Dying Light (Tiirk¢e karakterler), Jalopy (Tiirkiye), Secret
Files 3 (Gobeklitepe-Sanliurfa), Microsoft Flight Simulator, Call of Duty Black Ops Cold
War (Trabzon). Gorsel 6’daki ekran goriintiilerinde Tiirkiye nin gectigi video oyunlarindan

birkac 6rnek gosterilmektedir.

Gorsel 6: Call of Duty Black Ops Cold War(Sol) ve Assassin’s Creed Revelations(Sag)

TURKEY"

TRABZON AIRFIELD

Video Oyunu Kategorilerine Gore Gamevertising Ornekleri
Video oyunlarmin genis diinyasinda bugilin insanoglunun goriip gormedigi, algilayip

algilayamadigi bir¢gok sey modellenerek, kullanilabilir. Gergek olaylara dayanan bir
hikdyeden iitopyalara ve distopyalara kadar her sey video oyunlarma konu olabilir. insan
aklinin ve dolayisiyla zihnin soyut bir iirlinii olan hikayelerin bir smir1 olmadigi i¢in
teknolojik gelismelerle birlikte gelisen dijital hikaye anlaticilig1 olan video oyunlariin da bir

siir1 yoktur. Bu sebepten 6tiirii birgok video oyun kategorisi geligmistir.

Video oyunlar1 kategorize edilirken ilk etapta hikdyelerine ve oynanig tarzlarina

bakilmaktadir. Her bir hikaye bashigi i¢in kemiklesmis oynanis tarzlar1 olmamakla birlikte bir
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video oyunu birden ¢ok oynanis tarzi benimseyebilir. Aarseth, 2001 yilinda yaptig1 bir
calismada video oyunlarin aynt medya formatinda degerlendirilmesinin yanlig olacaginin
altim1 ¢izmektedir(2001:4). 20 yil Oncesinde basit bir Tetris oyunu ¢ok daha komplike
mekaniklere sahip bir oyunlarla bir tutmamanin gerekliligi giinlimiizde ¢ok keskin sinirlarla
onemini korumaktadir. Arsenault, video oyunlar1 kategorilerini inceledigi ¢alismasinda temel
katogorilerin  altinda  dallanan  kategoriler ~de dahil 157 kategori oldugunu
belirtmektedir(2009). Literatiir tarandiginda video oyunlarmin kategorileri {lizerinde tek bir
rakam iizerinden uzlasma saglanamadig1 fakat temel kategoriler iizerinden bir anlatim yolu ve
aragtirma yontemlerinin gelistirildigi goriismiistiir. Bu temel kategoriler, shooter(avci-atici),
first person shooter(FPS), role play gaming(RPG), macera(adventure), puzzle(bulmaca),
simulasyon, strateji, spor, doviis, dans/ritim, yarig, hybrid oyunlar ve korku/survival(hayatta
kalma) seklindedir. (Stahl, 2005; Arsenault, 2009; Apperley, 2006:11-19; Lessard, 2015: 4-5;
Gamespot, 2012: https://gamefags.gamespot.com/top10/2422-the-top-10-video-game-genres;
IGN, 2015: https://www.ign.com/wikis/the-gaming-dictionary/Game_Genres). Bu calismada
gamevertising uygulamalar1 temel video oyun kategorileri(Birinci Sahis Nisanci-First Person
Shooter-FPS, Spor, Yaris, Simiilasyon, Aksiyon/Macera ve Rol Yapma-RPG ve Devasa Cok
Oyunculu Cevrimig¢i Rol Yapma-MMORPG) iizerinden aktarilacaktir.

Birinci Sahis Nisanci (First Person Shooter-FPS) Kategorisi
Birinci Sahis Nisanct kategorisi video oyunlarinin en eski tiirlerinden biri olan

shooter(nisanc1) kategorisinden tiiremistir(1962 yapimi Spacewar! bir shooter oyunudur).
Shooter tiirli yillar igerisinde gelistik¢e first person shooter/FPS oyun tiirii ortaya ¢ikmustir.
FPS’de yaratilan sanal diinyalar fiziksel diinyada insanlarin goziiniin algiladigi diinya ile
benzerlik gostermektedir. Bulunulan noktadan go6zlerle goriilebilen diinya yeniden
modellenmektedir. Karakter kendi viicudunu bolgesel bir sekilde gorebilmektedir.
Gelistiriciler gergek ve sanal diinyayr yakinlastirmaya ¢aligmaktadirlar. FPS video oyunlar1 3
boyutludur. Fiziksel diinyaya yakin diinyalar kurgulanir. Bu diinyalarda reklam igin envai
cesit olanaklar bulunmaktadir. Duvarlar, billboardlar, binalarin dis cepheleri, esyalar,
esyalarin dis ylizeyleri ve ambalajlari, posterler ve tabelalar reklamlar i¢cin uygun bir yer
imkan1 sunmaktadir. Bu bakimdan reklamlar1 yerlestirmek i¢in sinirsiz bir alan
bulunmaktadir. FPS video oyun kategorisi gamevertising i¢in uygundur. Gorsel 7°de FPS

video oyunlar1 igerisindeki gamevertising caligmalarindan birka¢ ornek gdosterilmektedir.
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Gorsel 7: Battlefield 2142(Sol) ve Battlefield 2042(Sag) Kaynak: Warczyk.wordpress.com, 2008; Reddit.com,
2021

Spor Kategorisi
Futboldan Curling’e kadar biitiin spor dallar1 video oyunlarina uyarlanabilmektedir. Spor

oyunlarinda duvar panelleri, reklam panelleri, elektronik gostergeler, skor tablolari, i¢-dis
gostergeler, formalar, malzemeler, yine billboardlar, ¢esitli federasyon gostergeleri reklam
caligmalar1 i¢in uygun alanlardir. Forma giyimini gerektiren spor dallarinda ¢ogu zaman
formalarin lisans anlagmalar1 dogrultusunda aynilar1 ya da benzerleri modellenmektedir. Ayni
sekilde ayakkabi, top, raket, file vb. ekipmanlar da birebir modellenebilmektedir. Gergek bir
deneyim yasatmak adina fiziksel diinyadaki spor miisabakalarmin barindirdigi sponsorluk
anlagmalar1 ve reklam uygulamalar1 dolayli olarak gamevertising icerisinde yer almaktadir.
Fifa 22 futbol oyununda bir UEFA Sampiyonlar Ligi miisabakasi oynaniyorsa, kullanici
PlayStation 5, Heineken, Gazprom MasterCard, Nissan, Hotels.com FedEX, Lay’s ve Just Eat
Takeaway.com gibi markalarin logo ve mesajlarin ile kars1 karsiya gelmektedir. Bu faktor de
g6z Oniine alindiginda spor Kategorisi gamevertising igin biiyiik bir potansiyele sahiptir ve bu
sebepten otiirli Nike, Adidas, Puma, Reebok, Fila ve Jordan gibi 6ncii spor marklari spor
video oyunlarina yonelik reklam yakin takip igindedir. Gorsel 8’de spor kategorisindeki

gamevertising ¢aligmalarindan birkag ekran goriintiisii gosterilmektedir.
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Gorsel 8: Fifa 22(Sol) ve AO Tennis 2(Sag)
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Yans Kategorisi

Yaris oyunlar1 genellikle araba yariglart {izerine odaklanmaktadir. Oyunculardan bir araba
secerek cesitli parkur ve zorluklarin gegmeleri beklenir. Secilen araglar modifikasyon
bakimindan gelistirilebilir araclardir. Bazi oyunlarda oyundan elde edilecek basari
dogrultusunda oyuncularin arabalarini gelistirmeleri igin ¢esitli imkanlar agsamali olarak
sunulur. Billboardlar, duvarlar, pistlerin etrafindaki gostergeler, stickerlar, tekerlekler, araba
motorlari, ¢esitli modifiye edilebilir araba pargalar1 gibi birgok alan gamevertising i¢in
uygundur. Forza Motorsports ve Gran Turismo serilerinde arabalarin i¢ detaylarindan
motorlarinin ¢ikardiklar1 sese kadar her sey modellenmis durumdadir. Bu kategori i¢in
gamevertising spor kategorisindeki benzerlik gostermektedir. Gorsel 9°daki  ekran
goriintlisii(sol) ve gorselde(sag) yaris kategorisindeki gamevertising calismalarindan birkag

ornek gosterilmektedir.

Gorsel 9: Dirt 5 (Sol) ve Need For Speed: Carbon (Sag) Kaynak: Yenigiin, 2012

. | o
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Simiilasyon Kategorisi
Simiilasyon oyunlar1 mevcut diinyay1 yeniden yaratma c¢abasina girmektedir. Sehirler, evler,

aligveris merkezleri, restoran ve kafeler, okullar, miizeler, hastaneler, lunaparklar, hayvanat
bahgeleri, envai gesit eglence tesisleri ve ¢evremizde gordiigiimiiz sayisiz bina ve yagsama
alanlarimiz simiilasyon oyunlari i¢in yeniden modellenebilir. Simiilasyon oyunlarinda
kullaniciya daha etkili bir kullanici deneyimi yaratmak ve simiile edilen nesneye daha
biitiinciil bir bakis acis1 saglamak adma kus bakisina yakin bir goriintii yansitilmaya
calisilmaktadir. Yasamakta oldugumuz diinyada algiladigimiz biitiin reklamlar simiilasyon
oyunlarinm igerigi haline gelebilmektedir. Gamevertising igin billboardlar, fiziksel yapilarin
dis ve i¢ cepheleri, caddeleri sokaklar gibi fiziksel hayattan reklam igerebilen biitiin yapilar
islevsel bir sekilde kullanilmaktadir. Bu yapilarin tizerlerine reklam eklenebilecegi gibi
dogrudan bu yapilar1 kullanmak(Empire State Binasi, Roma Kolezyum’u, Eifel Kulesi,
Haydarpasa Gar1 vb. gibi) da bir gamevertising’dir. Gorsel 10°da simiilasyon kategorisindeki

gamevertising ¢alismalarindan birka¢ 6rnek gosterilmektedir.

Gorsel 10: SimCity 5 (Sol) ve Jurrasic Park: Operation Genesis (Sag) Kaynak: Nallawalla, 2019

Aksiyon/Macera Kategorisi
Bu kategoride hikayeye gore sekillenen boliimler bolca aksiyon ve interaktivite igerir. Ana

karakterin bagindan gecen hikdye ya da oyuncuya sunulan alternatif secimler geregi etkilesim
kurulan her bir nesne, hizmet ya da fikir iizerine gamevertising icra edilebilmektedir.
Hikayeye gore Kkarakterler ve bir dis diinya modellenir. Bu dis diinya ger¢ek sehir ve

mekanlardan olusabilir. Bu genis baglamda gamevertising i¢in bir¢cok alan bulunmaktadir.
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Gorsel 11°de aksiyon/macera kategorisindeki gamevertising calismalarindan birka¢ 6rnek

gosterilmektedir.

Gorsel 11: Infamous 2(Sol) ve Sunset Overdrive(Sag) Kaynak: Reddit, 2021; Vargas, 2014

Rol Yapma-RPG ve Devasa Cok Oyunculu Cevrimici Rol Yapma-MMORPG
Bu kategoride ger¢ek ve hayal {irinii diinyalar yaratilir ve bu diinyada oyuncuya verilen

karakterin hikaye ve oyun siiresi bazinda gelistirilmesi beklenmektedir. Deneyim kazandikga
gelisen karakter ya da karakterin kullandigi nesneler, farkli avantajlar kazanarak farkli
misyonlarin deneyimlenmesini saglar ya da kolaylastirmaktadir. Genelde siirrealizm ve
fantezi elementleri bu tarz oyunlara hakimdir. Bir uzay istasyonu yaratilmigsa bu istasyondaki
ekranlar bir reklam igerebilir. Uriin yerlestirmenin etkinligi video oyunu ve reklam verenin
Ozgiinligiine baghdir. Rol yapma(RPG) video oyun tiiriinde hikdye oyunun kendisidir. RPG
kendi igerisinde ve teknolojik imkanlara zamanla geliserek MMORPG’nin ¢ikmasina neden
olmustur. MMORPG(Devasa Cok Oyunculu Cevrimi¢i Rol Yapma-Massive Multiplayer
Online Role Playing Game), RPG oyununa ¢ok oyunculuk 6zelligi eklenmis bir oyun tiiriidiir
MMORPG’nin basindaki Massive(kitlesel) kelimesinin video oyunlar i¢in anlami, normal bir
cevrimigi video oyununda server’inin kaldirabilecegi oyuncu sayist sinirli iken MMORPG’de
de bir simir olmasina ragmen bu rakam ¢ok yliksektir. Yaratilan diinyalara eklenebilecek
sinirsiz reklamin yami sira kitle denilecek diizeyde oyuncuyu ayni diinya iizerinde
konumlandirma, gamevertising i¢in ¢ok degerli bir 6zelliktir. World of Warcraft MMORPG
oyunu 2010 yilinin ikinci yarisinda 12 milyon kullaniciya ulagmistir, 2021 yili sonunda ise

4.74 milyon kullanicis1 bulunmaktadir. Bu rakamlar gamevertising i¢in ¢ok degerlidir. Gorsel

304



D)) Maltepe Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 * 8 (2) * giiz/fall: 287-323

12°’de rol yapma-RPG ve Devasa Cok Oyunculu Cevrimigi Rol Yapma-MMORPG

kategorisindeki gamevertising ¢aligmalarindan birkac 6rnek gosterilmektedir.

Gorsel 12: Phantasy Star Portable 2 (Sol) ve World of Warcraft is Bankasi s Birligi (Sol) Kaynak: Nallawalla,
2019; Geekstra.com, 2016
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Gamevertising Uzerine Bir icerik Analizi
Bu aragtirmada nitel icerik analizi yapilacaktir. Geray, dokiimanlari niteliklerine ve

bulunduklar1 ortama gore smiflandirmistir. Niteliklerine gore dokiimanlar, yazi temelli,
goriintii temelli, isitsel temelli ve gorsel isitsel olarak ayrilmakta, bulunduklar1 ortama goére
dokiimanlar ise yazili, filmsel, bilgisayar {izerinde olanlar ve tasmabilir manyetik olanlar

olarak ayirilmaktadir(Kiral, 2020:174). Bu calisma gorsel isitsel temelli bir incelemedir.

Arastirmada belirlenen video oyunlart oynanarak incelenecek ve reklamlarin nasil
konumlandirildig1 kategorilendirilecektir. Secilen video oyunlar1 5.3’te gosterilmistir.
Arastirma icin Microsoft Xbox Series X, Sony PlayStation 5, Nintendo Switch ve PC

kullanilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi
Arasgtirmanin  amact  video oyunlart igerisindeki  gamevertising  calismalarinin

konumlandirildigs yerleri saptayip bir kategori olusturmaktir. Ozellikle yabanci literatiir
tarandiginda gamevertising’in etkinligine yonelik nicel ve nitel ¢aligmalar oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, video oyunlarinda reklamcilikla ilgili mevcut arastirmalarin ¢ogu, marka
hatirlama ve satin alma niyeti Olglimleri yoluyla oyun i¢i reklamciligin etkinligini
incelemistir(Nelson, vd’den akt. Lindmark, 2011:38). Bu alanda Tiirk¢e yazilmis igerik

oldukca azdir. Bu alanin etkinligini 6lgmeye yonelik degerli arastirmalarin oldugu goriilmiis
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fakat gamevertising’in video oyunlari icerisinde kullanim alanlar1 ve sikliklarini belgeleyen
bir calismaya rastlanmamistir. Reklamlarin video oyunlarinin konumlandirildigr bdlgenin ve
sikligin, verilen mesaj lizerinde etkisi bulunmaktadir. Reklamin etkinligi i¢in reklamin

konumlanma sekli belirleyicidir. Bu sav bu aragtirmanin 6énemini géstermektedir.

Video oyunlarinda reklamciligin roliinii, ilk orneklerini, konsol ve bilgisayar oyunlarinin
nesilleri boyunca nasil arttigin1 veya azaldigini, popiiler video oyunlarinda reklamin ne kadar
yaygin oldugunu, yeni teknolojilerle video oyunlar igerisinde reklamlarin gegirdigi
degisimleri veya farkli video oyun tiirlerinde reklamin ne kadar yaygin oldugunu inceleyen
aragtirmalarin sayist azdir. Giiniimiizdeki video oyun pazari ve oyun oynama rakamlarina
bakildiginda bu arastirmalarin ¢ok daha fazla olmasi beklenmektedir. 2020 Tiirkiye Oyun
Sektorii Raporu’na gore, 17 milyon konsol oyuncusu ve 22 milyon da PC oyuncusu
bulunmaktadir(2021:38). Bu rakamlarin vaat ettigi potansiyel bu alandaki yapilacak envai
¢esit arastirmayla giiclendirilmelidir. Bu ¢aligma bu alana yoneltilebilecek aragtirma fikirleri
icin 6n ¢aligma olabilme degeri tasidigi i¢in 6nemlidir. Reklamlarin konumlandirildig: alanlar

bilindikten sonra onlara yonelik daha detayli arastirmalar ortaya konabilir.
Arastirmamin Kapsam ve Simirhliklar

Bu arastirmanin sinirliliklart bulunmaktadir. Arastirma kapsami, 2020 ve 2021 yillar1 arasinda
The Game Awards Odiilleri kazananlari ve aday gosterilenleri arasindan basit rastgele
ornekleme yontemi ile sinirlandirilmistir. The Game Awards ile ilgili detayli bilgi 5.3’te

aktarilmistir.

Inceleme igin belirlenen Birinci Sahis Nisanci-First Person Shooter-FPS, Spor, Yaris,
Simiilasyon, Aksiyon/Macera ve Rol Yapma-RPG ve Devasa Cok Oyunculu Cevrimici Rol

Yapma-MMORPG kategorileri aragtirmanin bir diger sinirlamasidir.

Arastirmada incelenen video oyunlar1 Xbox Series X, PlayStation 5, Nintendo Swtich ve PC
gibi  farkli  platformlarda  oynanmistir.  Arastirmanin  yapist  geregi  reklamlar
deneyimlenmeyecegi sadece kategorilendirilecegi i¢in farkli platformlarin teknolojik
kapasitelerin arastirmaya etkisi olmamistir. Etkinlik arastirmalarinda her bir platformun
kendisine 6zgli donanimlarinin olmasi(6zellikle oyuncu kontrolleri bakimindan) reklam
deneyimini dogrudan etkilemektedir. Ornek vermek gerekirse, PlayStation 5’in sahip oldugu
Dual Shock 5 kontrolciisii ve diger konsollarin kontrolleri arasinda titresim, etkilesim ve

adapte edilebilir tetikleyiciler olmak tizere temel farkliliklar vardir.
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Arastirma kapsamina sadece markalarin logo, motto, kurumsal renkler, karakterler gibi ayirt
edici 6zelliklerini kullanan reklamlar alinmistir. Gergek diinyadaki iirlin ve hizmetlere benzer
modellemeler kapsam dis1 tutulmustur. Video oyun literatiiriinde ‘“easter egg” olarak
adlandirilan ¢agrisimlar(6rnegin, Far Cry 6 oyununda kopekbaligi avladigmmizda Jawson
Brody basarim kupasi kazanilmaktadir. Bu kupa Jaws filmine referans yapmaktadir) da
kapsam dis1 tutulmustur. Gorsel 15°te GTA V oyununa ait 3 ana karakterin kullandig1 3 cep
telefonu gosterilmektedir. Bu cep telefonlar dogrudan gercek markalardan esinlenmis fakat
orijinal markalarin vurgusunu icermemektedir. Bunun gibi 6rnekler aragtirma kapsaminda
degerlendirilmeye alinmamistir. Son olarak, video oyunlari igerisindeki lisansli miizikler de

arastirma dis1 tutulmustur.

Gorsel 13: GTA V lgerisinde Karakterlerin Kullandig1 Cep Telefonlar1, Kaynak: Sawyer, 2020

a... i Sat
Contacts

LK
\

Orneklemin Belirlenmesi
Tha Game Awards her yil Aralik ayinda gergeklestirilen video oyun diinyasinin en prestijli

torenidir. The Game Awards, 5 Aralik 2014°ten 6nce Spike Video Game Awards(2003-2013)
olarak yasamini siirdiirmistiir. The Game Awards, biinyesindeki danisma komitesi ile
organizasyonlar kurmakta ve bu organizasyonlar kamuoyu ile birlikte oyunlar
degerlendirmektedir(https://thegameawards.com/about). The Game Awards video oyun

alaninda otoritedir. Bu sebepten 6tiirii arastirma evrenini The Game Awards olusturmaktadir.

Bu ¢alismada amacgh rastgele drneklem kullanilmigtir. Amagh rastgele 6rneklem, sistematik
ve rastgele secilen durum orneklerinin arastirmanin amact dogrultusunda amach bir sekilde
secildigi, rastgele ornekleme ile belirlenen durumlardan daha zengin verilere ulagabilmek ve
aragtirmanin inanilirhgmi arttirabilmek adina arastirmacinin rastgele yontemler kullanilarak
evrenden bir 6rneklem grubu belirlendigi ve daha sonra bu grup iginden arastirmaya en gok
katk1 yapacag diisiiniilen kiigiik bir alt grubun segildigi 6rneklem tiiriidiir. (Marshall, vd. Akt.
Baltaci, 2018:258). Arastirma evreni The Game Awards’in 2020 ve 2021 yillar1 i¢in Birinci
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Sahis Nisanci-First Person Shooter-FPS, Spor, Yaris, Simiilasyon, Aksiyon/Macera ve Rol
Yapma-RPG ve Devasa Cok Oyunculu Cevrimi¢i Rol Yapma-MMORPG Kkategorilerini
kazanan ya da bu kategorilere aday olan video oyunlar1 arasindan belirlenmistir. 6 temel
kategoriden 12 video oyunu secilmistir. Video oyunlarinin birbirine benzerlik
gosterilmemesine Ozen gosterilmistir. 2020 ve 2021 yillar1 arasindan amagl rastgele

orneklemle belirlenen video oyunlari tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin Orneklemi

Video Oyun Kategorileri

Aksiyon/Macera

Birinci Sahis Nisanci(FPS)

Spor

Yans

Simiilasyon

Rol Yapma(RPG)/Devasa Cok Oyunculu
Cevrimici Rol Yapma(MMORPG)

Video Oyunlar1

- The Last of Us Part 2(Naughty Dog/Sony

Interactive Entertainment)

-Marvel’s Guardians of the Galaxy(Eidos
Montreal/Square Enix)

-Far Cry 6(Ubisoft)

- Doom Eternal(id Software/Bethesda
Softworks)

- Fifa 22(EA/Vancouver/EA Sports)

- NBA 2K22(Visual Concepts/2K)

-Forza Horizon 5(Playground Games/Xbox
Game Stuidos)

-Tony Haws Pro Skater 1 + 2(Vicarious

Vision/Activision)
-Animal Crossing: New Horizons(Nintendo)

-XCOM: Chimera Squad(Firaxis Games/2K

Games)
-Persona 5 Royal(Altus/Sega)

-New World(Amazon Games)
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Arastirma Modeli
Arastirma baglaminda belirlenen video oyunlarindan yola c¢ikilarak gamevertising

calismalarinin kategorilendirilmesi amaglanmaktadir. Sekil 1°de temsili arastirma modeli

gosterilmektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Aksiyon/

Simiilasyon
Macera

Rol
Yapma/Devasa
Cok Oyunculu
Cevrimici Rol

(apma

Birinci Sahis
Nisanci

Gamevertising
Calismalan
Kategorisi

Verilerin Analizi
Bu arastirmada verilerin analizinde MaxQDA Analytics Pro 2020(20.4.1) programi

kullanilmigtir. MaxQDA igerisinde ilgili oyunun sekmesine kodlanan kategoriler, biitiin
calisma evrenini tek bir uygulama iizerinden gérmeye olanak sagladigi i¢in daha pratik ve
derli toplu bir ¢alisma alani sunmaktadir. Arastirma evreninde video oyun Kkategorilerine
uygun oldugu kabul edilen gorseller segilerek MaxQDA’ya aktarilmis ve bu gorseller
tizerinden konuya derinlik katmasi bakimindan frekans analizi ve ylizde degerleri elde

edilmistir. Video oyunlar1 incelendikge MaxQDA igerisine aktarilan gorsellere kodlanmustir.

Bulgular ve Yorumlar
Arastirmanin bulgular1 video oyun kategorilerine gore ayrilarak tablolar halinde gosterilmis

ve akabinde yorumlanmustir.
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Tablo 2: Aksiyon/Macera Gamevertising Kategorileri ve Frekans Analizi

The Last of Us Part Frekans Yiizde Kodlu béliimler
II/Marvel’s Guardians of the 61.0%
Galaxy
E 36 61,02 l e
sya )
l Karalter (3aka Bir Video Qyununa Ait)
Karakter (Baska Bir Video 15 25,42 Diyalog
Oyununa Ait) l Karakter Kozmetig
l Unlir Kullanim
Diyalog 5 8,47
254%
Karakter Kozmetigi 2 3,39
Unlii Kullanim 1 1,69
TOPLAM 59 100,00

Icerik analizi sonucuna gére aksiyon/maceralar kategorisi icin cesitli esyalar, baska bir video
oyununa ait karakterler ve diyaloglar {iizerinden gamevertising kurgulanmistir. Esya
kullanimlar1 %61°lik bir yiizde ile en ¢ok tercih edilen kullanim alani olmustur. Esyalar, hobi
tirtinleri, teknolojik esyalar, siis esyalari, dekorasyon iiriinleri, giindelik esyalar ve yiyecekler
olarak konumlandirilmistir. Video oyunlari igerisinde gelistirici ve dagitic1 firmalarin eski ve
yeni video oyunlarminin reklamlar1 yapilmaktadir. Arastirmada bu kategori i¢in %25.,4
oraninda baska video oyunlarina ait karakterlerin oldugu goriilmistir. Bu kategoride
diyaloglar igerisinde baska markalarin ayirt edici 6zelliklerin yer aldigir goriilmiistiir(Jurrassic
Park’in hikayesinin konusulmasi gibi). Karakter kozmetigi, karakterlerin giydigi/taktig
giysiler lizerinden yapilan gamevertising ¢alismalarina tekabiil etmektedir ve bu kategori i¢in
diisiik ordanda 6l¢iilmiistiir. Unliiler video oyunlarinda modelleme ya da ses sanatcilari olarak
yer almaktadir ve video oyunlarinda son zamanlarda daha fazla tercih edilmeye baslanmistir

fakat bu kategori i¢in sadece 1 kullanim oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3: Birinci Sahis Nisanci (FPS) Gamevertising Kategorileri ve Frekans Analizi

Far Cry 6/Doom Eternal Frekans Yiizde Kodlu boliimler
Esya 45 54,22 | BB
I siloerd
Billboard 18 21,69 Karakter (Baska Bir Video Oyununa Ait]
Isitsel
Karakter (Baska Bir Video 10 12,05 I Ot kulanim
Oyununa Ait) Karakter Egya Kozmetigi
Karakter Kozmetigi
| g
Isitsel 4 4,82
Unlii Kullanim 3 3,61
Karakter Esya Kozmetigi 2 2,41
Karakter Kozmetigi 1 1,20
TOPLAM 83 100,00

Icerik analizi sonucuna gore esya, billboard ve baska bir video oyununa ait karakter

kullanimlar1 birinci sahis nisanci(FPS) oyun kategorisi i¢in daha fazla tercih edilen
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gamevertising alanlar1 olmustur. Esya kullanimlart %54,2°lik bir yiizde ile en ¢ok tercih
edilen iirlin yerlestirme modellemesi olmustur. Gamevertising esya kategorisinde kitap, dergi,
plaklar, televizyon goriintiileri, yiyecek-igecek, hobi iriinleri, siis esyalari, dekorasyon
iiriinleri ve giindelik esyalar olarak kendini gdstermektedir. Isitsel gamevertising drnekleri bir
baska markanin ayirt edici isitsel dgelerine tekabiil etmektedir(Far Cry 6’da Assassin’s Creed
video oyunlarinda kullanilan kartal sesi, Alien filminden birebir replikler, Doom Eternal’da
yer alan bir ¢izgi romandan birebir alintilar gibi). Billboard’lar igerisinde ¢esitli video
oyunlarina ait ayirt edici 6geler yer almaktadir. Bu video oyunlar1 ayni stiidyolara ait eski ve
gelecek olan video oyunlart ve video oyunu eklentileridir(DLC). Ayn1 sekilde, stiidyolarin
diger oyunlarindan bir¢ok ana ve yan karakterin de modellemeleri bulunmaktadir. Karakterin
esya kozmetigi, oynanis ve tiir geregi kullandig1 esyalara tekabiil etmektedir(Bu kategori i¢in
genelde silahlardir). Karakter kozmetigi ise karakterin giydigi/taktigi giysiler {izerinden
yapilan gamevertising ¢alismasidir(Far Cry 6-Hamilton saat gibi). Video oyunlari igerisindeki
tinliiler basli basina birer markadir(Giancarlo Esposito ve Dany Trejo) ve bu kategoride 3
Ornegine rastlanmistir. Bu kategoride ana karakterin tamami birinci sahis kameradan

deneyimlendigi icin gamevertising ¢alismalar1 esyalar tizerinden kurgulanmastir.)

Gorsel 15: Doom Eternal ve Far Cry 6 Gamevertising Ornekler

il
§ owmm
020 sheneen

Spor kategorisinde incelenen oyunlar Fifa ve NBA lisansli oyunlardir. igerdikleri neredeyse
tiim takimlarin marka olarak ayirt edici 6gelerini igerisinde barindirmaktadirlar. Sporcularin

fiziksel 6zelliklerinden formalara, spor malzemelerine, stadyumlara, her bir ligin kendine has
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A’dan ya da Ingiltere Premier Lig’den farklidir gibi) modellenmektedir. Fifa 22 igerisinde
30’dan fazla lig ve 700°den fazla erkek ve kadin futbol takimi bulunmaktadir
(https://www.ea.com/tr-tr/games/fifa/fifa-22/news/fifa-22-all-leagues-clubs-teams-list). NBA
2K22  video oyununda ise 30 NBA  basketbol takimi  bulunmaktadir
(https://www.2kratings.com/current-teams).  Bu sebeplerden otiirii karakter kozmetigi,
karakter esyasi, stadyum/arena kozmetikleri birim olarak sayillamamuistir. Tablo 4’teki frekans
analizi miisabakalarin ve oyun modlarinin(hikdye ve kariyer) gectigi fiziksel alanlardaki

gamevertising rakamlarini gostermektedir.

Tablo 4: Spor Gamevertising Kategorileri ve Frekans Analizi

Fifa 22/NBA 2K22 Frekans Yiizde Kodlu boliimler
419%
Billboard 18 41,9
Esya 10 23,3 [l cilbcard
| B8
Yapi/Magaza 9 20,9 Yapi/Magaza
Unlii kullanimi
Unlii Kullanim 6 14,0
TOPLAM 43 100,00 0%

Bir onceki paragrafta aktarilanlar g6z oniine alinarak spor oyunlarinda %45,0’lik bir yiizdeyle
billboard kategorisinin gamevertising i¢in kullanildig1 goriilmiistiir. Stadyumlarin igerisinde
yer alan tabelalar, boardlar, serit tabelalar ve dijital tabelalar gamevertising uygulanan
alanlardir. Burada olgiilen rakamin tam sayiyr vermesi i¢in video oyunu icerisinde yer alan
stadyum, spor kuliibii ve lig sayilariyla carpilmasi gerekmektedir. Diger kategorilerde verilen
sayilar tam sayilar lizerinden hesaplanan yiizdelerdir. Bu kategoride esyalar, kariyer ve hikaye
modlarindaki bariz gamevertising calismalarim1 kapsamaktadir ve mag bileti, futbol topu,
ayakkabi, kullip logolar1 iceren diirlinler olarak kendini gostermistir. Video oyununda
oynanabilir olarak yer almayan {inli sporcularin da hikdye ve kariyer modlarinda
kullanildiklar1 goriilmiistiir. Son olarak, Nike, Jordan, Under Armor, Puma, New Balance,
Converse, American Eagle, State Farm ve Adidas magazalar1 NBA 2K22 video oyununda yer
almaktadir. Bu magazalar icerisinde kariyer modundaki karakterin kullanabilecegi ylizlerce

gercek ayakkabi yer almaktadir.
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Géorsel 16: Fifa 22 ve NBA 2K22 Gamevertising Ornekleri

Dwn2riff

LAY Vv scous

Tam frekans analizi yapmak adina spor oyunlari i¢in gegerli olan engel yaris oyunlari i¢in de
gecerlidir. Forza Horizon 5, 500 adet oynanabilir araba ile piyasaya c¢ikmis ve aldigi
giincellemeler ile bu rakam yiikselmektedir(https://www.windowscentral.com/forza-horizon-
5-car-list). Bu arabalarin motor seslerinden en ufak bir fiziksel kozmetigine kadar her sey
modellenmistir. Buna ek olarak, donanim aksanlarinda kullanilan markalar(motor markalari
ve jant markalar1 gibi) da oyun igerisinde yer almaktadir. Bu sebepten otiirii karakter
kozmetigi ve esya kozmetigi gibi gamevertising kategorileri analiz kapsami disina alinmastir.
Ayn1 zamanda, billboard, dijital billboard, pankart, bayrak, raket ve pist esyalar1 giydirme gibi
outdoor mecralar her bir pist ve yaris i¢in yeniden kurgulanmakta ve bu da tam bir frekansa
ulagmay1 imkansiz hale getirmektedir. Forza Horizon 5’in bir sonu olmadigi da g6z oniine
alindiginda bu sav daha giiclenmektedir. Bu durum Tony Hawk’s Pro Skater 1+ 2 video
oyunu i¢in de gecerlidir. Bu sebepten 6tiirii outdoor mecralar, billboard kategorisi altinda bir

birim olarak hesaplanmistir.
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Tablo 5: Yarig Gamevertising Kategorileri ve Frekans Analizi

Forza Horizon 5/Tony Frekans  Yiizde
Hawk’s Pro Skater

Kodlu boliimler

1+2
Billboard 21 87,50 B gitbozrd
. Yapi/Magaza
4.2% )
Unldi Kullanimi
Yapi/Magaza 2 8,33
83%
Unlii Kullanimm 1 4,17
TOPLAM 24 100,00

Yaris kategorisinde %87,5’lik bir yiizdeyle billboard kategorisinin gamevertising i¢in
kullanildigr goriilmistiir. Yaris kategorisi igin billboard, billboard, dijital billboard, pist
giydirme, bayrak, raket, tabela, grafiti ve poster kullanimlarina tekabiil etmektedir. iki video
oyununda da ¢esitli markalarin billboardlari bulunmaktadir. Tony Hawk’s Pro Skater 1 +2
video oyununda Adidas ve Vans marklarinin magazalarin markalar1 bulunmaktadir fakat bu
magazalarla bir etkilesim icine girilememektedir. Nike, Redbull, Beats, Monster Energy ve
Vans markalarinin reklamlari ve serinin eski oyunlarinin posterleri billboardlarda yer
almaktadir. Ayrica, oyuncu Jack Black, Tony Hawk’s Pro Skater 1 +2 oynanabilir karakter

olarak yer almaktadir.

Gorsel 17: Forza Horizon 5 ve Tony Hawk’s Pro Skater 1 + 2 Gamevertising Ornekleri
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Tablo 6: Simiilasyon Gamevertising Kategorileri ve Frekans Analizi

XCOM:Chimera Squad Frekans Yiizde

ve Animal Crossing:

Kodlu boliimler

New Horizons 20.9% 25,6%
. Karakter (Baska Bir Videa Oyununa Ait)
Karakter (Baska Bir 11 25,58 W silooerd
Video Oyununa Ait) Diyalog
W ey
Billboard 9 20,93 209% I vetinse
. isitsel
Diyalog 9 20,93
18,6%
Esya 8 18,60
Metinsel 3 6,98
isitsel 3 6,98
TOPLAM 43 100,00

Bu kategoride %25,5’lik bir oranla bagka bir video oyununa ait karakterlerin gamevertising
olarak konumlandirildig1 goriilmiistiir. Bu kategoride oyun mekanikleri geregi diyaloglar ve
metin bazli oOgeler 6n planda oldugu icin, oOzellikle diyaloglar igerisine mesajlar
yerlestirilmistir. Billboard ve esya kullanimlari diger kategorilerde oldugu gibi kategori

orneklemi igerisinde siklikla kullanilan gamevertising uygulamalarindandir.

Gorsel 18: XCOM:Chimera Squad ve Animal Crossing: New Horizons Gamevertising Ornekleri

|
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[ caught a squid!
It off the hook!
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Persona 5 Royal Frekans Yiizde

Kodlu béliimler
Esya 17 44,74 7%
Diyalog 8 21,05 B

Diyalog
Karakter (Bir Baska Video 6 15,79 l }
] Karakter (Bir Baska Yideo Oyununa Ait)

Oyununa Ait) sl
. Billboerd
isitsel 4 10,53 Wit

105%
Billboard 3 7,89 8%
TOPLAM 38 100,00

The Game Awards 2020 ve 2021 odiilleri igerisinde yer alan ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol
yapma (MMORPG) kategorisindeki video oyunlarindan New World igerisinde gamevertising
olarak degerlendirilecek bir icerik bulunamamistir. Bu sebepten Otiirii rol yapma
kategorisindeki Orneklem olan Persona 5 Royal ile bu kategorinin icerik analizi
tamamlanmaistir.

Bu kategoride gamevertising olarak esya kullanimi %44,7’lik bir yiizdeyle Ol¢tilmiistiir.
Diyaloglar RPG ve MMORP oyunlarinin temel yapitaslarindandir. Bu durum igerik analizine
yansimaktadir. Bir baska video oyununa ait karakter kullanimlarina bu kategoride de
rastlanmistir. Yine bir bagka video oyununa ait ayirt edici 6geler olarak ses/efekt kullanimi
oldugu goriilmiistiir. Billboard kullanimi ise bu orneklem icin kullanilmis fakat diistik bir

sayida tutulmustur.

Gorsel 19: Persona 5 Royal Gamevertising Ornekleri
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Sonug¢ ve Oneriler
Tablo 8’de toplu sonuglar gosterilmektedir. Sonuglara gore, secgilen kategoriler igin

gamevertising %40,27’lik bir yiizdelikle esya olarak, %23,95’lik bir yiizdelikle billboard
olarak ve %14,58’lik bir ylizdeyle baska bir video oyununa ait karakter olarak kendini
gostermektedir. Arastirma sonucunda esya, billboard, karakter(bagka bir video oyununa ait),
diyalog, isitsel, tinlii kullanimi, yapi/magaza, karakter kozmetigi, karakter esya kozmetigi ve

metinsel olmak tizere 10 kategori ortaya ¢ikmistir.

Tablo 8: Aragtirmanin Toplu Sonuglar1 ve Ortaya Cikan Gamevertising Kategorileri

Kategoriler Frekans Yiizde
Esya 116 40,27
Billboard 69 23,95
Karakter (Baska Bir Video 42 14,58
Oyununa Ait)

Diyalog 22 7,63
isitsel 11 3,81
Unlii Kullanimi 11 3,81
Yapi/Magaza 11 3,81
Karakter Kozmetigi 3 1,04
Karakter Esya Kozmetigi 2 0,69
Metinsel 1 0,34
TOPLAM 288 100,00

Literatiir tarandiginda gamevertising’e yonelik arastirmalarin biiylik bir kisminin etki
arastirmasi oldugu goriilmiistiir. Video oyunlari igerisindeki reklam yerlestirmelerinin nasil
konumlandirildigi ve ne oranda olduguna dair bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu noktada

daha kapsamli arastirmalar gelistirilmelidir. Bu baglamda Dr. Ertugrul Sungu ve Dog. Dr.
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Barbaros Bostan’in editorliigiinii yaptig1 Tiirkiye’de ve Tiirkiye’den Oyun Calismalar: kitabi

oldukca umut verici ve degerlidir.

Video oyunlarina yonelik akademik arastirmalar Ozellikle Tirkiye’de yeterli degildir.
Literatiir tarandiginda video oyunlar1 ve bagimlilik {izerine arastirmalar oldugu goriilmiistiir,
reklam ve video oyunlar1 {izerine yapilan akademik ¢alismalar ise ¢ok daha azdir. Video oyun
pazari, Tirkiye’deki oyuncu sayisi, e-sporun popiilerligi ve Covid 19 Pandemisi gbz oniine
alindiginda bu alana yonelik yapilacak arastirmalar iletisim alaninda yapilacak daha biiyiik

uygulamalarin 6niinli agacaktir.
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Ozet

Yeni medyanin en belirgin 6zelliklerinden biri katilimei kiiltiir olgusu ile kendini
gostermektedir. Bu yeni kiiltiir olumlu ve olumsuz ¢iktilariyla sorgulanmaktadir. Bu
caligmada Covit 19 pandemi siirecinde, medya igeriklerinin dezenformasyonu ne denli
miimkiin kildig1 ve tiim diinyay1 ve netdaslar1 nasil yanlis bilgilerle kars1 karsiya getirdigi ele
alinmaktadir. Yeni medya teknolojisi iletisim, siyaset, kiiltiir, ekonomi, ahlak, vb tim
diizeyleri yeniden bi¢imlendirmis 6zellikle dijital kiiltiir olgusu katilimei kiiltiirii olanakli
kilmistir .Bu kiiltiir bir yani ile demokrasiyi gelistirici ¢ok dnemli unsurlari miimkiin kilarken
bir yandan da bilginin giivenilirligi sorununu karsimiza ¢ikarmustir. Ozellikle pandemi
doneminde bu miithis igerik hareketliligi ve yogunlulugu karsisinda katilimei kiiltiir de
sorgulanmaya maruz kalmistir. Calismanin amaci bu tartismaya dayanarak pandemi siirecinde
yasanan dezenformasyon olgusunu, katilimei kiiltiirii kuramsal agidan ele almak ve
dogrulama siteleri verileri ¢cer¢evesinde analiz etmektir. Sonug olarak katilimer kiiltiirtin
olumlu islevlendirilmesinde medya etigi ve medya okuryazarligi olgularinin ne denli gerekli
ve islevsel olduklarini vurgulamaktir.
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Abstract

One of the principle characteristic of the new media shows itself with the phenomenon of
partipatory culture. This new culture is being questioned with its The study of the partipatory
culture which is an out put of the new media ,with its disadvantages and disadvantages like
disinformation.In this study, in Covid-19 pandemy process, how media contents give way to
disinformation and how they confront all World and all net citizens with wrong information. New
media technology reformed all the dimensions like political, cultural, moral, economic,
communicational, etc., of the social system.Especially, this new culture phenomenon called digital
culture made participatory culture possible.This new culture in one aspect carries very important
consequences which enriches democracy but also create the problem of the credibility of the
information.In pandemy process, being face to this incredible content mobility and intensity,
augmented the discussions on the participatory cultureThe main purpose of this study refering to this
discussion is to analyse the phenomenon of the disinformation in pandemy process with the
analysis of teh partcipatory culture and in the contexte of verfying sites. Consequently,focuses on,
for the positive functionalisation of the participatory culture,the necessity and evidence of the facts
of media etics and media literacy.
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Giri

Heti;im teknolojileri dijital sistemlerin ve kurallarin iiretimi olan dijital kiiltiiriin
egemenligindeki yeni bir kiiltlir diinyasini olusturdu. Dijital teknolojiler, platformlar ve yeni
uygulamalar giinliikk yasamlari, glindelik yasam ritimlerini yeniden yapilandirmistir. Bundan
30 yil 6nce sabah uyandigimizda gazeteyi kim “’kaparsa’’, o keyifle okurdu. Simdilerde ise
akilli telefonlarimizla rahatlikla ve keyifle diinyada ve iilkemizde neler olup bittigini hizla ve
alternatiflerle yakalayabiliyoruz. Dijital teknolojinin kullanimiyla kiiltiiriin nasil gelistigine
bizzat tanik oluyoruz. Sosyal aglar artik, evde ve iste hayatimizin bir pargasi oldular.
Facebook, Twitter, Pinterest, Linkedin, You Tube gibi platformlar sirketler i¢in de son derece
onemli birer veri kaynagi. Markanin imajmni tanitmak, iiniinii artirmak, ¢alisanlarina prestij
kazandirmak ve miisterilerle etkilesimini olanakli kilmak gibi katkilar sagladiklar
goriilmektedir. <> Sayilar, kullanici profilleri, imajlar, simgeler ve dijital terminoloji, sosyal
aglarda kendini gosteriyor. Her simgesel ortam gibi kendi kodlama ve kodagimlama bigimleri
ve kendi diline sahip olan boylesi bir sanal ortamda benzesimi miikemmellestiren sey, yeni
toplumsal ve kiiltiirel kodlarin iiretilmesidir. Teknolojiyle birlikte degisen bu yeni iletisim

ortamlarinin ortak noktasini “’dijitallesme olusturuyor’ (Uzel,2016 :1).

Boylesi hizli ve sonsuz iletisim ortammin getirdigi en Onemli sorunlardan biri
dezenformasyon olgusudur. Ozellikle gengler, diinya hakkindaki bilgilerinin gogunu sosyal
medya araciligiyla edinir ve bu tiir dezenformasyonun dolasimina (ve bazi durumlarda
tretilmesine) dahil olurlar. Dijital platformlarin yogun olarak kullanildig1 giindelik
yasantida her bireyin dolasimdaki bilgiler hakkinda daha bilingli ve daha sorumlu olmasi
ve takip edilen kaynaklarin giivenilirliginin dogrulanabilmesi i¢in daha giiclii ayirt etme
becerilerin gelismis olmasi1 kaginilmaz bir gereklilik olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu

gergek, temel medya okur yazarligr kavraminin 6n plana ¢ikmasini zorunlu kilmaktadir.

Internetin ve sosyal mecralarin giinliik hayatimizda biiyiik yer edinmesi ve enformasyon alisi
icin birinci siraya gelmesi avantajlar sundugu kadar dezavantajlar da tasimaktadir. Bu
dezavantajlarin en 6nemlisi dezenformasyondur. Giiniimiiz diinyasinin kars1 karsiya oldugu
en Onemli sorunlardan biri olan dezenformasyon genel olarak, olmayan bir durumu varmis

gibi gbsterme amacina hizmet eden bir bilgi kirliligi iiretimidir (Turan, 2015:3).

Siradan bir vatandas, bu araglar1 nasil etkili bir sekilde kullanacagina dair sinirli bir
donanima sahiptir. Gengler bilgilerini genellikle sosyal medya araciligiyla alir ve 6nemli

oldugunu diisiindiikleri seyleri birbirlerine aktarirlar. Bu haberlerin ¢ogu geleneksel
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haber ajanslarindan, bazilar1 ise kendi bakis ac¢ilarina gore son derece onyargili olan web

sitelerinden elde edilirken pek ¢cogunun dogrulanmamis nitelik tagidig1 goriilmektedir.

Pandemi siirecinde sosyal mesafeli olarak yasamak zorunda olan bizler sosyal temasin
siirdiiriilebilir olmasini ancak dijitale doniis ile miimkiin oldugunu goérdiik. Medyanin bizi
nasil manipiile ettigini gordiigiimiizde secimlerimiz iizerinde durmamiz ve medyay1
sorumlu bir sekilde kullanmamiz gerektigini anladik. Ag toplumunda bilgi akisini
glivence altina almak ig¢in artik karsilikli olarak birbirimize bagliyiz. Farkli kiiltiirleri,
farkli bakis acilarin1 sorgulayarak deneyimlerimizi artirmak ve iletisim kurmak,
miizakere etmek artitk daha onemli bir hale gelmistir. Kisa vadede, insanlar i¢in ekran

medyasina giivenmekten baska secenek kalmamistir.

Yeni Medya ve Katihmer Kiiltiir
“’Ekonomi, siyaset, ideoloji ve Kkiiltiir organik bir biitiinliikk olustururlar. Gergek hayatta

siyasetten bagimsiz bir ekonomi, ideolojiden azade bir siyaset, kiiltiirden kopuk bir ekonomi,
siyaset ve ideoloji diisinmek imkansizdir. Bu durum bazi kavramlara da yansimistir: Ornegin
kiiltiir endiistrisi kavrami, kiiltiirel {irtinlerin tiretim, dagitim ve tanitim siireglerini igerir ve
acikea iktisadi bir siirece de isaret eder. Siyasal kiiltlir terimi, siyasete iligkin bilgi, tavir ve
inanglar dile getirirken, kiiltiir siyaseti belirli kiiltiirlerin, hayat tarzlarinin, dillerin ya da diger
sembollerin kurumsal olarak desteklenmesi ya da diglanmasi anlamina gelir ve agikca siyasi
bir stireci ima eder. Kiiltiirel ideoloji kavrami belirli bir grubun kiiltiirel evrenine nelerin dahil
edilecegini ve nelerin dislanacagini anlatan ideolojik bir siirece gonderme yapar.”” (Atilgan,
2013:188-189). Sosyal medyanin kitle iletisim aract olarak kullanilmasi, WEB 2.0’1n hizmete
sunulmasiyla baglar. Geleneksel medyadaki tek yonlii bilgi paylasimi, artik yeni sistemle ¢ift

yonlii, simetrik ve es zamanli olarak gerceklesmeye baslamistir.

Yeni medya sistemi sayesinde sanal diinyada, her tiirlii paylagim birer degere ve bu deger de

yeni Ozglirliik alanlarina doniigsmiistiir. Bu gelisme de katilimci kiiltiir olgusunu getirmistir.
Bu yonii ile sosyal medya, bireylerin:

-yeni egemenlik ve iletisim sekli olarak ortaya ¢ikmustir.

-masrafsiz, merkezsiz bir iletisim platformudur.

-Herkesin kolaylikla erigebildigi

_Herkesin goriisiinii sinirsizca savunabildigi genel bir 6zgiirliik alanidir.
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Mc Luhan bu yeni durumun, kiiresellesme ve yeni bilisim teknolojileriyle olusan siyasal,
kiiltiirel ve sosyal iletisimle insanlarin yeniden dokunma ve duyma duygularini 6n plana

cikardigini ileri siirer. Boylelikle bireylerin ve toplumlarin hayatinda ¢ok sey degismistir.

Birincil olarak sosyal medyada var olan ortam gere8i kullanici/tiiketicinin yaraticiligini
maksimum diizeyde kullanmasina neden oldu. Buna “’katilimin yeni ¢agi’’ diyoruz.Basta
degisim ve erisim miithis bir hiz kazand1. (quick responce-QR). Yenilik¢ilik donemin olmazsa

olmazi oldu (inovasyon) vb.

Ikinci olarak, sosyal medyayla birey, yiiksek duvarlar arasinda sikisip kalmaktan
kurtulmustur. Bireyin 6zgiirce iiretici ve tliketici olmasina olanak saglamistir. Sosyal medya
kullaniminda igerik ekleyen her birey digerleriyle esittir. Ozel hayatin réntgenlenmesi siradan
ve kabul edilebilir bir durumdur. iletisimdeki bu yeni hal, kimliksiz kisilikleri

olusturmaktadir.

Uciincii olarak sosyal medya uygulamalarmin yeni bir muhalefet alanmni beraberinde
getirmesi ve daha ¢ok gengler arasinda yayginlik kazanmis olmasidir. Geng kusak, yeni

medyay1 hizlica benimsemis ve kendi yasam alanlarina dahil etmistir.

Son olarak iletisim, fiziksel simirlara bagimli kalmadan yeni bir yapiya doniisiirken,
manipiilasyon, dezenformasyon ve kaos ortami ile, yeni bir muhalefet alanin1 da beraberinde
getirmistir. Siyasilerden terdr gruplarina kadar hemen herkes, giincel konular takip etmekte

ve izleyici kitlesiyle aninda ve siirekli bir etkilesim icinde olmaktadir. (Soyalp Tamcelik;
2014:3)

Web igerigi katilimcidir. Yani yorum yapma, paylasma, baglanti kurma ve buraya tiklamaya

olanak saglar.

Arianna Huffington ‘m 2008 sonlarinda Arizona’da diizenlenen ‘Marketing Profs’
etkinligindeki agilis konusmasinda sdyledigi gibi, “’Eger eski medyay: tiiketiyorsaniz, onu
koltugunuzda tiiketiyorsunuz demektir. Eger yeni medyay: tiiketiyorsaniz, onu atimizin
lizerinde tiiketiyorsunuz demektir’’. Arianna’ nin demek istedigi, c¢evrimigi igerigin
katilimcilarini-daima ileri giderek-baglanti kurmaya, miidahil olmaya ve aktif olmaya hem
davet etmesi hem de bunu onlardan talep etmesidir. Oysa televizyon ya da diger yayin tiirleri
gibi eski mecralar bizden sadece pasif bir sekilde oturup izlememizi beklerler. Igerik
sohbetlere yol acar. Sohbetler insanlarla baglanti demektir. Ayakta kalmanin ve basarili

olmanin yoludur bu. Cevrimigi igerik olusturma hem is hem de bireysel varolus acisindan ilgi
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uyandirma, iliskiyi ilerletme ve baglantiyr davet etme becerisi olan gliclii bir el¢idir (Handley
ve Chapman, 2012 :39).

Yeni medyanin en énemli rolii yeni temsiller yaratmak ve muhalif politik sesleri duyurmaktir.
Muhalif seslerin internet {izerinden paylasima acildigi, tartisildigi, bilgilerin kiiresel
platformda paylagima ve dolagima girdigi, eylem planlarinin ve duyurularinin yapilmasina

olanak saglandig1 bu iletisim ortaminin yeni bir toplumsal evreni getirdigi agiktir.

Yeni iletisim teknolojileri bilgi miktarin1 artirmasi, bireysel iletisime, etkilesim ve evrensel
erisime imkan saglamasi gibi 6zelliklerinden dolay1 katilimer kiiltiirii ve dolayisiyla katilimer
demokrasiyi gergeklestirecek bir arag olarak degerlendirilebilir. Hatta Friedman bu yeni ortam

icindeki birey i¢in “’siiper giiclendirilmis birey’’ tabirini kullanmaktadir (Karagdz, 2013:2).

Yeni teknolojinin getirdigi ve toplumsal sistemi olusturan siyasal, ekonomik, kiiltiirel tim
diizeyleri doniistiiren bu yeni ortam kisacast katilim kiiltiiriinii olanakli kilarken yani sira

dezenformasyon denilen bir olguyu da son derece imkanli ve yaygin kilmistir.

Dezenformasyon, bugilin diinyanin karst karsiya oldugu en biiyiilk sorunlardan biridir.
Sosyal medya uygulamalarimin daha ¢ok gencler arasinda yaygin olmasindan dolayr geng

kusak, yeni medyayi hizlica benimsemis ve kendi yasam alanlarina dahil etmistir.

Pandemi Siirecinde Medya Manzarasi
Adorno ve Horkheimer'in kiiltiir endiistrisi tezi, Jenkins'in katilimer kiiltiir teorisi ve izleyici

teorisi, gostergebilim ve anlatiyr iceren daha genis kiiltiir teorileri gibi medya teorisi
konumlarim1 inceleyerek katilimci kiiltiir ve kiiltiir igindeki eylemliligin sinirlamalar

hakkinda yeni bilgiler saglamistir.

Theodor Adorno ve Max Horkheimer’in kiiltlir endiistrisi kavrami ve kitle iletisim araglari ile
ideolojinin yeniden iiretimi yaklagimiyla baslayan bu g¢alisma, kiiltiir endiistrisi katilimci
kiiltiiriin  ylikselisine tepki veritken yap1r ve faillik arasindaki miicadeledeki niianslara
deginilmektedir. Adorno ve Horkheimer, medyanin kitlesel iiretimini, 6zellikle de kapitalizm
altinda kiiltiirel iiretimin kitlesel tliretimini ve ticarilestirilmesini arastirmak icin bir ¢erceve
saglamak amaciyla "kiiltiir endistrisi" terimini kullandilar (Kellner 2004: 202). Frankfurt
Okulunun temsilcileri olan iki distiniir de kitle iletisim araglarinin giicline karsi temkinliydi.
Kitlesel medya dagitiminin, kitle izleyici yaratmada 6nemli bir rol oynadigini ve Kkitlesel
icerik iiretiminin yonetici sinifin ideolojilerini giiglendirmek icin kullanilabilecegini teorize
ettiler. Endiseleri, iiretim araglar1 iizerindeki miilkiyete iliskin klasik Marksist teoriden

kaynaklaniyordu. Adorno ve Horkheimer tarafindan iiretilen hiyerarsik model, izleyicileri,
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kiiltiir endistrisi tezi tarafindan saglanan {irlinlerin ve medya metinlerinin tiiketicileri olarak

gordii.

Kiiltiir endiistrisi, tiiketim i¢in seri iiretilen iiriinler saglar. Bu goriis, iiretim araglar
tizerindeki kontrol, lreticiler ve tiiketiciler arasinda bir sinif ayriminin yaratilmasi ve
ikisi arasinda bir gili¢ iliskisinin kurulmasina iligkin klasik Marksist kavramlarla
genisletilir. Katilimer kiltiir, izleyicileri kiiltiirel tiretimin katilimeilar1 olarak benimser
ve bu sayede izleyiciler "tiiketici" roliinden daha etkin bir "katilimc1" roliine gegerler: bu
modelde, katilimcilar tiretimin failleri haline gelirler (Keltie, 2017:142) Ancak bu yeni

isleyis kiiltiir endiistrisinin devam eden egemenligidir ayni zamanda.

Pandemi siirecinde ekranlari isten egitime, sosyallesmeye ve eglenceye kadar ¢ok ¢esitli
amagclar icin kullaniyoruz. Eski argliman, ekranin tecrit edici oldugu suclamasi bugiiniin
insanin diistiigli c¢aresiz durumudur. Pandemi siirecinde medyayr etkili bir sekilde
kullanarak ve amacglarimiza hizmet etmesini saglamamiz olduk¢a karmasik ve zor bir
siirectir. Ozellikle gengler sosyal ve etik sorunlarla basa ¢ikmak igin saglam bir medya
okuryazarlig1 egitimi almak zorundadirlar. Aglar araciligiyla kiiltiirel yeterliliklerini ve
sosyal becerilerini paylasan {ire-tiiketici konumundaki modern diinya insani aslinda
hi¢birimizin her seyi bilmedigini anladi. Katilimci kiiltiiriin 6nemi burada bir kez daha
ortaya cikti. Ornegin, Wikipedia gibi platformlarda insanlar, birbirlerinden &grenirken
ayn1 zamanda birbirlerini bilgi kirliliginden de sorumlu tutmaya bagladilar. Dijital ¢ag,
tek onunla ancak kolektif bir caligma ile miicadele edilebilecegini gordiik. Katilimei
kiiltir medya ortaminda siradan bir izleyici olmak degildir. “Uretiiketici” dedigimiz
icerik iireten izleyiciler artik birer medya okuryazaridir. Burada (Lazzarato,1996:133)
tarafindan ortaya atilan MOE (Maddi Olmayan Emek) kavramindan s6z etmek gerekir.
Ag sistemine siirekli bilgi akisi saglayan bu madenci insanlar sistemin artik kolesidir.
Siirekli icerik iireten kullanicilarin emekleri yogun ve gizemlidir. Marx’in dedigi gibi bos
zaman ile calisma zamani arasinda ¢izginin bulaniklagmasi ile iicretsiz emek kontrolsiiz
ve bilingsiz bir sekilde kullanilmistir. Internet, herkesin kiiltiirel iiretime katilabilecegi

demokratik bir alan olarak lanse edilmektedir.

Henry Jenkins’e gore (Turhan, 2017), yakinsama kiiltiirii tartigmalar1 igerisinde katilimci
kiiltiirli, tiiketicinin eski pasif medya izleyiciligi konumundan c¢ikarak yeni icerigin
yaratilmasi ve yayilmasina etkin olarak katilan birey olarak tanimlamaktadir. Yani katilimci
kiiltiir modeli bir gonderici ve bir¢ok alicinin oldugu kitlesel medya modelinin karsisinda yer

almaktadir. Herkes birer {iretici olabilmektedir. Jenkins, ortaya ¢ikan yeni medya ekolojisini
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yakinsama kiiltiirii tartismalart igerisinde degerlendirmektedir. Jenkins’e gore yeni medya
ekolojisi hem kurumsal olarak yonlendirilmis hem de tiiketici tabanli bir siirectir. Medya
endiistrisi gelir kaynaklarmi genisletmek, katilim saglayabilece§i medya piyasasini
genisletmek ve izleyici taahhiitlerini giiclendirmek i¢in medya igeriginin dagitim kanallarin
nasil hizlandiracaklarint 6grenme asamasindadir. Buna ek olarak tiiketicilerde, eski medya
teknolojilerinden farkli olarak katilim saglayabilecegi tim medya akisinin bulundugu
icerikleri kendi kontrolleri altina sokmak ve diger kullanicilar ile etkilesim kurmak igin yeni

medya teknolojilerini nasil kullanacaklarin1 6grenme asamasindadirlar (Turhan, 2017:3).

Medya yakinsamasi hem medya iiretiminin hem de tiiketimin dogasini degistirirken, dijital
teknoloji medya igeriginin yaratilmasi ve dagitimini ¢evreleyen sosyal yapilarda bir degisim
saglamistir. Sonug¢ olarak, medya endiistrisi bu degisen tiiketici / dretici katilim
uygulamalarina uyum saglamak i¢in gelisir. Sosyal medya platformlari, uygulamalar1 ve
tiretim araglari, erisimi ve egilimi olanlarin medya igerigi lretmesine ve c¢evrimigci
yayinlamasina izin verir. Bu faaliyetler, igerigin sosyal medyaya yiliklenmesini; haber / blog
sitelerine yorum yapma; resim, miizik ve video gibi sanat eserlerini paylagsmak veya ¢evrimigi

dagitim icin kisa filmler veya Web dizileri tiretmek olabilir.

Dijital dagitimdaki degisiklikler, medyanin tiiketilme bi¢iminde degisikliklere neden oldu,
Ornegin, indirme, yayinlama ve DVD'ler, kiiltiir endiistrisinin igerigini dagitma seklini de
degistirdi ve izleyiciler kiiltiir endiistrisinin digindakiler tarafindan olusturulan igerigi yeni
yollarla paylasabilir ve goriintiileyebilir duruma geldiler. Bununla birlikte, medya tiiketicileri

artik bu platformlar araciligiyla dagitilacak igerik tiretimine de katilmaya basladilar.

Katilimcr kiiltiirel uygulamalar, kapitalist bir kiiltlirel {iretim sistemi iginde gelistirilmeye
devam eden yapilar icinde gerceklesir. Bu uygulamalara ve kiiltiirel iirlinlerin {iretimine

katilim, bir anlamda emek veren tiiketicilerin bos zamanlarinda gergeklesir.

Pandemi Siirecinde Tiirkiye’de Dezenformasyon

Temmuz 2020’de Tandans Veri Danigsmanligi tarafindan Tiirkiye genelini temsil edecek
sekilde tesadiifi orneklem yontemi kullanilarak secilen bin 25 internet kullamcisi ile
yapilan “Pandemi Siirecinde Yanlis Bilgi Sorunu: Yanlis Bilgi, Haber Tiiketimi ve Teyit

Etme Davranislar1” baglikli arastirma, bu soruya yanit ariyor.
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Kaynak: Tandans Veri Bilim Danismanhg ve Teyit.org. Pandemi Siirecinde Yanls Bilgi Sorunu:
Yanls Bilgi, Haber Tiiketimi ve Teyit Etme Davramslari. Temmuz 2020.

Yas:
Ortalama Medyan
39,19 38,00
Minimum  Maksimum
18 70
teyit

Covit 19 siirecinde yiizde 49.1 kadin, %50.6 ve %0.3 digerlerinden olusan ve %64.6’s1

yiiksek okul, %19.9’u lise, %3.7’si ilkdgretim ve %11.8°1 lisansiistli egitim alma 6zelligi

tastyanlarin %55.2 ‘si kimi zaman zorlanmalarina ragmen ge¢imlerini sagladiklarini ifade

ediyorlar. %25.7 gecimini kolaylikla saglayan grubu olusturuyor. Siirekli zorluk i¢inde

olduklarini ifade edenler %11.7 iken, 6demelerini yapmakta zorlananlar %2.5 ‘in i¢inde

yer aliyorlar.
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Covid-19 ile ilgili yanhs bilgilere en ¢ok rastlanildigi diisiiniilen donem
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Kaynak: Tandans Veri Bilim Danismanhg ve Teyit.org. Pandemi Siirecinde Yanls Bilgi Sorunu:
Yanlis Bilgi, Haber Tiiketimi ve Teyit Etme Davranislar.. Temmuz 2020.

+eyit
Covit 19 ile ilgili yanlis bilgilere en ¢ok salgmnin ilk haftasinda (%27.5) ve ilerleyen

siirecinde (%26.2) rastliyoruz. Normale doniise iligkin resmi agiklamalarin ardindan

yanlis bilgilere iliskin kanaatler azaliyor.

Yeni koronavirusle baglantili yanhs tedavi yontemleri
ve komplo teorilerine inanma orani
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Kaynak: Tandans Veri Bilim Damsmanhi ve Teyit.org. Pandemi Siirecinde Yanhs Bilgi Sorunu: +eV|t dosya

Yanhs Bilgi, Haber Tuketimi ve Teyit Etme Davramglar.. Temmuz 2020.
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Sicak ya da limonlu suyla suyla gargara , kelle paca ¢orbasi gibi geleneksel yontemlere
inanma en yiiksek oranlarda yer aliyor .Salgin1 5G teknolojisi ile iliskilendirme orani
%43 oraninda. Virlisii bir devlet kasitli olarak yaymistir diyenler %37.4 iken, buna
inanmayanlar % 30.9 goriiniiyor. Viriislin laboratuar ortaminda gelistirildigi kanaatinde

olanlar ise %47.7 ile yiiksek bir oran olusturuyorlar.

Covid-19 ile ilgili yanhs bilgilere rastlanildig diisiiniilen kaynaklar
Katiimcilarin % 49'u televizyondaki haber programlarinda Covid-19'la ilgili yanls bilgiye rastladigini diistiniiyor.

Konvansiyonel Dijital

Televizyondaki haber programlari % 49

Televizyondaki tartisma programlari % 30,2

7570

esajlasma uygulamalari % 30
2t ¢

pp Ja.; ram, Viber...)

AT
Gazetedeki haberler . Instagram % 28,5

b7 7 7
Televizyondaki sabah programlan ’ /é %ﬁ ‘

Y
Televizyondaki diger programlar %r//’/////é Twitter % 27,7
Wit
Gazetedeki kose yaznlarl- . % 15,3

Radyo % 7 Tfkj’ok % 9,2

% 100 % 50 % O % O % 50 % 100

e Kaynak: Tandans Veri Bilim Danismanligi ve Teyit.org. Pandemi Siirecinde Yanlis Bilgi Sorunu:
=

+avit
B [ID BEZel  Yanlis Bilgi, Haber Tiiketimi ve Teyit Etme Davranislari. Temmuz 2020. -eV| osya

Covid 19 ile ilgili degerlendirmede, konvansiyonel medyada 6zellikle haber programlari

(yiizde 49) ve tartisma programlari (yiizde 30.2) oranlarinda yanlis bilgilere rastlanildigi

disiiniilen kaynaklar1 olusturuyorlar.

Dijital medyada ise haber siteleri benzer kanaate yol agan merciler olarak (yiizde 41.2 )

en yiiksek oranda yer aliyorlar. Facebook yiizde 37.7 ile yanlis bilgi odagi olarak

degerlendiriliyor.

Tiktok %9, radyo ise %7 ile en az yanlis bilgi izlenimi uyandiran platformlar olarak

goriliiyorlar.
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Etik Sorunsal

Yapay zeka ve algoritma kavramlarinin yogun bir i¢cimde kullanilmaya basladigi 2016
yilindan beri, basta ulusal hiikiimetler, sivil toplum kuruluslar1 ve 6zel sirketler bu yeni
iletisim ortaminin ne kadar “adil” ve “etik” olduguna iliskin Onemli arastirmalar

yapmaktadirlar (https://doi.org/10.1007/s00146-021-01154-8).

Dijital diinyada giinimiizde kamuoyu tarafindan en ¢ok tartisilan konulardan biri etik
sorunsalidir. Ortaya c¢ikan algoritmalar bireysel ve sosyal olarak kullanici tercihlerini
etkilemektedir. Paydaslarin tercihlerini manipiile eden ¢ikarci yaklasimlarin ve anlasmali
iliskilerin birer gostergesi olan algoritmik yapi1 kamuoyu tarafindan oldukg¢a giivensiz

bulunmaktadir.

Etik bir yaklagimda aranan ilk unsur faydanin paydaslara saglanmasidir.

. Paydaslardan herhangi birinin faydasinin olumsuz olarak etkilenmesi

. Paydaslarin haklarini ihlal etmek

Yukaridaki kurallar etik anlayisin temel kurallar1 olup mahremiyet, 6zerklik, kisisel kimlik,
opaklik, adalet, kutuplagma gibi tartisilmasi gereken diger kavramlardir.

Erken destek sistemlerinin paydaslara verdigi tavsiyeler ve referanslarda kullanicinin
gizliligini ihlal ettikleri gibi onlarin rizasi olmadan haklarinda topladiklar1 bilgilerle
kamuoyunu manipiile edebilirler. Ancak buna karsin, kiiresel ag sisteminin simdilik adalet
bekeiligi gorevini yapan filtreleme sistemleri yetersiz olarak goriilmektedir. Algoritmik
¢Oziimler, kullanici verilerinin harici aracilar tarafindan haksiz amaclarla kullanilma riskini en

aza indirmek igin sifreleme kullanmaya odaklanir ( https://doi.org/10.1007/s00146-020-
00950-y).

Ticari olarak en basarili tavsiye sistemlerinin ¢ogunlugunun hibrit veya isbirlik¢i filtreleme

tekniklerine dayanarak ve kisisellestirilmis tavsiyeler olusturmak icin kullanicilarinin
modelleri hazirlanir. Gizlilik riskleri cesitli asamalarda ortaya ¢ikar. ilk olarak, kullanicinin
acik izni olmadan veriler toplandiginda veya paylasildiginda ortaya cikabilirler. Ikincisi, veri
setleri bir kez saklandiktan sonra, bunlarin harici ajanlara sizdirilma veya anonimlestirme
girisimlerine maruz kaldiginda olabilir. Kullanicilar, ¢ikarimlarin farkinda olmayabilir. Erken
destek sistemleri paydaslar i¢in hazirladig: verilerde kisisel ve kurumsal bilgileri onlarin rizasi

olmadan kullanilmasina izin verebilir.
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Oneri sistemleri, kullanicilar1 belirli bir ydne iten dneriler sunarak, onlar1 bazi igerik tiirlerine
“bagimli hale getirmeye” calisarak veya maruz kaldiklar1 se¢eneklerin araligini sinirlayarak
bireysel kullanicilarin 6zerkligine tecaviiz edebilir. Burada elbette ileride ¢ok daha tehlikeli
bir hale gelebilecek kullaniciyr tamamen polarize edebilecek yaklasimlardan s6z edilebilir.
Oneri sistemleri, kullanicilarini belirli ¢dziimlere "yapistirmaya" calistiklar siirece "yapiskan

tuzaklar" islevlerini gérmeye devam etmektedirler.

Sonu¢

Tiirkiye’de ilk Covid-19 hastaliginin goriildigi tarih 11 Mart, 2020’den beri sosyal
medya paydaslart bir dezenformasyon saldirisi altina girmiglerdir. Bu tek yonlii saldiri
ana akim medyanin kontrolii altina aldigi “hipotermik igne modeli” veya “siringa
modeli” diye bilinen en basit ileti seklidir. Gondericiden gelen mesaj aliciya ulagtiginda
herhangi bir siizgecten gegmeye veya filtrelemeye maruz kalmaz. Digital ¢agda, hedef
kitle (lire-tiiketici) konumuna gegtigi i¢in artik haberin gercekligi tartisilir duruma
gelmistir. Diinyada hizla artan dezenformasyon veya yalan bilgi nedeniyle artik bilgilerin
dogrulanmasi1 gerektigine inanan sosyal medya devleri First Draft Network
(firstdraftnetworks.com) adli dogrulama kurulusundan faydalanarak teyit almaya
baslamiglardir. Tiirkiye’de ise dogrulukpayi.com ve Teyid.org gibi olusumlar da bu

dogrulama sistemlerinin bir parcasi olarak ¢aligmaktadir.

Kullanicinin bilingsiz bir sekilde manipiilasyon yaparak igerik iirettigi pandemi doneminde
dezenformasyon, yanki odalarinda degistirilerek yeniden iiretilmesiyle tehlikeli ve etik
olmayan durumlara gelmistir. Ulkemizde uzun yillardir tartisilan medya okuryazarligi bir
kez daha Onemli hale gelmistir. Tiketicinin bu baglamda kendisine sunulan bu
yonlendirici iletilere, yeni medyanin yeni diizenine, kurulan algoritmik yapiya tepkileri

ancak etkili bir medya okur yazari olmaktan gegiyor.

Herman ve Chomsky (2006)’ya gore yeni medya araciligiyla elde edilen bilgiler
gercekligin yansimasi degil gercekligin yeniden insa edilmis bir halidir. Medya mesajlari
tamamen algilarimizla oynar ve ¢ikar gruplarinin lehine ¢alisarak mesaj iiretir.

Tandans Veri Bilim Danismanlig: tarafindan yapilan arastirmada katilimcilarin %64 ‘i

tiniversite mezunu olmasina ragmen bunun sadece %26’s1 covid-19 doneminde yanlis

bilgilendirmeye maruz kaldiklarini diisiiniiyor.

Bu oranlar toplumun egitimli kesimlerinin bile dezenformasyondan yiiksek oranda

etkilendiginin sayisal bir gostergesidir. Aslinda yanki odalarinda siddeti artan bu bilgi
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kirliligi Covid-19 doneminde kullanicilar1 en ¢ok saglik alaninda yapilan
manipiilasyonlarla etkilemis hatta 6limciil vakalara bile neden olmustur. Etik anlayisinin
temel kurali olan “paydaslardan birinin faydasinin olumsuz etkilenmesi durumu” burada
agikca goriilmektedir. Katilimcilarin  %16’s1  kelle paga c¢orba icerek covid-19

hastaligindan kurtulacagina inaniyor olmasi oldukga sasirtici gostergelerdir.

Insanlarin internette gordiikleri bilgiler ve bu bilgilerin kaynag: ile ilgili bilingli kararlar
vermelerini saglamay1 hedefleyen fecebook “Sahte haberlerden korunmaya yardimeir olacak
tic soru” baslhigr altinda insanlarin kendilerine “Nereden geliyor?”, “Eksik olan ne?”, “Bana ne
hissettiriyor?” gibi sorular sorarak internette gordiikleri bilgileri sorgulamalarini istiyor.
Baslatilan kampanya Diinya Saglik Orgiitii’niin Covid-19’u bir kiiresel saglik krizi ilan
etmesinden bu yana i¢inde bulundugumuz dénemde, medya okuryazarliginin ne kadar 6nemli
oldugunu bir kez daha gosterdi (https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/kovid-19-medya-
okuryazarligi-kampanyasi-turkiyede-basliyor-41569307).

Buradaki zorluklardan biri de opakliktir, algoritmalarin nasil ¢alistifini, bizim ig¢in
mevcut olan secenekleri sekillendirirken ve bizi yOnlendirirken hangi rolleri
oynadiklarinin ¢ok azimiz tarafindan anlasilmasidir. Bu nedenle, pek c¢ok problemde
oldugu gibi, ilk adim daha saglam bir medya okuryazarligi programi olmalidir. Sadece

gengler i¢in degil, genel olarak toplum i¢in hazirlanmalidir.
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Zaman ve Uzam Kiiltiirii.

Stephen KERN.
(Cev.: Ali Selman), Istanbul: Iletisim Yaymlari, 2013, 463 sayfa.

19. ve 20. ylizyilda modern Avrupa’nin kiiltiirel ve entelektiiel tarihiyle ilgili ¢alismalar yapan
Stephen Kern, “Zaman ve Uzam Kiiltlirii” (Culture of Time and Space) adli kitabinda 1880 ile 1918
tarihleri arasinda teknoloji ve kiiltiirde bir dizi yeniligin zaman ve uzam diisiincesindeki deneyimlere
nasil yansidigina odaklanmaktadir. David Harvey “Postmodernligin Durumu” kitabinda “Zaman-
Mekan Sikismasi ve Modernizm” boliimiinde siklikla bu calismadan bahseder. Harvey’e gore bu
calisgma zaman ve mekan sikismasinin hizla gelistigi evreni, modernizmin mekdn ve zaman
deneyimlerini nasil donistiirdiigiinii anlamak acisindan 6nemli bilgiler sunmaktadir (1997: 299).
Kitap 11 boliimden olusmaktadir. Ik béliim olan “Zamanin Dogasi’nda, zamanin bir dogasmnin olup
olmadig1 sorgulanmaktadir. Zaman homojen bir yapitya mi sahiptir, heterojen mi? Bu boliimde
zamanin paradoksal, akigkan, geriye doniilebilir ya da doniilemez olmasi tartisilmakta, 14. yiizyilda
mekanik saatin kesfi, 19. yiizyilla gelindiginde standart zamanin tanimlanmasi gibi gelismelerin
kiiltiirel alanit nasil doniistiirdiigli lizerinde durulmaktadir. Kern’e gore bu donemde zaman
konusunda ortaya ¢ikan bilimsel yenilikler (Greenwich’in sifir meridyen noktasi se¢ilmesi, zamanin
24 saate boliinmesi gibi) 6zel zamanin heterojen yapisiyla kamusal alanin homojenligi arasinda bir
catigma yaratmistir. Yazar yasanan bu doniisiimlerin edebiyata nasil yansidigint Marcel Proust’un
Swanlarin Tarafi, Kafka’nin DOnilisiim romani gibi 6nemli edebiyat metinleri iizerinden
degerlendirmistir. Yazar zamanin akigkanligmmi yalnizca edebiyat iizerinden incelememis, aym
zamanda resim sanatinda da ne tiir doniistimler yasandigint 6rnekler iizerinden ortaya koymustur.

Yazar’a gore yasanan gelismelerle beraber sanatcgilar artik dogrusal zamandan uzaklagsmaya
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baslamistir. Tek tip kamusal zamanin kiiltiirel hayata etkilerini, insanlarin bu siirece aligmasinin
sancilari bu boliimdeki tartismalarda gormek miimkiindiir. Kern giderek sekiilerlesen bir diinyada
yiiziinii gecmise ¢evirir ve kitabin ikinci boliimii olan ‘Gegmis’ te tarih duygusunun yavas yavas
olusmaya bagladigindan bahseder. 1877°de Edison’un fonografiyi kesfi kameranin formlarla sesi
ayni anda kaydedebilmesini saglamis ve bu gelisme oncelikle sinemada bir gegmis yaratmaya olanak
tanimistir. Fonografi ve sinema kamerasi1 gegmisin muhafazasi i¢in tarihsel anlamda benzersiz bir
teknoloji sunmustur (2013: 113). Bu yenilik hem sinemada hem de edebiyatta geri doniilebilir bir yer
olusturmaya baglamistir. Kern, ¢alismasinda bu doniisiimii tarihsel baglamda degerlendirmektedir.
Kern’e gore tarihsel ge¢misten bireysel gegmise dogru bir kaymanin yasanmasi gegmis ilizerine
diisiinmeyi bir kez daha 6nemli kilmaktadir; ¢ilinkii tek tip kamusal zamanin biiyilik 6l¢ekli kolektif

giicline ancak bu sekilde kars1 koymak miimkiin gériinmektedir.

Simdi’nin tartisildigi 3. boliimde yazar, 14 Nisan 1912°de Titanic’in batmasindan ve bu olayda telsiz
sayesinde yardim c¢agrilarinin Antartika’nin  tim enlem ve boylaminda yankilandigindan
bahsetmektedir. Kern telgraf ve telefon gibi yeniliklerin ¢esitli ililkedeki halklar1 bir duyguda
bulusturmasini, bu es zamanli deneyimin sinemayi nasil etkiledigini 6rnek filmler {izerinden
aciklamaktadir. Bu yeniliklerle birlikte yonetmenler, seyircinin film izlerken bir yerden baska bir
yere aniden gidebilmesini perdeye aktarmayi hayal etmeye baslamiglardir. Es zamanli anlatim
yalnizca sinemada degil edebiyatta da etkili olmus, Madam Bovary (1857), Ulysses (1922) gibi
anlatilar1 etkilemistir. Gelecek boliimiinde, gelecegin simdide kurguladigina vurgu yapan Kern’e
gore gelecegin gecmisle bir bagi olusmaktadir. Kern 1913 yilinda Detroit’te, Ford’un Highland Park
fabrikasinda tiretim bandmin kullanmasiyla gelecek ile ilgili belirsizligin de ortadan kalktigini iddia
etmektedir. Uretim bandinin ileriye doniik her asamasi bilinmektedir, yani gelecekle ilgili belirsizlik
yoktur. Modern toplumlarda zaman ve uzami kontrol etmek istemenin nedenlerinin arandigr ‘Hiz’
boliimiinde hayatin akisinin hizlandigindan bahsedilmektedir. Ciinkii modern toplumlarda zaman
kavraminin temel karakteristik yapisi ilerleme iizerine kuruludur. Bu dénemde cep saatlerindeki
iretim oldukga artmistir. Yazar’a gore insanlar hizlanan yasama uyum saglayabilmek i¢in yanlarinda
tagiyabilecekleri saatler satin almaya baglamistir. Sehir hayatinda hiz1 temsil eden bisiklet, araba,

elektrikli tramvay gibi araclar insan zihninde hizin bir metafora doniismesini kolaylagtirmistir.

Yazar ilk boliimlerde zamanin dogasini sorguladiktan ve zamanin gegirdigi donilisiimden bahsettikten
sonra 6. bolimde uzamin dogasini sorgulamaktadir. Bu boliimde uzamin dogasinin homojen degil
heterojen olduguna yonelik yeni diisiinceler ileri siiriildiigiinden ve bu yeni diisiincelerin bilimsel
dayanaklarindan bahsedilmektedir. Einstein’in birbirine gore hareket halinde olan sonsuz sayida

uzamin varlig1 oldugu, Durkheim’in uzamin sosyal goreceliligi ve heterojenligi tezi donemin uzam

340



D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 ¢ 8 (2) * giiz/fall: 339-343

algisin1 etkilemistir. Kern’e gore uzam iki anlamda heterojendi: Toplumdan topluma degisiyordu ve
ayn1 zamanda toplum igerisinde de farkli bolgelere gore degisiyordu. Bu donemde farkli kiiltiirlerde
birbirine benzemeyen uzam ve zaman anlayisi vardir. Resim sanatindaki uzam tasvirlerinde bunu
gormek miimkiindiir.  Kern’e gore 20. ylizyilda egemen olan perspektif, uzamin resme
aktarilmasinda énemlidir. Uzama dair yeni goriislerin Kiibistleri ve Izlenimcileri nasil etkiledigi bu

boliimde 6rnek eserler iizerinden tartigilmistir.

Kern 7. boliimde oncelikle zamanin akis yOniiniin nasil degistiginden bahseder. Newton’un zaman
teorisine gore, zaman mutlak cizgisel bir gelisim gosterir. 1905 yilinda Einstein “Genel Gorelilik
Teorisiyle” evrenin farkli noktalarinda zaman akiginin goreceli oldugunu ortaya koymustur. Gorelilik
Teorisiyle birlikte nesnelerin genislik, yiikseklik, derinlik gibi fiziksel 6zelliklerine dordiincii boyut
olan zaman eklenmistir. Bu teoriye gore “dururken izlendiginde kiire bi¢iminde olan bir cisim
hareket halindeyken izlendiginde giderek oval bir goriiniime biiriinmektedir” (2013: 275). 1986
yilinda Edison’un floroskopu kesfetmesiyle insan viicudunun i¢ini izlemenin miimkiin hale gelmesi,
nesnelerin fiziksel 6zelliklerine eklenen zaman boyutu bicimi de etkilemistir. Ornegin mimaride ic
mekan ve dis mekanin i¢ ice gegmesini saglayan celik sayesinde Eiffel Kulesi 6rneginde oldugu gibi
bina kabuklari agilmaya baglamistir. Cam, elektrik 1siklandirmast gibi teknolojiler mimaride bir
doniisiim yaratmistt. Mimaride yasanan bu doniisiimler “mahremiyet” sorununu ortaya ¢ikarmistir.
Ornegin mikrofonun icadi odadaki konusmalarin disardan dinlenmesini miimkiin kilmistir.
“1880’lerde seliiloit film ve sabit odakli objektifin Kodak tarafindan gelistirilmesiyle, amatorler ve
gazeteciler stiidyo disinda, her yerde insanlardan izin almadan gizlice fotograf ¢ekmeye bagladilar”
(2013: 279). David Vincent mahremiyetin tarihini anlattigi “Mahremiyet” (2017) kitabinda 1800-
1900 yillar1 arasinda, gizlice fotograf ¢cekme olanaklarmin arttigi bu donemde mahremiyeti gizli
tutmaktan elde edilebilecek bir gelirin ortaya ¢iktigina vurgu yapar (2017: 122). Vincent yine bu
donemde yalniz kalma hakkimin tartisilmaya baslandigini ve hukuksal diizenlemeler yapildigini
belirtir. Cilinkii hem Kern’e hem de Vincent’e gore ilerleyen uygarligin giiriiltiisiinden ve hizindan

uzaklasilabilecek 6zel bir alana artik her zamandan daha fazla ihtiyag vardir.

Kitabin 8. boliimiinde, diinyanin giderek biiziildiiglinden ve kiiciildiiglinden bahsedilmektedir. Kern
bu boliimde seyahat ile ilgili gelismelere odaklaniyor. Diinya standart saatinin zaman ¢izelgelerini
kolaylagtirmasi, telefon ve telsizin kesfi ile diinyayr gemiyle dolagma siiresi giderek kisalmus,
demiryollarinin, elektronik iletisimin gelismesi diinya Olgeginde pazarlarin yaratilmasini
hizlandirmistir. Demiryollar1 yalnizca tasidigi mal hacmi bakimindan 6nemli degildir, ayn1 zamanda
hareketi hizlandirdig1 icin diinyayr boyut olarak da yapilandirdigi i¢in Onemlidir. Kern’e gore
“daglar, goller, okyanus artik eskiden oldugu kadar uzak degildi; bisiklet, otomobil ve elektrikli tren
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mesafeleri kisaltmis ve diinyaya yeni bir uzamsallik kazandirmist” (2013: 321). Bu gelismeler edebi
metinlerde zihinler arasinda yapilan hizli seyahatlere doniisiiyordu. Ornegin Proust ve Joyce
orneginde oldugu gibi zaman artik dogrusal degildi, duygularin giicline bagliydi. Bu degisimler
Ayrint1 ¢ekimi bir yakinlik duygusu yaratirken, hizli gecis uzayan zaman duygusu yaratiyordu.
Yazar teknolojinin Kkiiltiirel tirtinler araciligiyla yarattigi yeni gérme big¢imlerini, yeni mesafe

anlayigina dair gozlemlerini bu boliimde sunmaktadir.

Yon bolimiine geldigimizde yazar I. Diinya Savasi yaklasirken ittifaklarin olugsmasindan, bu
ittifaklarin cografi bolgede nasil bir yer kapladigindan bahsediyor. Harvey’e gbre bu savasta
diinyanin mekanlar1 sahiplerinden koparilmis, eskiden tasidiklar1 anlamlardan yoksun birakilmistir.
Bu siirecte diinyanin mekanlar1 iizerindeki hakimiyet haritasi taninmayacak sekilde doniismiistiir
(1997: 298). Genisleme ve uzami denetleme arzusu 9. boliimiin temel tartisma konusu. Bu boliimde
ucagin insan bilincine etkisine odaklanilmaktadir. Yazar’a gére u¢gmak nesnelere yeni bir bakig
getirmis ve fiitiiristlere ilham kaynagi olmustur. Artik nesnelere yukaridan asagiya kii¢iilmiis olarak
bakilmaktadir. 20. yiizyil artik 19. yiizyilla aym1 degildir. Bu bdliimde mekan iizerinde hakimiyet
kurmanin askeri, ekonomik, politik nedenleri ulasim ve iletisim teknolojileri baglaminda

tartisilmaktadir.

“Temmuz Krizinin Zamansalligi” bolimiinde Kern 1914 donemini uygarliklarin yiikseldigi,
iktidarlarin “telgraf, telefon, goriismeleri, yazigmalar ve basin biiltenlerinin riizgar ile olusan yogun
kosusturmada” yonlerini kaybettigi bir donem oldugunu vurguluyor. Temmuz 1914’linde Avusturya-
Macaristan Kralligi’nin varisi Arsidiik Francis Ferdinand’in suikasta ugramasiyla Birinci Diinya
Savast baglamistir. Bu haberin uluslararasi anlamda liderler arasinda hizla yayilmasini hizli telgraf
iletisimi miimkiin kilmistir. Okura ulasabilen gazeteler halkin bu yeni baglayan savasa bakislarini
dogrudan etkilemistir. Kern’e gore sinemanin siyaset {izerindeki 6nemine olan ilgi de bu donemde
artmistir. Kitle iletisimi teknolojisindeki dontigiimler, siyasal ve diplomatik meselelerde halkin
tepkisinin hizla 6l¢iilmesine olanak saglamistir. Bu boliimde agirlikli olarak diplomaside hizi

miimkiin kilan teknolojik gelismelerin savasa nasil yon verdigi tartigilmistir.

Son bolim olan “Kiibist Savas” boliimiinde Kern 1914-1918 arasinda yasanan Birinci Diinya
Savasimin Kiibist bir savas olup olmadigini soruyor. Bu savas zamansal ve uzamsal doniisiimlerin
anlagilmasi agisindan Onemliydi; ¢iinkii savas homojen zamami dayatmisti. 1914’te, Kern’in
ifadesiyle “herkesin tam zamaninda dogru yerde olmas1 gereken bir savas” plani vardi. Askerlere

dagitilan, milyonlarca insanlar1 ayn1 zamanda bir araya getiren saatler savas i¢in ¢ok onemliydi.
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Kern’e gore “savas Oncesi simdi anlayisini farkli kilan 6zelliklerden biri, gegmisle gelecek arasindaki
‘kabul edilebilir’ zamansal mesafenin genisleyerek, gecmis ve gelecegi de kisman igerecek bir
araliga yayilmasiyd1” (2013: 423). Bu savasin Kiibist savas olarak adlandirilmasindaki en 6nemli
neden nesne ve uzamin birbirinden iki ayri1 varliklar olduguna dair eski anlayisin geride
birakilmasaydi. Picasso’nun Guarnica (1937) tablosu sanatin ve savasin birbirine yaklastigi,

gokyliziinden gelen bir savasgin betimlenmesiydi.

Harvey’e gore (1997: 299) bu calisma zaman ve mekan sikismasmin hizla gelistigi evreni,
modernizmin mekan ve zaman deneyimlerini nasil donistiirdiigiinii anlamak acisindan 6nemli
bilgiler sunmaktadir. Kern, bu ¢aligmada kiiltiirel gelismelerin bagimsizligin1 korumaya ¢aligsa da
aslinda kiiltiirel gelismelerin siif yapisi, diplomasi, savas taktikleri gibi olgulardan etkilenerek yeni
bir zaman ve mekan deneyimi yarattigini, bunlarin da edebiyat, felsefe, bilim ve sanatta temelde
birbirine benzer yeni deneyimleri ortaya koydugunu savunur.
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World Wide Web, belgelerin/aglarin hipermetinler aracilifiyla dijital teknoloji ilizerinden birbirine

baglanmasidir. Hipermetin, metin, grafik ve her tiirden arsivi -belgeyi- belirtir.

Web ile internet es anlamli degildir. Internet tiim bilginin -6zellikle resmi egitim kurumlari i¢in
erisime agik bilginin de- yer aldig1 aglarin birlesimidir. Web ise bir tarayici vasitasiyla bilgi saglayan
bir internet alt bilesenidir. E-postalar kadar, facebook, twitter, wikiler, bloglar, oyunlar vb. de

internetin bir parcasidir; web’in degil.

Web “yasayan bir organizmadir”, tipki onun gibi evrim gegirir. 1966’da ilk kez Arpanet ile ortaya
cikisindan itibaren, bildigimiz internet haline gelene kadar degigsmeyi ve miikemmellesmeyi
birakmadi. Web 1.0°’dan 2.0’a, 3.0’a ve simdi de 4.0’a kadar gelen bir siireci deneyimledik. Ama
buraya kadar nasil geldik?

Internette yaptigim bir arastirmayla web’in evrimi su sekilde agikladim:

e Web 1.0 (1990’l1 yillara kadar) ilk versiyondu. Bunun i¢inde yalnizca iirtinler tiiketiliyordu.

Bilgiye erisilebiliyordu ancak yalnizca tek yonli, etkilesim yoktu.

e Web 2.0 (2004’te ortaya ¢ikt1) forumlari, bloglari, yorumlari ve sosyal aglar igceriyor. Web 2.0
bilgi paylasgimma izin veriyor. Boylece artik cogumuz tiiketicilerin biiylik bir pargasin

olusturuyoruz.
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e Web 3.0 (2010°da aktif hale geldi), semantik web olarak da bilinir. Bu kavram, ag i¢indeki dil
kullanimini refere etmektedir. Anahtar kelimeleri kullanarak bir igerik arastirmasi yapmak buna

bir Ornektir.

e Web 4.0 ise 2016°da baslad1 ve daha fazla zeka ve erisim iizerine odaklanmaktadir.

Web 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0’1n 6zellikleri ve farklihklar:

1. Web 1.0 nedir?

Web 1.0 en temel bigimdir ve yalnizca metin odaklidir. 1990’lara kadar devam etti ve web’in en
ilkel bi¢imiydi. Web 1.0, kullanicilara interneti kullanarak Web’e ulagsma imkani veriyordu ve
kullanict yalnmizca okuyucuydu. Kullanici temel olarak pasif bir 6zneydi; yalnizca bilginin
alimlayicisi konumundaydi ya da kamunun, bir sayfada etkilesime girme olanaklar ellerinden
alinmig durumdaydi. Burada tiim iktidar web uzmaninda -igerik yoneticisinde- somutlanmisti. Bu
ilkel web, estetik, merkezi, ardisik, okuma odakli ve etkilesimsizdi. E-postalar1 kullanma,

tarayicilar1 ve arama motorlarini kullanma gibi 6zellikleri vardi.

Bir web sayfas1 eger yalnizca bilgiyi gosteriyorsa ve etkilesime izin vermiyorsa o, web 1.0’1n
pargasidir. Bunun tersi olarak, etkilesime imkan tanityan ve kullanicilarin katkilartyla sekillenen

ise web 2.0 olarak adlandiriliyordu.

Web 1.0 ile 2.0 arasindaki farklara deginmek gerektiginde ise bunun yalnizca hizmetlerdeki
teknoloji farkliligi -her ne kadar donanimda dogalinda bir ilerleme olsa da- olmadig goriiliir.
Milenyumun basinda her seyden once agin son hali, nesneler ve kullanicilarin aldig1 bigcimler ve

eristikleri bilgiler sessiz ve derinden bir sekilde degismistir.

Boylece internet evrensel veri toplami halini aldi, milyonlarca kullaniciyr pasif toplamlar
olmaktan kurtaran devrimci bir degisim oldu. Forumlar ve chat web 1.0’a tarihlense de
bunlardaki geleneksel bigimlerde de degisim oldu ... web 1.0’la tarama yapmak aligveris merkezi
gezmek gibiydi, farkli magazalardan farkli fiyatlari buldugun bir yerdi ancak buradaki giysileri

deneyemiyordun?

2. Web 2.0 nedir?
Web 2.0 2004 yilinda O’Reilly tarafindan web teknolojisindeki; kullanici topluluklarina dayanan,

ozellikle sosyal aglar, bloglar, wikiler, chat odalari, forumlar, fotograf albiimleri, ag sunumlari
gibi isbirligine ve bilginin sosyal ag ya da toplulugun kullanicilar1 arasinda yayilmasina imkan

saglayan kisisel hizmetler agisindan ¢esitlilik sergileyen ikinci dalgayr betimlemek igin
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kullanilmaya baslandi. Web 2.0 -sosyal aglar, wikiler, is birlikleri ve paylasim imkanlariyla-

kisiden kisiye baglantiya imkani1 vermektedir.

Dinamik, interaktif, okuma ve yazmaya imkan veren, kolektif zekanin gelisimini saglayan ve is
birliklerine imkan taniyan bir ag bi¢imiydi. Web 2.0 verileri paylasmaya izin veren hizmetler
sagliyordu ve etkilesime imkan sagliyordu. Sosyal aglar ve is birligi platformlari internetteki
evrimi inga ediyordu. Web 2.0 sagladig is birligi ve toplumsal etkilesim vasitasiyla sosyal web

olarak adlandiriliyordu.

Web 2.0 teknolojiyi kullanan iletisim onciiliidiir. Web 2.0’1n kullanimi sosyal aglardaki -igerik
paylasimina imkan veren, etkilesimli ve gorsel aglar yaratan- etkilesime olanak saglar. Yani, web
2.0 siteleri kullanicilar i¢in bir bulugma noktasi islevini goriir ve web 1.0’1n tek yonliiliigiine zit

olarak ¢ift yonliidiir.

Web 2.0’1n ortaya cikist ile birlikte, bilgi ve iletisimle iliskilerimizi sonsuza kadar degistiren
toplumsal bir fenomen ortaya ¢ikti; bunun sebebi ilk olarak onun bir pargasi olmamizdi. Yani
hayvanlara kotii davranilmasina karsi yapilan bir gosteriye iliskin haberi yalnizca Facebook
kullanicilarina gostermekle kalinmiyordu. Kullanicilar bu haberleri okuyor ve ayni zamanda
katiliyordu; okuyucularin bir kismi harekete destek veriyor, yorum yaziyor ve bir¢ok olayda da

katkida bulunuyor ya da hatalar bildiriyorlardi.

Insanlik tarihindeki her sinir koyucunun yaptigi gibi web 2.0 ile iliskili olarak demokrasi
geleneksel iletisim araclarini ciddi anlamda etkiledi, 6zellikle de bu yeni 6zgiirliikler akimina
uyum saglayamayanlari. Son on yilda bir¢ok farkli bagimsiz gazete ve dergi ortaya ¢ikti. Bu
basin organlari, eski medya organlarinin ¢okiisiine karsit olarak kuruluslarinin ardindan diinya

capinda basar1 da kazandilar.

Gazeteciler i¢in gilinlerce arastirma yapip haberi irettikten sonra, kullanicilarin kendilerini
asagilamasini, gérmezden gelmesini, ailelerini tehdit etmesini ya da yiizlerine fotomontaj
yapmalar1 kabul edilebilir degildir; bunlar web 2.0’1n negatif sonuglaridir ancak bunlar1 sabirlt

bir sekilde géormezden gelerek basariya ulasmak miimkiindiir.

Igerik iiretimi yapmak i¢in web sayfalarinda igerik yaratmaya ve yonetmeye imkan saglayan
icerik ydneticisi programlarini (IYP) kullanmak teknik olarak miimkiindiir. Bunlar web’deki
verilerin yer aldig1 icerigi kontrol etmeye imkan veren bir araylize sahiptir. Sistem, icerigi ve
tasarimi ayr1 ayr1 yonetmeye izin veren bir yontem uygular. Boylece igerigi -her biri i¢in yeni bir
tir belirlemeden- yonetmek, daha sonra eger istenirse onu farkli bir tasarimla sunmak

miimkiindiir; boylece bir¢ok editér yayim siirecine kolay ve kontrollii bir sekilde katilir. Bunun
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klasik bir 6rnegi sudur: editorler icerigi sisteme yiikler ve bir iist diizey yoOnetici bu igerikleri

istedigi anda yayina sokabilir.

Bu igerik yoneticisi programlart web 2.0’ diger uygulamalarinda da goriiliir: blog, wiki, twitter,
facebook, sosyal ag platformlari, fotograf/gorsel ve video portallart (flick, youtube), forumlar,

instagram, snapchat, storytelling gibi.

3. Web 3.0 nedir?
Web 3.0 terimi ilk kez 2006°da Zeldman’in web 2.0’1 elestiren bir makalesinde goriildii. Bu web

2010°dan beri islem halindedir. Web 3.0, ag kullanicilart i¢in 6nemli sonuglar olan teknolojik bir

ileri atilimdir.

Web 3.0, birbirlerine ag ile bagli olan, amaclar1 kullanicilarin ag deneyimini zenginlestirmek
olan ve bunun i¢in konuma 6zgii bilgi saglayan, tarayicinin gorece 6zerk oldugu ve semantik

web’in insa edildigi uygulamalar toplamidir.

Web 3.0 semantik web olarak bilinir ¢iinkii verileri oldukga etkili bir bigimde kullanir: veri agi.
Bu islemarasiliktir ve kullanici verilerin temelini dogrudan etkileyebilecek degisimleri kontrole
sahiptir. Semantik web, takip sistemleri tarafindan kullanilmasi i¢in (igerik ve veri arasindaki

etkilesimi tanimlayan) semantik ve ontolojik meta-verileri igerir.

Web 2.0 insan kullanimi i¢in tasarlanmigken, web 3.0 bulut teknolojisini kullanir ve herhangi bir
donanim tarafindan yiiksek zorluk ve kisisellestirme derecesiyle kullanilir. Web 3.0 bi¢im veren
verilere semantik icerikler ekleyebilen yeni bir ag insa eder ve bdylece caligmanin, agdaki
profillerimize dayanarak bilgileri bizim i¢in yeniden kesfeder ve kullanilan makinada devamini

saglar.

Web 3.0 kisisellestirme kavramiyla oldukga ilintilidir. Bizim zevklerimiz ve tercihlerimiz
dogrultusunda bilgi ve igerik dnermektedir. Peki bizim zevklerimiz hakkindaki bilgi ve verilere
nasil ulasiyor? Bildigimiz tlizere fotograflar, fikirler, arama egilimleri, ziyaretler arkamizda

onemli ayak izleri birakir ve agdaki bu etkinligimizden yararlanarak ulagir.

Gordiiglimiiz gibi web 3.0’1n bazi 6zellikleri web 2.0’dan kimi 6zellikler sunmaktayken bazi
ozellikleri de web 4.0’la iliskili 6zellikler sunmaktadir. Farkli secenekler iceren farkli sayfalarda
tatil i¢in gidilecek bir otel aradigimizi varsayalim. Web 3.0 bizim zevk ve ihtiyaglarimiza en
uygun oteli onerecektir. Bu bilge -neredeyse kahin- ag, bazi analistlerin belirttigi gibi biraz

korkutmaktadir. Kulaga hos geliyor ama korkutuyor da.
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Web 3.0 var olan tiim teknolojiyi imkan saglayan bir potansiyele genisletecektir. Bunu
yaptiginda kisisellestirmenin daha yeni bigimlerini ve her kullanici igin bilgiye erisimin
minimum zamanda ger¢eklesecegi daha dogal bir arama Onerecektir. Boylece web 4.0’a varmis

olacagiz.

Web 3.0, hepimizin bilgiden faydalanmasini ve hangi ara¢ aracilifiyla baglanirsak baglanalim
internetin araglarindan faydalanmamizi amacliyor. Bdylece bigim ve yapimin sinirlamalarina

takilmayan bir ¢esitlilik ve esneklikle arama yapilabilir.

4. Web 4.0
2016 yilinda, en ileri atilim olan ve daha zeki bir alanda merkezilesmeyi 6neren, daha tahmine

dayali, sadece onay ve taleple calisabilen, istedigimiz ya da soOyledigimiz sekilde

sonuclanabilecek eylemleri baslatabilen web 4.0 ortaya ¢ikti.

Web 4.0’a nasil vardik? teknolojideki biiyiik evrimle birlikte. Google, Microsoft ya da Facebook
gibi sirketler, Derin Ogrenme ve Makine Ogrenmesi gibi yeni sistemler gelistiriyor ve bu

programlar bilgiyi insan beyni gibi isleyebilen kapasiteye sahip.

Ses direktifiyle ¢alisan yardimcilar gibi ilerlemelerimiz var. Siri, Google Now ya da Cortano her
soylediklerimizi ve istediklerimizi seferinde daha hizli ve dogru olarak algilayor. Ek olarak
bugiinkii akilli telefonlar bizim “Hey, Siri” ya da “Merhaba, Google Now” gibi komutlarimizi

her an hizlica yanitlamak i¢in bizi “dinliyor”.

Bir diger gelisme ise botlardir. Bunlar web 4.0’daki etkilesimi getiren programlardir. Simdilik
metinlerin girislerine bagimlilar ama “metinle konusma” teknolojilerindeki gelisimle birlikte

kafedeki bir arkadagimizla yaptigimiz sohbete denk iletisimler kurabilecekler.

Web 3.0°da tarayicilar giinbegiin daha fazla yasamsal hale geliyordu. Google, Bing, Go gibi
tarayicilara girildiginde ve anahtar kelimeler girildiginde istediginizi bulana kadar arastiracaginiz

sonuglarla karsilasiyordunuz.

Web 4.0°da ise bu deneyim daha da iyilestirildi. Etkilesimi daha karmasik ve kisisel hale getirdi.
Yani, dijital bir -akilli telefon, bilgisayar vb. olabilir- aygita sesli olarak “Su 6zelliklere sahip
olan ucak bileti al”, “Su saatte suraya gidecek taksi bul” gibi aramalar yaptirabilir, otomatik bir
sekilde yanit alabilirsiniz. Boylece, bilgiyi bulabildigimiz bir Web’den, bize ¢ozlimler iireten bir

Web’e geciyoruz.

Gortilecegi lizere Web 4.0, verdigimiz bilgi, eger ag ilizerinde mevcutsa bize ¢dziim Onerileri

sunmaktadir. Web 4.0°1, dort baslikta temellendirebiliriz:
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Konusma, yaz1 ve teknoloji dilinin (sesten metne ya da tam tersi) algilanist
yeni makinadan makineye iletisim (M2M) sistemleri

baglamin bilgisini kullanma. Ornegin, GPS’e katkis1 olan konum bilgisi, kalp ritmini

sayan akilli saatler, vb.

kullanici ile etkilesimin yeni modeli.

Web 4.0, ise gec kaldigmizda ve tavsiye almak i¢in bir mesaj gonderdiginizde her zaman

kullandigimiz ama simdi kapali olan glizergahiniza alternatif rota 6nermek gibi karmasik

durumlara ¢oziimler saglar. Eger akilli saatiniz kalp ritminizin arttigini tespit ederse ve kalple

ilgili bir sorununuz varsa, saglik asistaniniz sizin i¢in ambulansi aramay1 onerecektir.

Web 4.0 biligsel iiletisim teknolojilerine imkan saglar. Giiclii bilgisayarlarin bulut teknolojisinde

depolanabilmesinin ve verilere, taleplere buradan erisilebilmesinin ardindan yalnizca internete

erisimi olan araglar bize yardimci olmakla kalmayacak ayni zamanda her birimiz makinalar i¢in

birer veri saglayicisi olacagiz.

Verilen bu bilgileri agagidaki tabloda 6zetledik:
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WEB’IN COK BOYUTLU KULLANIMI

WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0 WEB 4.0
Icerik Hazir ve verili Toplumsal olarak Toplumsal olarak Belirli bir baglama
inga edilir. insa edilir ve gore inga edilir ve
baglamina gore yeniden inga edilir.
yeniden inga edilir.
Teknoloji Sinifta hazir. Kullanilir ve Dijital evrende Dijital evrende

devralinir. yasar. yasar.
Yapay zeka ile
ilintilidir.
Ogretim nereden Ogretmenden Ogretmenden Ogretmenden Herkes dgrenir ve
nereye? Ogrenciye. ogrenciye, ogrenciye, Ogretir.
Ogrenciden Ogrenciden
Ogretmene ve Ogretmene,
ogrenciden ogrenciden
Ogrenciye. Ogrenciye ve
herkesten herkese.
Okul nerede? Sinifta. Sinif ve gevrimigi. | Her yerde Her yerde
Teknolojik sinif. gerceklesebilen ve | gergeklesebilen ve
Her yerde es zamanli egitim; | es zamanli baglanti;
gerceklesebilen ve | sokakta, kafede, sokakta, kafede,
es zamanl egitim. | okulda, ofiste, okulda, ofiste,
plajda, parkta, plajda, parkta,
trende, ucakta, trende, ucakta,
evde... evde...
Ebeveynler okula Cocuklar1 korumak | Koruyucu. Onlarin da Teknoloji
ne olarak gidiyor? | i¢in bir giivenlik. Ogrenebildigi bir diinyasina girmek
mekan. icin hazirlik.
Ogretmenler Bilinen bir titri olan | Bilinen bir titri olan | Herkes 6gretmen. Herkes 6gretmen
profesyoneller. profesyoneller. ancak hepimiz bilgi
edinip,
Ogreniyoruz.
Okullardaki Satin alian cinsten | Agik kod, Uygun ve diisiik Uygun ve diisiik
yazilim ve donanim | ve pahall. erigilebilirlik ve fiyatlar; her sey fiyatlar; her sey
diisiik fiyat. icin elverisli. icin elverigli.

Mezunlarin gittigi
enddistri

Montaj hattindaki
is¢iler.

Bilgi toplumunda
fiziksel emegi az
harcayan isciler.

Isveren-igbirlikleri,
ireticiler.

Isveren-igbirlikleri,
ireticiler.

Araclar Internet Internet Internet Internet
Bilgisayar Sosyal ag Sosyal ag Sosyal ag
Tablet platformlari platformlari platformlari
Bilgisayar — Tablet | Bilgisayar — Tablet | Bilgisayar — Tablet
- Akallr telefon — Akilli telefon — Akilli Telefon
Blog — Facebook, Blog — Facebook, Blog — Facebook,
Twitter, Wiki. Twitter, Wiki. Twitter, Wiki
Programlar Office ve Office Office ve Office ve Office ve
programlar1 programlart. programlart. programlari.

Yapay zeka ile
iligkili.

Kaynak: Moravec, J. (2008). Moving beyond Educationb 2.0., yazar tarafindan dolduruldu.
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Editorial: Convergence Culture
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Derin ve uzun siireli bir medya gecisi aninda yasiyoruz: medya endiistrilerinin islettigi veya
tiikketicilerin medya igerigini suursuzca tiikettikleri eski senaryolar yeniden yazilmaktadir. Bu
degisiklikler ortaya ¢iktikca, medya endiistrileriyle medya kitleleri arasindaki akademik arastirmalar
arasindaki tarihsel boliinme tizerinde calismaliyiz. Medya sirketleri, tiiketicileriyle nasil bir iliski
kurduklarimi anlamadiklarinda artik anlamli bir sekilde incelenemezler. Aymi sekilde, tiiketiciler,
izleyiciler, hayran topluluklari, kullanicilar, onlara ne istediginizi sdylerler, icinde g¢alistiklar:
ekonomik ve teknolojik baglamlar1 daha iyi anlamadan artik anlamli bir sekilde anlasilamazlar.
Yakinsamanin bu 6zel yazisinda yer alan makaleler, her biri kendi yolunda, endiistri ¢caligmalari ile

izleyici arastirmasi arasindaki yakinlagmayi temsil etmektedir.

Medya, kiiltiir ve ticaret arasinda giderek artan bir entegrasyonun temel itici giicleri ve
hizlandiricilar olarak goriilebilmektedir Temel ilkelere indirgendiginde medya; insanlar, topluluklar,
kuruluslar, kurumlar ve endiistriler arasinda arabuluculuk yapmaktadir. Klasik modelde, az sayida
medya sirketi, medya igeriginin iretimi ve dagitimi lizerindeki egemenlikleri yoluyla kiiltiirii
homojenlestiriyordu. Ve bireyler, ¢evredeki kiiltliriin katilimcilar1 - veya daha iyisi - katilimcilar
olarak goriilmektense, rolleri araciligiyla “tiiketiciler” olarak tanimlandi. Son birka¢ on yilda, yeni
medya kaynaklarinin genislemesi, Yochai Benkler'in ticari, amator, hiikiimet, kar amac1 giitmeyen,
egitim, aktivist ve diger oyuncularin birbirleriyle daha fazla etkilesime girdigi 'karma medya

ekolojisi' olarak tanimladig1 sey karmasikliga yol agti. Bu gruplarin her biri igerik liretme ve dagitma
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gliciine sahiptir ve bu gruplarin her biri, ortaya ¢ikan medya ekolojisindeki yeni giicleri ve
sorumluluklar1 ile donistiiriilmektedir. Ve bu siiregte, bireysel tiiketicilere odaklanmak, iiretim ve
tilketimin gerceklestigi sosyal aglara yeni bir vurgu yapmaktadir. Bu baglamda, kisisellestirilmis
medya hakkinda konusmak artik degerli olmayabilir; belki de artik sosyallestirilmis medyay1 daha
1yi tartigabiliriz. YouTube, Second Life, Wikipedia, Flickr ve MySpace gibi sadece birkag 6rnegi,
her biri kendi hedeflerini takip eden, ancak her biri toplam medya ortamini sekillendirmeye yardime1

olan gesitli yaratici topluluklar arasindaki toplanti1 alanlar1 olarak gosterebiliriz.

fletisim altyapisindaki bu degisimler, kiiltiiriimiizde karsit gerilimler yaratmaktadir. Bir yandan,
medya kullaniminin bu yonde 'demokratiklesmesi', bireylerin ve koklesmis topluluklarin bir seyler
anlatmalar1 ve bagskalarinin anlattiklarina ulagmalari; diger yandan ise baska yerlerde yapilan
arglimanlari, tartigmalart dinleme, bilgi paylasma ve hakkinda daha fazla bilgiye ulasma firsatlari;
demokratiklesmenin genisledigine isaret etmektedir. Ote yandan, medya sirketleri markalarin1 ve
entelektiiel 6zelliklerini tiim bu kanallarda birlestirerek, segerek, yakinlastirarak ve sinerjilestirerek
erisimini genigletmeye caligmaktadirlar. Bu, bazi agilardan geleneksel esik bekg¢ilerinin ve giindem
belirleyicilerinin giiciinii yogunlastirmig, diger yollarla kiiltiiriimiiz iizerindeki siki kontroliinii

parcalamistir.

Dolayisiyla yakinsama hem yukaridan asagiya kurumsal odakli bir siireg, hem de asagidan yukariya
tilketici odakli bir siire¢ olarak anlagilmalidir. Medya sirketleri, gelir firsatlarin1 ve pazarlarmi
genisletmek, tiiketici bagliliklarini ve taahhiitlerini giiglendirmek icin dagitim kanallarinda medya
icerigi akisini nasil hizlandiracagini 6grenmektedir. Kullanicilar ise, medya akisin1 daha fazla kontrol
altina almak ve diger kullanicilarla etkilesime girmek (ve birlikte yaratmak) i¢in bu farkli medya
teknolojilerinde nasil uzmanlagacaklarint 6grenmektedir. Bazen bu iki giig, medya treticileri ve
de iki gii¢ catisarak yeni medya ekolojisi tizerindeki bu rakip baskilar arasinda yeniden stirekli giic

miizakerelerine yol agmaktadir.

26 May1s 2007'de San Francisco'daki Uluslararasi iletisim Dernegi konferansinda konusan Tiziana
Terranova, medya gurusu Tim O’Reilly tarafindan sunulan “Web 2.0” sdyleminde gecen “kolektif
istihbarattan yararlanma” ifadesini hedefine aldi. Birgok ilerici arastirmaci, Pierre Levy’nin “kolektif
zeka” kavramini, ag kiiltiiriinde ortaya ¢ikan bilgi ve gii¢ arasindaki yeni baglantilari ifade eden bir
kavram olarak benimsedi. Kolektif zeka; farkli gecmislere sahip havuz bilgisi, tartigmalar yaratma ve
anlam tretimi yoluyla orgilitlenme anlamina gelmektedir. Levy, kolektif zekanin sivil katilim igin

yeni bir model sunabilecegini, bununla birlikte faaliyet gosteren ancak ulus 6tesi kapitalizm igindeki
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mal akisin1 veya ulus-devletlerin toplumdan beklentilerini etkiledigini savunmaktadir. Terranova,
harnessing (galisacak duruma getirme, kosum takma) sozciiglinlin ima ettigi kurumsal giiciin,
yeniden iddia edildigi konusunda uyarmaktadir. Yeni medya sirketlerinin katilimi saglayarak, bu
yeni bilgi kiiltiirlerinin ortaya ¢ikan giiciinii kontrol altina almaya ve kontrol etmeye c¢alisarak
“liretim izni” aldigin1 savunmaktadir. Kitle giiciiniin "kogsum takim1" i¢in ortaya siiriilen fikirler, su
an i¢in Ortiikk, bazilarina gore daha ¢esitli ve duyarli bir medya kiiltiiriinii miimkiin kildigin1 ve
digerlerine gore ise yaratict emegin dis kaynak kullanimi ("kitle kaynak kullanimi") olarak
goriildigl "kullanici tarafindan olusturulan igerik" olarak sekillenen tartisma 6n plana ¢ikartilmaktir.
Yine de, medya endiistrileri kamuoyunda sonsuza dek kaybettiklerinden 6zel olarak korktuklart bir
giicli one siirdiikleri i¢in, is diinyasinda kullanilan 'kosum takimi1' ifadesini oldukga sisirilmis kendi
kendini yansitmanin gostergesi olarak da gorebiliriz. Calismalarimizda, haber ve eglence
endiistrilerinde (hem ABD'de hem de bagka yerlerde) profesyonellerle konusuyoruz; birgogu,
tiikketiciler ve kullanicilar tarafindan farkli, daginik, merkezi olmayan, ancak ¢ok halka acik yollarla
ele alindiklarinda; kendi markalar1 ve miilkleri {izerindeki kontroliinii kaybettikleri korkusunu dile
getirmektedir. "Kullanici tarafindan olusturulan igerik" hakkindaki mutlu konusmanin kesitlerine
bakildiginda, kitle aktivizminin artan dalgalanmalari, web'in katilimer kiiltiirii etrafinda biiyiiyen
hediye ekonomisinin metalagsmasina karsi kamuya agik nesneler olarak goriilecektir. Kosum takimi
kolektif zeka' ifadesi, medya ekolojisi tarihindeki bu ge¢is aninda tiiketiciler ve iireticiler arasindaki

celigkili iligkilerin bir simgesi gibi goriinmektedir.

Mevcut kiiresel dijital kiiltiir, Lev Manovich'in remix ve yeniden diizenlenebilirlik kiiltiirii olarak
adlandirdig1, kullanici tarafindan tretilen igerigin ticari baglamlar i¢inde ve disinda var oldugu,
kurumsal kontrolii destekledigi seklinde anlasilmalidir. Yakinsama Kiiltiirli paradigmas1 hem politik
ekonomi hem de kiiltiirel galigmalar perspektiflerinden yararlanarak, medya tiretimi ve tiikketimi
arasindaki degisen iligkilerle basa ¢ikmaya calisan bu celigkili medya ortamini yakalama girisimini
temsil etmektedir. Son yillarda, tiretim ve tiiketim kiiltiirlerinin devam eden yakinsamasi, disiplinler
arasinda ortaya c¢ikan (hala isimsiz) bir burs alanina ilham verdi ve bu da yeni medya giicii
yapilandirmalarinin medya hukuku, ekonomi, estetik, politika ve emek {izerinde nasil bir etki
yarattigini arastirmaktadir. Yochai Benkler’in son yayinladigi The Wealth of Networks adli kitabinda
"miisterek tabanli akran {iretimi" adin1 verdigi sey bunu desteklemektedir.! Chris Anderson nis

pazarlarin  genisletilmis ekonomik potansiyelini tartismakta? ve Thomas W. Malone bu

1 Yochai Benkler, The Wealth of Networks. New Haven: Yale University Press 2006.
2 Chris Anderson, The Long Tail: Why the Future of Business is Selling Less of More. New York: Hyperion. 2006.
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degisikliklerin biiyiik sirketlerin yonetimini nasil yeniden sekillendirdigini analiz etmektedir.®
Antropolog Grant McCracken* bunu anlamli ve pazarlanabilir kiiltiirel farkliliklarin ¢ogalmasiyla
saglanan 'biitlinliik' agisindan tartigmaktadir. Henry Jenkins'in Yakimsama Kiiltiirli: Eski ve Yeni
Medyanin Carpistigi kitabi® her hikaye, goriintii, ses, marka ve iliskinin miimkiin olan en genis
medya platformlar1 dizisinde oynadigi ve medya igerigi akisinin oldugu bir diinyay1 tanimlamakta,
kurumsal yonetim kurulu kararlarinda oldugu gibi genglerin yatak odalarinda da verilen kararlarla bu
icerikler sekillenmektedir. Mark Deuze’'nun Medya Caligsmasi, teknoloji, kiiltiir ve toplumdaki
degisikliklerin reklam, gazetecilik, film, TV ve dijital oyunlardaki medya iireticilerinin ¢alisma
yasamlarin1 ve profesyonel kimliklerini nasil etkiledigini incelemektedir.® Deuze, ozellikle bu
endiistrilerdeki insanlarin bir yandan ¢apraz medya yaraticiliklarina iliskin artan taleplere nasil uyum
sagladiklarina odaklanirken, diger yandan ‘izleyici' imajlarin1 (pasif) tiiketiciler olarak degil,

yaraticilar olarak yeniden yapilandirdiklarini ¢alismaktadir.

Bu fenomenle ilgili en eski anlayis paradoksaldir: seyirciler ve endiistri iktidar1 kazaniyor ve
kaybediyor gibi goriinliyor, medya kontrolii ayni gec¢is aninda yogunlasiyor ve dagiliyor gibi
goriinliyor. Her sey gii¢, zenginlik, bilgi ve niifuz sahibi, medya ortamindaki her degisimle yeniden
dagitilmis etkilere sahip gibi goriinmektedir. Bu akisin bir kismi, tiim medya iletisim bigimlerinin
(haber ve eglence dahil olmak {izere) ve slirecinin bir parcasi olan kiiltiiriin iiretimi ve dolasimi
tizerindeki tarihsel kontroliinii saglamakta (belki de egitim ve devlet hizmetleri bile daha az sayida
ve daha az ¢ok uluslu sirketin elinde bulunmaktadir) ya da daha dogrusu geri kazanma cabalarindan
kaynaklanmaktadir. Biiyilk medya sirketlerinin ¢ogu 1990'larda biiyiik kurumsal holdinglere
konsolide olsa bile, medya dekonantrasyonu ve kurumsal islevsizligin paralel bir gelisimi olmugtur.
Haber, reklam ve sinema filmi endistrileri iizerine temellendirilmis arastirmalar, siirekli olarak i¢
savas ve hipodrom savaslari, yavas merkezi karar alma siiregleri, yanlis yonetim, bilgi paylasima,
calisma kiiltiiri olusturma veya siirdiirme giigliikleri ile genel bir is birligi eksikligi oldugunu
gostermektedir. Ayni1 sirket veya holding firmasindaki farkli medya oOzellikleri, sirket
konsolidasyonu i¢in birlesme ve sinerjiler modelinin genellikle beklenen sonuglari verememesinin
temel nedenleri arasindadir. Haber, reklam ve sinema filmi endiistrileri ilizerine temellendirilmis
arastirmalar, siirekli olarak i¢ savas ve bolge savaslari, yavas merkezi karar alma siirecleri, yanlis
yonetim, bilgi paylagimi ¢aligma kiiltiirii olusturma veya siirdiirme giicliikleri ile genel bir is birligi

eksikligi oldugunu gostermektedir. Ayni sirket veya holding firmasindaki farkli medya o6zellikleri,

3 Thomas Malone, The Future of Work. Boston, MA: HBS Press. 2004

4 Grant McCracken, Plenitude 2.0. Toronto: Periph.: Fluide. 1998.

5 Henry Jenkins, Convergence Culture: Where Old and New Media Collide. New York: New York University Press.
2006.

& Mark Deuze, Media Work. Cambridge: Polity Press. 2007.
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sirket konsolidasyonu i¢in birlesme ve sinerjiler modelinin genellikle beklenen sonuglar
verememesinin temel nedenleri arasindadir. Miilkiyet konsolidasyonu genis ¢apta tartigilmistir,
ancak aymi sirketlerin bdliimlerinin siirekli parcalanmasi, yeniden karistirilmast ve satilmasi
hakkinda ¢ok daha az sey sdylenmistir (6rnegin, AOL / Time Warner ve Vivendi Universal'in ¢ok
yaymnlanmig Orneklerinde oldugu gibi)). Aym1 zamanda, dis kaynak kullanimi, tageronluk ve
offshoring'e yonelik bir baski goriilmektedir. Filmlerde, reklamlarda, gazetecilikte veya video
oyunlarinda olsun, bu endiistrilerdeki islerin cogu bagimsiz yiikleniciler, gevsek bagli ekipler, gegici
olarak ise almman calisma gruplari veya kosullu olarak istihdam edilen yaratici emek tarafindan
yapilmakta ve genellikle yerel olarak yerlestirilmis baglamlara yayilmaktadir. Cagdas medya
iiretimi, ¢ogunlukla gecici baglantilar, ortak girisimler ve dolayisiyla medya sirketleri ve kamu
paydaslar (hiikiimetler ve izleyiciler dahil) arasindaki yaygin giic iliskilerinden olusan karmasik bir
ag araciligiyla ¢alismaktadir. Bu kiiresel liretim aglar icinde, ¢ok islevli eglence sirketleri az ya da
cok bagimsiz miilkiyet altinda binlerce uzman firma ile bazilar1 anlasmadan anlagmaya, bazilar1 uzun
vadeli sozlesmelerde, bazilar1 tamamen sahip olunan istiraklerle is birligi yapmaktadir. Bu yeniden
yapilandirmalar her seyi degistirmez: biiylik sirketler iletisim ortami {izerindeki kontroliinii
kaybetmedi, medya tiiketimi tamamen parcalanmadi ve kiiresel pazar yiiz binlerce kiigiik veya
bagimsiz sirkete kadar tamamen ac¢ilmadi. Simdi beynimizin bir sirketler kabini tarafindan alt
gruplara ayrildigimi hayal eden medya reformcularinin keskin korkular1 ve kitle iletisim araclarinin
daha katilimcr bir kiiltiir tarafindan tamamen yerinden edilmesini 6ngoren dijital devrimcilerin

idealist 6zlemleri arasinda bir yerde yasiyoruz.

Isin yonetimi ve organizasyonu agisindan, medya kuruluslari, kismen kiiltiir yaraticilarinin yaratict
ozerkligi ile ticari isletmelerin bilimsel yonetimi arasindaki hassas ve tartismali denge nedeniyle
oldukca 06zel durumlar olarak diisiiniilebilir. Bryan Turner, medya endiistrileri ile tiiketici
kiiltiirlerinde dogrusallik ve akiskanlik arasindaki siiregelen farklilasma hakkinda; bir yandan,
formiil, franchise ve dnceden belirlenmis materyallere giivenerek iiretimini rasyonellestirmeye, diger
yandan da kitle katilimini yenilik¢i, esnek ve etkileyici mal ve hizmetler saglamaya ittigini ileri
sirmektedir. Kiiltiirel iiretimdeki dogrusallik oOrnekleri, ayni franchisedan Ongoriilebilir
yinelemeleridir (James Bond filmleri, Eastenders gibi bir pembe dizisi veya Legend of Zelda video
oyunu serisi). Akigkanlik farkliligi, ¢igir acan, geleneksel olmayan yeni medya formiilleri, hibrit
tirler, transmedia stratejileri ve karmasik ve zorlu hikaye anlatimi formatlarinin {retiminde
gerceklesir. Ayni sirketler veya aslinda ayni profesyoneller, her iki iiretim tiirliyle de ilgilenme

egilimindedir. Eskiden dogrusal olan bir iirlin, bir sonrakinde akiskan ozelliklere sahip olma
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egilimindedir ve bunun tersi de gecerlidir. Turner'r takiben, bu diyalektik iiretim siireci medya

endiistrilerini bir kerede standardizasyon ve yenilik i¢in zorlamaktadir.

Ayrica, yaratict endistrileri etkileyen gecisler hakkindaki anlayisimizda tiiketici davranist ve
iligkilerindeki degisiklikleri de hesaba katmamiz gerekmektedir. Kullanicilar, ayni ortak ¢alisma
aglarinin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. Giderek kurumsal olarak {iretilen malzemeler i¢in bir
pazar olmaktan ziyade, igerik liretmeye ve dolasmaya yardimci olan baska bir grup olarak
anlagilmaktadir. Tiiketiciler simdi katilma hakkini talep ediyor ve bu konsolidasyon, standardizasyon
ve rasyonalizasyonu tehdit eden bagka bir istikrarsizlik giicli haline geliyor. Medyamizla ne yaparsak
yapalim, -okudugumuz, izledigimiz, dinledigimiz, katildigimiz, yarattigimiz veya kullandigimiz-
kurumsal medya kuruluslar1 tarafindan Ongoriilen, iiretilen veya programlananin Otesine geger.
Tiiketiciler, kiiltiirel akislar tizerinde kendi kontroliinii savunmak i¢in dijital ve mobil teknolojilerin
sundugu taban (standart, halka a¢ik medya ortamlari) kanallarin1 kullanir. Kablolu televizyon, dot-
com web siteleri veya frekans modiilasyonu (FM), radyo lizerinden sunulanlar gibi kurumsal
kontrollii yayin veya kitle iletisim kanallarinin yani sira, topluluk ve alternatif medya, korsan radyo,
'halkin matbaasi' olarak kullandigimiz ofis fotokopi makinesi, yazdigimiz mektuplar, bir TV sovuna
katilmak veya birine randevu istemek i¢in gonderdigimiz Kisa Mesaj Servisi (SMS) metinleri,
hiicrenin dahili dijital kamerasiyla g¢ekilen resimler, Flickr gibi sosyal paylasim sitelerine, ve
benzerleri. Kullanicilar, tiim bunlari kendi veya bagka birinin yaptig1 web giinliigiine gonderilerine
yiiklemektedir. Ve sonra hem bireyler hem de gruplar gibi taban medya yapimcilariin (ortalama
medya ireticisi, kullanicisi) bir araya gelip her biriyle olusturduklarini paylagmalar1 i¢in ortak bir
ortam saglayan Flickr veya YouTube, MySpace veya Live Journal gibi kurumsal olarak olusturulmus
platformlar bulunmaktadir. Bu tiir siteler, vatandas gazetecilerin ve amator iireticilerin kiiltiir i¢inde
her zamankinden daha fazla goriiniirlik ve etki elde etmelerini saglamaktadir. Jay Rosen’in
cagrisimsal ifadesi "Onceden Seyirci Olarak Bilinen Insanlar ", tabandan medya prodiiksiyonunun
geleneksel alanlarinda (korsan radyo, topluluk televizyonu, haber biiltenleri) gizli kalmiyor; daha
ziyade, caligmalar1 kiilt takipleri gelistiren, ana akim medya araciliiyla referans alan, kendi
parodilerini ve Odeneklerini provoke eden YouTube videolariyla calismalari cagdas medya
manzarasinin merkezinde yer almaktadir. Temel aracilar, yasal ve yasadis1 bir sekilde manzara
boyunca yaydiklar1 markali igerik etrafinda (ve belki de eski anlamlara zarar vererek) yeni deger

yaratmaktadir.

Tiim bu medya igeriginin olusturulma ve dagitilma seklindeki degisimler The Economist'in su temel
soruyu sormasina neden oldu: Bir medya sirketi nedir? Geleneksel olarak, medya sirketleri kitle

toplayicilar olarak goriilecektir: kitlelerine yonelik igerik iiretenler olarak. Burada tartigilan sosyal,
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teknolojik ve ekonomik egilimler géz Oniine alindiginda, bdyle bir tanim sorunlu hale gelmistir.
"Kitleler" yerine, isletmeler "aglar" hakkinda konusur ve medya c¢alismasini, insanlarin igerik
etrafinda "ilgi topluluklar1" olusturmasmi sonsuz firsatlar yaratacak (veya almasi gereken) bir
uygulama olarak vurgulamaktadir. Tipki endiistri liderlerinin gergin bir pozisyona gelmesi ve
izleyicilerin hizlanan degisim oraninda nefessiz kalmasi gibi, yaratici endiistriler {izerinde ¢alisan
akademisyenler, calisma nesnelerindeki hizli degisimlere ayak uydurmak igin miicadele etmek

zorunda kalmaktadirlar.

Yakisamanin bu 06zel sayisinda, yakinsama Kkiiltiiriinde ortaya c¢ikan kiiresel uygulamalarin
orneklerini belgeleyen giiglii ampirik ¢alismalar1 bir araya getirmekteyiz. Burada temsil edilen
yazarlar, sosyal ag yazilimi, ticari ve kamu hizmeti yayinciligi, fotograf ve mobil iletisim, oyunlar ve
hatta yakinsama kiiltliriiniin mercekleri iizerinden {iretimi tartismaktadir. Bazi durumlarda, medya
endiistrileri ve tiiketicilerin birlikte daha yakindan nasil ¢alistiklar1 ve digerlerinde ¢atigmalar1 veya
anlagmazliklar ortaya koyduklar1 yollar1 kesfederler, ancak hepsi medya sirketlerinin ve tiiketicilerin
ortak alani bastigini ancak ¢ogu zaman rakip ve geligkili giindemlerle tanidiklarin1 kabul ederler. Bir
biitiin olarak ele alindiginda, bu makaleler Web 2.0, Kullanic1 Tarafindan Olusturulan igerik ve
Katilimer  Kiltiir ile 1ilgili ilk sdylem dalgasim1 sekillendiren bazi kolay varsayimlari
karmasiklastirmakta ve bize bu yeni programa katilmanin ne anlama geldigi, modellerimizi daha da

karmasiklastiran perspektiflerin oldugu bir medya manzaras1 sunmaktadir.

Bu 6zel sorun, Danah Boyd'un elestirel bir denemesi ile basliyor ve ¢evrimigi olarak ortaya ¢ikan
katillmc1 ve sosyal aglara bagli uygulamalara 6nemli bir uyar1 sunuyor: (6zellikle genglerin)
yasamlarinda gizliligin anlami ve islevi hakkinda artan bir endise. Facebook'un 'Haber Kaynag:'
ozelliginin tanitimini bir 6rnek olarak kullanan Boyd, '6zel' den 'kamuya' ge¢isin sosyal aglara daha
fazla daldirilmamizda ima ettigi mevcut sosyal normlari, 6zellikle de kisinin algilanan, kisisel alan

maruz kalmasini ve istilasi ile nasil karistirdigini tartismaktadir.

Neil Perryman’in TV drama dizisi Doctor Who ile BBC’nin transmedia stratejisi {izerindeki
caligsmasi, yakinsama Kkiiltiiriindeki medya yapimcilar1 ve kullanicilart i¢in bircok olanak
sunmaktadir. Perryman’in arastirmasi, hardcore hayranlar, ana akim kitleler, medya iireticileri ve
sirket yoneticileri i¢in is birligine dayali, cok platformlu uygulamalarin faydalarini zengin bir sekilde

belgelemektedir.

Christy Dena ve Hector Postigo'nun makaleleri, oyun kiiltiiriinii iireticiler ve tiiketiciler arasindaki
iligkilerin yeniden tartisildigi onemli bir yer olarak gormektedir. Dena, oyuncu topluluklarinda ve

alternatif gergeklik oyunlarindaki, tasarimecilar ve oyuncular arasinda ortaya ¢ikan is birligi tiirlerini
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vurgulamaktadir. Postigo ise bunun aksine, modern kullanici kiiltliriinde ortaya ¢ikan catigmalar
vurgulamakta ve endiistrinin 'kullanici tarafindan olusturulan igerik' hakkindaki konugmasinin rakip
hedefler ve fikri miilkiyetin dogasi hakkindaki celigkili varsayimlar etrafinda nasil ¢oktiigiinii
gostermektedir. Dena’nin ¢aligmasi onu daha o6diillendirici oyun deneyimlerini destekleyebilecek bir
tasarim estetigine iterken, Postigo’nun analizi de fan 6denekleri yoluyla yaratilan yaratici degeri

tantyan yeni veya daha esnek bir diizenleme cercevesine ihtiyag oldugunu gostermektedir.

Simdiye kadar, yakinsama kiiltiirii paradigmasi igindeki calismalarin g¢ogu ticari eglenceye
odaklanmigtir: Gun Enli’nin makalesi bu modeli kamu hizmeti medyasinda meydana gelen
tartismalar1 kesfetmek icin genisletmektedir. ingiliz BBC, Isve¢ SVT, Norvegli NRK ve USPBS'den
kurumsal belgelere dokunan Enli, tiiziikleri tiiketicilerden ziyade vatandaslara hitap eden kuruluslar
icin izleyici katiliminin degerini aragtirmaktadir. Bu orgiitler, bu yeni katilimcr kiiltiiriin egitim ve

sivil katilimla iligkisini daha derinlemesine arastirmak zorunda kalmaktadir.

Enli’nin kamu hizmeti yayinciligina odaklanmasi, bizi toplumsal olarak sorumlu bir yakinsama
kiiltiirii etigi olarak nitelendirilebilecek odaklanmaya geri gétiiriiyor. Ilgili herkes - endiistri ve
izleyici - kiiltirimiiziin daha katilimci olacagina inanmakta, ancak katilim sartlarimiz hakkinda
belirsizlik bulunmaktadir. Zaten, tabandan medya yapimcilart genel medya ekolojisinin bir pargasi
olarak ciddiye alinmaya caligsa bile, 'amator kiiltiine' karsi tepki isaretleri goriiyoruz. Zaten,
gelecekteki medya degisikliginin gerceklesecegi baglamin tanimlanmasina yardimci olacak net
tarafsizlik veya fikri miilkiyet gibi konularda artan kamu aktivizmi gérmekteyiz. Ve zaten tiim
vatandaglarin bu yeni Kkiiltiire anlamli katilimcilar olmalar1 ve ticari medya ireticileriyle olan
iligskilerinde bilingli se¢imler yapmalar1 i¢in gereken medya okuryazarligmi tesvik etmenin hem
resmi hem de gayri resmi araclarina giderek daha fazla Onem verilmektedir. Akademik
arastirmacilar, kiiltiirlerinin bu degisim siirecine uyum saglamasina yardimei1 olmak i¢in hangi rolleri
oynamalidir? Sadece en iy1 uygulamalari belirlersek, medya endiistrisi i¢in 6ziir dilemekle, su¢lanma
riskiyle kars1 karsiya kaliriz. Basitge elestirirsek, kiiltiirel cesitlilik, sivil katilim ve taban medya
giiciiniin uzun zamandir devam eden hedeflerini daha da ileriye gotiirebilecek olasiliklari tahmin
etme riskini tasiriz. Gegis siirecinde derin ve uzun bir medya donemine yanit vermek icin geleneksel
olarak medya olaylarin1 cergeveledigimiz kategorileri ve perspektifleri yeniden diisiinmeliyiz, ancak
bundan daha fazlasin1 yapmali, akademisyenler olarak roliimiiz ve degisen iliskilerimiz hem medya
endiistrileri hem de kitleler hakkinda daha derin diisiinmeliyiz. Ortaya ¢ikan paradigmalar bilgi ve
glic arasindaki iliskiyi vurgularsa, ortaya c¢ikan yaratici ekonomide bilgi ¢alisanlar1 olarak

gosterdigimiz veya uygulayabildigimiz giicii daha ciddiye almamiz gerekmektedir.
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