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Ozet: internetle birlikte iletisim ortaminda yasanan degisimler sonucu yeni iletisim formlari dogmus; medyanin
uretim, dagitim, sergileme ve saklama kosullarinda énemli dontsiumler yasanmis ve izleyicilerin/kullanicilarin
medyanin lretim siireclerinde daha aktif bir rol oynamaya basladigi gértilmastiir. Bu durum alanda iletisimin
demokratiklestigine ve kullanicilarin giiglendigine dair dijital teknolojileri olumlayici yaklasimlarin artmasina
sebep olmustur. Olumlayici yaklagimlarin yanisira kullanicinin, izleyicinin lcretsiz emeginin somurusini 6n
plana ¢ikaran ve medya sirketlerinin katilimc kiltirden kullanicilardan daha ¢ok yararlandigini 6ne siiren
elestirel yaklasimlar bulunmaktadir. Bu ¢alismada katilimci kiltire dair tartismalar Ureten tiiketici, aktif izleyici,
Ucretsiz emek gibi kavramlar cercevesinde ele alinmaktadir. Geleneksel medyanin Gretim ve tiketim
bicimlerinde yasanan degisim ve donilsiimler televizyon dizileri gergevesinde gosterilmeye calisiimaktadir.
Kardes Payi 6rnegi Uzerinden hem kanallarin/yapimcilarin, hem de izleyicilerin/hayranlarin sosyal medya
alanindaki pratikleri ele alinmaktadir.

Anahtar Sézciikler: Katilimci Kiiltiir, Ureten Tiiketici, Televizyon Dizileri, Ucretsiz Emek

Extended Abstract: The increased accesibility of internet, the increased interactivity, and the involvement of
users in the creation of content have transformed the structure of communication. The transition in the
production, distribution, display and storage of media through digitisation and transmitting cultural products
into the digital realm has affected the culture, and also transformed all stages of communication as well
(Manovich, 2001: 6,19).

The increased interactivity through social networks, the contribution of the users in the creation of
the content not only resulted in the emergence of new communication forms, but also transformed mass
media’s production and consumption process. Henry Jenkins uses the term convergence to describe those
changes. According to him “convergence represents a cultural shift as consumers are encouraged to seek out
new information and make connections among dispersed media content (2006: 3). Manuel Castells argues that
a new interactive communication form, “mass self communication” has emerged as a feature of
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communication. Mass self comunication is a mass communication potentially as the message is spread through
the internet; and also a kind of self communication in the way an individual sends a self produced message to
self-determined receivers or receives messages she/he prefers (2009: 54-55). Castells refers this new kind of
audience as “creative audience”, and notes that it is part of the remix culture (2009: 130,132). Within this
transformed communication environment, as internet users are involved in the production and distribution of
content and become ‘more active’, there emerged discussions on participation, participatory culture,
democratization of communication etc.

Henry Jenkins asserts that media convergence caused a new participatory folk culture to occur; and
submits ordinary people new tools to produce media content. This made it possible for people to participate in
media production. Besides it enables media companies to achieve low-cost content; use and exploit amateur
content in transmedia story telling (2001: 93). In this context convergence changes the ways media content
produced and consumed, so it is both compay and consumer driven process. On the one hand media
companies learn how to increase pofit, enlarge market and accelerate the flow of media content; and on the
othe hand consumers learn to control media content and use different media technologies to commuicate and
interact with each other (Jenkins, 2006: 16,18). The assumption of passive audience’s transformation into
prosumer and participatior of communication processes, underlies in Jenkin’s and Castell’s approaches.

The audiences, being mere consumers before, has gained new specialities of producing. This made
consumers become prosumers (Toffler, 2008). To define this transformation some other hybrid conceptions
are used within the litreture such as produser and co-creator (van Dijck, 2009: 42).

Especially together with the Web 2.0 applications, supporting users to create and share content, user
genereted content (UGC) platforms have become widespread. And accordingly the term ‘user’ started to be
used by media theoreticians (van Dijck, 2009: 41).

Participatory media production and individualised media consumption are two different but
complementary tendencies. Mark Deuze notes that these tendencies are the identifying characteristics of the
new media ecology, in which media consumption encompasses media production - even a little. Within this
communication environment media consumption behaviour changes by involving people’s participation, co-
creation, cooperation (Deuze, 2007: 247). And media companies became able to use new media’s
particularities like participation, openness, interactivity etc; and also audience, consumer or users’
participation, comments, crations, ideas etc in a way to maximize profit.

The involment of consumers in production of media content makes media companies gain profit. And
this plus value depends on prosumers’ free labour in improving, distributing, marketing of the media content
and products. For this reason, understanding consumers’ or audiences’ participation as ‘enpowerment’ will be
an undervaluetion. Following Dallas Smith’s approach, scholars such as Tiziana Terranova and Christian Fuchs,
are sceptical about production depending on free labour.

Free labour has become one of the most discussed concepts of new media, as internet users
increasingly participate technocultural production actively and voluntarily by creating content, helping to
improve software, participating in mail lists, writing comments, constructing virtual realms, creating web pages,
sharing content etc (Terranova, 2004: 73-74, 91).

Practices of watching / reading / listening / using the internet involve a value producing labour. This is

how the audience commodity and the prosumer commodity is produced. So these media usage practices
based on free labor does include exploitation of labour. From this point of view, Fuchs criticizes the affirmative
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approaches to participatory culture. For him, social media and web 2.0 applications feeds the ideologies
supporting new models of capital accumulation within new media economy; in stead of democratisation of
media culture. The exploitation of prosumer as a commodity is a new stage of capitalism, in which the borders
between play, entertainment, fun and labour are blurred (Fuchs, 2014a: 130-133). Fuchs’ critics are important
for understanding the problems behind the participatory culture and the capital’s increasing domination on
internet.

Not only new media companies utilise users’ free labour; but also traditional media targets the online
labour and cultural practices of audiences. As television companies have to catch up with the transforming
communication environment, they try to exist in internet with their media content and products. Within this
context, in this paper we tried to discuss interaction of television audiences, fans, and media companies
through internet with some examples from TV dramas.

Jenkins(1998) argues that the participatory culture offers the fans routes to recreate the texts for
themselves, and emphasises the creativity of fans in popular culture. According to him fans do not only reread
the texts, they also rewrite them in a way to respond to their needs and gratify their desires (Jenkins, 1988).
The changing structure of the communication environment has also affected the production, distribution and
consumption methods of traditional mass media. In relation to this, the traditional media has been trying to
exist in internet domain in the name of keeping up with the changing structure of communication. Thus, in
United States of America, special web sites have been created for television programmes since the beginning of
1990s. The channels are increasingly preparing content appropriate for multiplatforms and trying to lead online
actions of the audience/consumers for increasing audience loyalty as well as pulling the audience into the
fictional world that has been created. On the other hand, the audience joins this process by sharing the media
content in social media platforms, commenting on them and interacting with the other audiences. Aside from
this, the watching experience is changing; trends like time shift in the consumption of television content, multi
screen watching experience are becoming widespread. Considering these subjects over the example of Kardes
Payl TV Series which is very popular in social media; both the production company and the TV channel
broadcasting the series circulate various content like interviews, normal and uncensored episodes, special
scenes, etc on internet, sharing them with the fans of the series. The fans support this circulation by both
following the series in the official social media accounts and by creating separate accounts about the series.
The audiences/fans are involved with the creative cultural practices by comics, caps etc. even though these are
still not very common. Considering the fact that the main purpose for the producers or the channels to share
the content of the series in social media is increasing the popularity of the series, practices like sharing of the
content, commenting and writing in hashtags in Twitter by the audience or users have commercial value as well
as nurturing the culture that evolve around the series. The relation between the audience and the series
through social media which is generally encouraged by the channels/producers should be assessed within the
context of “free labour”.

One of our observations during our study is that the internet users try to benefit commercially from
the media content and their social media popularity. Professional caricaturists or illustrators sharing their own
work in the official account of the TV series, some users sharing popular TV series content in ther profiles to
gain followers, software developers creating applications related to the series are all examples of this case.
Although digital optimists suggest that the participatory culture empowers the user, and contribute a great
deal to democratization ; it is clear that new media provide much more freedom to the corporations than the
users, and most of the time, the companies are more privileged in adapting to the progress.

Key Words: Participatory Culture, Prosumer, TV Dramas, Free Labour

Copyright © Intermedia International E-Journal of Communication Sciences



161

Atesalp &Baslar / E-Journal of Intermedia, 2015/2(1) 158 - 180

1. Yeni Medya ve Katilimci Kiiltiire Dair Tartigmalar

internetin yayginlasmasi, bireylerin internet lizerinden etkilesim kurabilmesi ve kendi igeriklerini Giretebilmeleri
gibi gelismelerin iletisimin yapisi Gzerinde dnemli etkileri olmustur. Dijitallesme ile birlikte medyanin Uretim,
dagitim, sergileme ve saklama olanaklarinin degismesi, kiltirel Grinlerin sayisal ortama aktariimasi kaltira
etkiledigi gibi; iletisimin tiim asamalarini da doénistiirmektedir (Manovich, 2001: 6,19). Sosyal aglar ile
etkilesimin artmasi, kullanicinin igerik Uretimine katki saglayabilmesi gibi egilimler sadece yeni iletisim
formlarinin dogmasini saglamamis, ayni zamanda geleneksel medyanin tiketim ve Gretim bigimlerini
etkilemistir. Bu baglamda Lev Manovich yeni kiiltiirel formlarin ortaya giktigini ve fotograf, televizyon, sinema
gibi kiltirel formlarin da doéniismekte ve yeniden tanimlanmakta oldugunu belirtir (2001: 6,9). internet
kullanicilarinin  sanal ortamlarda igerik Uretebilmesi, yorumlarini, goéruslerini paylasabilmesi, geleneksel
medyanin tekilden ¢ogula (one-to-many) iletisim yapisinin yani sira akranlar arasi, bir kisiden bir kisiye, ¢cok
kisiden cok kisiye iletisim yapilarinin gelismesini saglamistir.

Henry Jenkins iletisim ortaminda yasanan degisimi yakinsama kavrami lzerinden agiklamaktadir.
iletisim ortaminda yasanan yakinsama olgusu sadece teknolojik bir degisim olmanin ¢ok 6tesinde; ekonomik,
kiresel, sosyal ve kiilturel boyutlan3 da olan karmasik bir sirectir (Jenkins, 2001: 93). Jenkins, yakinsama
kavramini icerigin ¢coklu medya platformlarindaki akisi, coklu medya endustrileri arasindaki isbirligi ve eglence
deneyimi icin herhangi bir yere go¢ edebilecek izleyicileri tanimlayacak sekilde kullanmaktadir. Yakinsama,
tiketicileri yeni enformasyon arayisina ve daginik medya igerigi arasinda baglantilar kurmaya tesvik eden
kilturel bir degisime isaret etmektedir (Jenkins, 2006: 2-3).

Manuel Castells de iletisim alanindaki yakinsamanin sadece teknolojik ve kurumsal olmadigini
vurgulayarak cesitli iletisim mod ve kanallarini birlestiren ve birbiriyle etkilesim kuran iletisimsel 6znelerin
akillarinda, diisiince sekillerinde ortaya giktigini belirtir (2009: 134-135). iletisim alaninda yasanan degisimleri
g6z oninde bulundurarak internetin yayginlasmasi ile “kitlesel Oziletisim” (mass self communication) olarak
adlandirdigi yeni bir etkilesimli iletisim formunun ortaya ciktigini ileri siirer. Kitlesel 6ziletisim, kiiresel boyutta
bir izleyici potansiyeline sahip oldugundan kitlesel bir iletisim olarak gorilebilir. Bunun yani sira bireyin kendi
olusturdugu bir mesaji, yine kendi belirledigi alici/alicilara yénlendirmesi ya da kendi tercihleri dogrultusunda
sectigi icerige erismesi acilarindan da bir tir kendi kendine bir iletisimdir. Yeni bir iletisim formunun ortaya
¢ikmis olmasi internet 6ncesi donemin kisilerarasi iletisim ve kitle iletisiminin kaybolmasi anlamina gelmez.
Castells pratikte her (g iletisim formunun da birbirleriyle etkilesim icerisinde ve birbirini tamamlayan bir
ozellikte devam ettiklerini belirtir (2009: 54-55).

Kitlesel 6ziletisim slirecinde mesajin icerigini ve gidecegi yeri belirleyen iletisim 6zneleri mesajlarin
hem gondericisi hem de gonderileni (addressee) konumundadir. Bu nedenle Castells kitlesel Oziletisimin
6znelerini “gdonderen/génderilen” (sender/addressee) olarak adlandirir. Génderen/gdnderilenler ¢ok sayida
iletisim mod ve kanallarindan aldigi mesajlari; mesaji olusturanin anlam kodu ile kendi anlam kodlari arasinda
etkilesim kurup yorumlayarak, kendi deneyim ve kilturel 6zellikleri kapsaminda anlam Uzerinde mizakerede
bulunarak alimlar. Bunun da 6tesinde kendi olusturduklari aglar igerisinde etkilesimde bulunarak paylasiimis

3 Henry Jenkins yakinsamanin teknolojik, ekonomik, kiiresel, sosyal ve kiiltiirel olmak Uzere bes boyutu oldugunu
belirtir.Teknolojik yakinsama, tim medya igeriginin sayisallasarak farkli platformlarda dolasabilmesi, medya igeriginin
Gzerinde degisiklik yapilabilmesi anlamina gelmektedir. Ekonomik yakinsama, eglence endistrisinin film, televizyon, kitap,
web gibi farkli alanlara yatay olarak blylimesine ve kiltiirel Giretimin Grinlerin medyalararasi dolagimini saglayacak sekilde
yeniden yapilanmasina gonderme yapmaktadir. Kiiresel yakinsama, medya igeriginin uluslararasi dolasimi sonucunda ortaya
cikan kiltirel melezlige gonderme yapmaktadir. Sosyal yakinsama, medya tiketicilerinin internet ile pek ¢ok isi birarada
yapmalari ve ayni anda farkli medyalari kullanabilmeleri anlamina gelmektedir. Kiltirel yakinsama, farkli medya
teknolojilerinin, endustrilerinin, tirlerinin kesisimi sonucunda yeni yaraticilik ve medya kullanim yollarinin, yeni tirlerin
ortaya ¢ikmasina isaret etmektedir (Jenkins, 2001).
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anlamlar Uretirler. Castells’e gore pasif ve etkilenmesi hedeflenen tiiketiciler konumundaki izleyiciye doéniik
kitle iletisiminden; kendi anlamini olusturan, bigimlendiren, dahil oldugu aglarda etkilesime gegen aktif
izleyiciye dogru bir kayma ve anlamin interaktif olarak Uretiminde artis yasanmistir. Castells bu yeni izleyici
nosyonunu vyaratici izleyici olarak adlandirmaktadir. Yaratic izleyici kitlesel 6ziletisim diinyasini betimleyen
remix kiltlrinin de kaynagidir (2009: 130,132).

Degisen iletisim ortaminda internet kullanicilarinin, icerik Gretimine ve dagitimina dahil olabilmesi
‘daha aktif olma’ egilimlerinin artmasi sonucunda alanda da katihm, katilimci kaltir, iletisim ortaminin
demokratiklesmesi gibi konular Gzerine tartismalar artmistir.

Yeni medya literatiirinde katilim kavrami Gg farkh sekilde kullaniimaktadir. Bunlardan ilki sayisal
bolinme baglaminda yeni medyaya erisim konusundaki esitsizlikleri ifade edecek sekilde kullanicilarin,
tuketicilerin ya da yurttaslarin katilimina géndermede bulunur. Katilim kavraminin ikinci kullanimi yeni medyayi
geleneksel iletisime gore daha acik ve etkilesimli kilan 6zelliklerini ifade eder. Buna gore etkilesimli ve ¢ok yonli
bir iletisim modeli sunmasi sayesinde geleneksel medyanin alicisi aktif katiimci olarak goriliar. Bununla
baglantili olan Uglincl kullanim ise yeni medyanin destekledigi katilimci kiltiriin medyaya erisim ve medyanin
kullanimin demokratiklesmesi siiregleriyle iliskili olup olmamasi tartismalarina dayanir (Flew, 2008: 31-32). Yeni
medyanin katilimcr kultiri besleyerek demokrasiyi gelistirecegine dair iddialar literatiirdeki olumlayici
yaklagimlari qu5turur.4 Katihmci kiltir kavrami ¢ogu zaman izlerkitlenin, kullanicilarin, tiketicilerin ve
hayranlarin kiltir ve igerik tGretimine dahil olmasini isaret eden bir kavram olarak kullanilmaktadir (Fuchs,
2014b: 52).

Jenkins medya yakinsamasinin yeni katiimci bir halk (folk) kiltiriiniin dogmasina yol agtigini; siradan
insanlarin medya icerigi Uretmesine yardimci araglar sundugunu ileri sirer. Bu durum insanlarin medya
Uretimine katilimina olanak saglamasinin yani sira, sirketlerin de diisiik maliyetli icerik elde etme, medyalar
arasi hikaye anlatimi gibi konularda bu amator igerikleri kullanmasi ve sémiirmesine olanak saglar (Jenkins,
2001: 93). Medya ekonomisinde gli¢c ve karlilik tiketicilerin hemen farkina varacagi, markali ¢oklu platforma
uygun icerige bagl hale gelmistir. Dolayisiyla glinimiizde medya icerigi en bastan ¢oklu platformlara uygun
olarak tasarlanir. Amerikali medya yonetim danismani ve yazar Michael Wolf digital ekonomide icerigi ¢cok
akiskan bir 6zellige sahip olan ticari bir deger ya da mal olarak degerlendirmektedir (Murray, 2003: 9). Bu
baglamda yakinsama medya igeriginin hem Uretim hem de tiketim bicimini degistirir. Dolayisiyla hem kurum
yonelimli hem de miusteri yonelimli bir slirectir. Kurumsal yakinsama tabandaki yakinsama ile birlikte var olur.
Bu siirecte Jenkins’e gore bir taraftan medya sirketleri karlarini arttirmak, piyasalarini blyitmek icin medya
iceriginin akisini nasil hizlandirabileceklerini 6grenmektedirler. Diger taraftan tiketiciler de medya igerigi akisini
kendi kontrollerinde tutmak ve diger tiiketicilerle etkilesim kurabilmek icin farkli medya teknolojilerini nasil
kullanabileceklerini 6grenmektedir. Bu yeni medya ortami fikirlerin ve icerigin daha ozgir dolasimi
dogrultusundaki beklentileri yikseltirken; tiketiciler kiltlrlerine daha fazla katilabilme haklari i¢cin miicadele
etmektedir (Jenkins, 2006: 16,18).

Jenkins medyanin her alanina ve diinyanin her tarafina niifuz etmis dev medya sirketlerinin yondesik
medya ortaminda artan gliciini tamamen goz ardi etmese de tlketicilerin yaratici potansiyellerine ve yeni
medya ortaminda tiiketicilerin artan giiciine odaklanmaktadir. Jenkins’e gére “insanlar medyayi kendi ellerine

4 Olumlayici argimanlarin arasinda yeni medyanin dikey yerine yatay ya da akrandan akrana (peer-to peer) iletisimine
olanak saglamasi; kullanicilarin kiresel bir bilgi kaynagina erisebilme, paylasimda bulunabilme kapasitesine sahip olmasi;
internet Uzerinde hikimetlerin kontrolinin zayif oldugu iddiasi; cografi kisitlara bagh olmadan sanal topluluklarin
olusturulabilmesi; glincel konular hakkinda uzman ve resmi gorislerin karsisinda farkh fikirlerin tartisilmasini, yayilmasini
saglayabilme ve iletisimi politik kurumlar ve kurumsal haber medyasi gibi aktoérlerin filtrelerinden kurtarabilme
potansiyellerinin olmasi sayilabilir (Flew, 2008).
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aldiginda, sonuglar harika sekilde yaratici olabilir; bu diger bir yandan da strece tim dahil olanlar agisindan da
kotu haber olabilir.” (2006: 17). Jenkins eger eski tuketiciler pasif olarak kabul ediliyorsa5 yeni tiiketicilerin de
aktif olarak degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir: “Eski tiiketiciler tahmin edilebilirse ve sizin
durmalarini istediginiz yerde duruyorlarsa, yeni tiiketiciler gogmendir, aglara ve medyaya gittikce azalan bir
sadakat gosterir. Eski tiiketiciler yahtiimig bireylerse yeni tlketiciler sosyal olarak daha baglantihdir. Medya
tiiketicilerinin isi bir zamanlar sessiz ve goériinmez ise, yeni tiiketiciler artik gurtlticl ve alenidir.” (2006: 18-19).
Jenkins ve Castells’in yaklasimlarinin temelinde eskinin pasif tiketicisi konumundaki izleyicinin Greten
ti]keticiye6 ve iletisim siireglerinin katihmcisina doniismekte oldugu varsayimi yatmaktadir.

Kullanicilarin gegmiste de ‘kendin yap’ (DIY - do it yourself) kiiltiirline dayanan bagimsiz ya da alternatif
olarak gorilebilecek medya tiretimleri vardir. Ancak, David Croteau’ya gore internetin bu konuda 6zel olarak 6n
plana ¢ikmasinin sebebi tim 06ziretilmis medya (self produced) formlarinin potansiyel olarak ¢ok yaygin bir
izleyici kitlesine dagitimini ve yayihmini saglayacak altyapiyi olusturmus olmasidir. internet {izerinden birbiriyle
baglantili bireyler, benzer ilgilere sahip kiguk gruplar, olusturduklari aglar sayesinde 6zliretilmis medya icin
onemli bir izleyici kitlesine doniisebilmektedir (Croteau, 2006: 341). Jenkins de Croteau’nun gorislerine paralel
olarak amatarlerin yillardir ev videolari gibi kilturel Gretimler gergeklestirdiklerini, ancak internetin bunlar igin
bir dagitim araci gorevi gorerek bu Uretimlerin gorinirligini arttirdigini savunur. Boylece amator kiiltirel
Urtnler kamusal hale de gelmistir (Jenkins, 2006: 131-132). Dijital cihazlarin ve yazilimlarin ucuzlamasi ve
kullaniminin kolaylagmasi, gengler arasinda yayginlasmasi; internette genisbantin gelistirilmesiyle yuksek
boyuttaki dosyalarin génderiminin ve yayilimini kolaylagsmasi ile 6zellikle 6ziiretilmis medya igerigine dayali web
sayfalarinin ve hizmetlerinin ortaya ¢ikmasi gibi sebepler de kullanicilarin kendi medya igeriklerini Giretmelerini
kolaylastirmaktadir (Croteau, 2006: 341). Yine de medya sirketleri tarafindan Uretilen igerikler siradan
kullanicilara gore gorinirlik agisindan ¢ok daha avantajlidir.

Geleneksel kitle iletisim sirecinde gonderici konumundaki profesyonellerle alici arasinda kesin
kutuplasma sdz konusudur. iletisim tek yonlidir ve izlerkitenin aninda yanit verme olasiligini fiilen
dislamaktadir (Mutlu, 1998: 212). Yeni iletisim teknolojileri is glicine dénik olarak esnek calisma saatlerinin
yanisira kullananlarin ve yapanlarin aynilastigi siiregleri beraberinde getirir (Binark & Bayraktutan-Sitgi, 2008:
39). Daha 6nce salt tiiketici konumunda olan izleyici kitlesinin tretici 6zellikler kazanmasiyla tiiketicinin degisen
konumunu tanimlamak tizere Ureten tiiketici (prosumer) (Toffler, 2008), treten kullanici (produser), es yaratici
(co-creator) gibi melez kavramlar kullanilmaktadir (van Dijck, 2009: 42). Sirketler tiiketicilere onlari Gretim ve
hizmet silirecine dahil ederek, kisisellestirilmis Grlinler sunarak karlliklarini ve rekabet gliglerini arttirabilirler
(Gymen-Dikmen, 2011: 157).

Ozellikle sosyal medya olarak da adlandirilan, kullanicilarin igerik Uretmesine, birbiriyle etkilesim
kurarak aglar olusturmasina olanak saglayan web 2.0 uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla ‘kullanici Giretimi igerik’
(user generated content - UGC) platformlari yayginlasmis ve kullanici terimi medya teorisyenleri arasinda
kullanilmaya baglanmistir (van Dijck, 2009: 41). OECD’nin katiimci web Uzerine yayinladig raporda ‘kullanici
tretimi icerik’ profesyonel rutin ve pratiklerin disinda, yaratici bir emek harcanarak internette kamuya agik

> Stuart Hall'un ayni metnin farkli izleyicilerce farkl bicimde yorumlandigini/okundugunu ileri siiren kodlama - kodagimlama
modelinden sonra, 6zellikle kiiltiirel ¢alismalar geleneginden gelen arastirmacilar Gramsci’nin hegemonya kavramindan
hareket ederek anlamlandirma siirecinin miizakareli ve karmasik yapisina, metinleri izleyicilerin kendi deneyim ve kiiltiirel
cevrelerine gore yorumladiklarina ve anlami karmasik stiregler dogrultusunda olusturduklarina dikkat gekerler (Bkz: Baran&
Davis, 2012: 257-259).

® Onceden kitle iletisimi araglarinda Ureticiler ile izleyiciler arasinda keskin bir ayrim bulunmaktaydi. John B. Thompson kitle
iletisiminin sembolik Grlnlerinin Gretim ve alimlanmasi arasinda yapisal bir kirilma (structured break) oldugunu, bunun kitle
iletisiminin karakteristik 6zelligi oldugunu vurgular. Yapisal kirilma izleyiciler igin sembolik igerigin sadece alinan, alimlanan
bir sey olup, Uretime dahil olmanin Ureticilerin siki kontroll altinda olmasidir (Ross, 2014: 159-160).
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olarak uretilen igerikler olarak tanimlanmaktadir. Bu igerik tiri gorsel, isitsel, metinsel amator yaratimlarin da
yukselisine isaret etmektedir. Kamusal erisime agik olma, yaratici bir emek icerme ve geleneksel medya
profesyonellerinin rutin pratikleri disinda tretilme, kullanici Gretimi igerigin temel 6zelliklerini olusturur ( 2007:
4,8).

Katilimer kiltur siradan yurttaslara kar amaci giiden medya sirketlerinin 6nceden kullanmakta oldugu
medya teknolojilerinden yararlanma alani agmistir. Katilimer kiiltiriin bu ekonomik yéniine vurgu yapan van
Dijck Ureten tiketim (prosumption) gibi kavramlarin ortaya gikmasiyla alanda kullanici 6znenin (user agency)
tiketimindense Uretimiyle 6nem kazanmaya basladigini belirtmektedir. Web 2.0 teknolojilerinin gelisimi ve
ozellikle de kullanici Giretimi sitelerin ortaya ¢ikmasiyla ticari ilginin tiiketim eylemlerinden Gretim eylemlerine
kaydigi ve kullanicilara ticari deger kattiklarindan 6tiri icerik Gzerinde daha ¢ok etkinlik kurabilmeleri yoniinde
gic verildigi goridlmektedir. Ancak 6nceden tiketici olarak tanimlanan insanlarin bu yeni statisiline elestirel
bakmak ve kullanicilarin timinin igerigin Greten kullanicisi ya da es yaraticisi olup olmadigini sorgulamak
gerekmektedir (van Dijck, 2009: 42,46). Halil Nalgaoglu site iceriklerinin genellikle geleneksel medyadan
alinarak bireysel sayfalara yiklendigini ya da mevcut iceriklerin yeniden islenmis hali oldugunun altini gizerek,
kullanici Gretimi icerik ya da kisisel yayin gibi kavramlarin gergekgi olmadigini vurgular (Nalgaoglu, 2007: 47).
Dijck ise Ureten kullanici gibi melez kavramlari, reklamlarin kullanicilarin hedefledigi nesneler oldugunu
gérmezden gelmeyi saglamalarindan dolayi elestirir (2009: 46).

Katilimci medya Uretimi ve kisisellesmis medya tiiketimi iki farkh, ancak birbirini tamamlayan
egilimlerdir. Mark Deuze bu egilimlerin medya Uriinlerini tiketmenin bir 6lglide medya Uretimini de kapsamaya
basladigi yeni medya ekolojisinin betimleyici 6zellikleri oldugunu vurgular. Bu yeni ortamda iletisim aracinin
aciklik dizeyine bagl olarak insanlarin medya tiiketimi davranislari belli bir dlglide katihmi, birlikte yaratici
etkinliklerde bulunmalarini, isbirligini igerecek sekilde degismektedir (Deuze, 2007: 247). Aracin agik olmasi
medya sirketinin isleyisini, islerini hedef izleyici ile paylasma diizeyine génderme yapmaktadir. Buna gore bir
medya sirketi seffaflik duzeyini arttirarak, musterilerine daha c¢ok kontrol vermeye hazir olabilir. Ancak
McChesney ve Schiller sirketlerin katilim ve etkilesimi mimkiin kilan yeni medya teknolojilerini klresel ve
kurumsal bir medya sistemini glclendirmek i¢in kullanabilecekleri konusunda uyarida bulunmaktadir (aktaran
Deuze, 2007: 247). Buna gore medya sirketleri de katiim, acikhk, etkilesim gibi yeni medya ortaminin
ozelliklerini ve izleyici, tiketici ya da kullanicilarin katiimlarini, yorumlarini, fikirlerini kendi karlari ya da
yararlari dogrultusunda kullanabilmektedir.

Tiketicilerin Gretime bu sekilde dahil olmasi sirketlere arti gelir saglamaktadir. Bu nedenle (cret
almadan emek harcamaya dayali olarak bir Grinin gelistirilmesi, yayginlasmasi, pazarlanmasi gibi konularda
tiketicinin katkisini sadece bir ‘gliclenme’ olarak gormek eksik bir degerlendirme olarak kalmaktadir. Tiziana
Terranova ve Christian Fuchs gibi dislnrler ise Dallas Smythe’i izleyerek tiiketicinin lcretsiz emegine dayali bu
tretimlere kuskuyla yaklagsmaktadir.

Dallas Smythe izleyicileri ve okuyuculari, reklamcilarin destekledigi kitle iletisim endistrisinin sattig
mallar (commodity) olarak degerlendirir. Reklamcilarin satin aldigi sey belli izleyicilerin, belli iletisim araglarina,
belli zamanlarda dikkat vererek olusturduklari hizmettir. izleyicilerin olusturdugu bu mali ise medya sahipleri
Uretmektedir. izleyicilerin reklamverenler icin gerceklestirdikleri is ve hizmet ise belli tiiketim markalarini,
Granlerini satin almayi ve gelirlerini nasil harcayacaklarini 6grenmektir. Bu nedenle Smythe kapitalist sistemde
uyku haricindeki tiim zamanin is zamani haline geldigini savunmaktadir (1977: 3-6).” Smythe’in gorisleri

7 Hesmondhalgh, Smythe’in bu yorumunu abartili bularak; bu mantikla ilerlenirse uyuma siresinin emek giiciniin yeniden
Uretimini sagladig1 sonucuna varilabilecegini savunur (Bkz: Hesmondhalgh, 2010: 280).
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internete dair elestirel yaklasimlarda 6n plana gikan Ucretsiz emek tartismalarinin temelini olusturmaktadir.
Katilimer kdltarin karanlik ylziinde de ucretsiz emege iligkin sorunlar bulunmaktadir.

Ucretsiz emek, internet kullanicilarinin icerik tiretmek ya da yazilimlari gelistirmeye yardimci olmak gibi
yollarla teknokdltiirel tiretim siireglerine aktif ve gonilli olarak katilma egiliminin artmasi sonucu yeni medya
alaninda da tartisiimaya baslanan 6nemli kavramlardan biridir. Web sayfalari olugsturmak, mail listelerine
katilmak, sanal alanlar kurmak, yorumlar yazmak, yazilimlarin gelistiriimesine katki saglamak gibi kullanicilarin
internet Uzerinden gerceklestirdikleri cesitli eylemleri iceren Ucretsiz emek kapsaminda kullanicilar gontllt
olarak ve lcret almadan dretim siirecine dahil olmaktadir. Terranova’ya gore kullanicilar bu katihmdan keyif
almalarina ve istekli olmalarina ragmen bir yandan da karsiliksiz olarak emek harcamaktadirlar. Dolayisiyla
kullanicilarin bir tir somiriye maruz kaldiklari savunulabilir. Ancak Terranova burada mutlaka bir emek
sdmiirisiine dayal bir iliskinin olmak zorunda olmadiginin da altini gizer. Ozellikle ilk kurulan sanal
topluluklarda toplulugu olusturmak igin harcanan emegin énemli bir finansal bir karsiigi yoktur. iletisim kurma
keyfi karsiliginda verilen bir emek olmasindan dolayi da zevkli ve empoze edilmemis bir emektir (Terranova,
2004: 73-74, 91). Kapitalizmin kar motivasyonunun internet alanina hakim olmasiyla ve internetin giderek daha
fazla ticarilesmesiyle; kullanicilarin gevrimici davranislarinin, Uretimlerinin, paylasimlarinin, verilerinin vb.
internet atmosferindeki sirketler agisindan ticari anlamda bir degeri olusmaya baslamistir. Kullanicilar
hakkindaki 6zel bilgiler bliylk yeni medya sirketleri tarafindan reklamcilikta kullanilmak igin pazarlanmakta,
kullanicilar bu durum karsisinda tamamen savunmasiz birakilmaktadir. Fuchs yeni medya sirketlerinin elindeki
bu bilylik glcin kontrol edilmesi, gerektiginde buna engel olunabilmesinin 6nemine dikkat ¢eker (aktaran
Gakir, 2014: 94). Fuchs’un katilimci kiiltUr ve Ucretsiz emek konularindaki elestirileri de bu noktalardan hareket
eder.

Fuchs, dijital emek teorisinin kuramsal temelini olusturan Smythe’e karsi gelistirilen elestirilere
Marksist bir perspektiften hareket ederek karsi ¢ikar. Bu elestiriler televizyon araci s6z konusu oldugunda,
izleyicilerin emeginin karsiligi olarak aldiklari Gcretin televizyon programi ve eglence oldugu iddiasina sahiptir.
Sosyal medya konusunda da benzer yaklasimlar siteye erisim ve girisin kullanicinin tcreti ya da dijital emeginin
karsiigi olarak degerlendirir. Fuchs insanlarin emeklerini hayatta kalmalarini saglayacak ve ihtiyaglarini
karsilayacak para karsiliginda sattiklarini; televizyon izleyerek ya da sosyal medyayi kullanarak hayatlarini
sirdiremeyeceklerini vurgulayarak; televizyon programinin emekleri karsiignnda aldiklari ‘Gcret’e karsilik
gelemeyecegini savunur. Facebook ve Twitter gibi platformlar icerigini ya da erisimini satmadan iletisim
araglarina giris saglasa da meta formunun disinda kalmaz. Bunlar aslinda kullanici verisini metalastiran
ortamlardir. Eger kullanicilar ile platform arasindaki iliski modern bir Gcret iliskisi olarak diizenlenmis olsaydi;
kullanicilarin dijital emek giiclerinin metalasmasi karsihiginda para almalari gerekirdi. Bu parayi hayatta kalmak
icin cesitli araglar almak Gzere kullanabilirlerdi. Facebook ve Twitter gibi sosyal medya araglarina girisin Ucretsiz
olmasi aslinda bu sirketlerin kar amacli ¢ikarlarina hizmet eder (Fuchs, 2014a: 75, 86-89).

Facebook ve Twitter'in kullanicilarina sagladigi iletisim araglari ayni zamanda deger ve kar yaratiminin
tretim araclaridir. Bu durum sosyal medya kullanicilarinin eszamanli olarak hem teknoloji hizmetlerinin
mugterileri hem de data, meta, deger ve karin Ureticileri olmasindan kaynaklanir. Facebook’un sagladig
tiiketim/iletisim siireci boyunca tim kullanicilar Facebook ve Twitter icin deger Uretir. Bu dongi hizmet
erisiminin bir Gcret olarak degerlendirebilecegi arglimanini gegersiz kilar. Boylece Fuchs Facebook, YouTube ve
Twitter gibi sosyal mecralar tilketim zamaninin timinin ayni zamanda da meta Uretim zamani oldugunu
savunur. Geleneksel medya s6z konusu oldugunda iletisim araglarinin tiketimi daha pasif bir eylem hali
seklinde olsa da, Fuchs internet kullanicilarinin pasif izleyici degil igerigin belli bir diizeydeki aktif yaraticilar
oldugunu kabul eder. Reklamcilar da sadece kullanicilarin ¢evrimici gecirdigi zamanla degil; Urettikleri icerikler
ve cevrimigi davraniglariyla da ilgilenir. Kullanicinin olusturdugu data da reklamcilara bir meta olarak satilir.
internet aktif bir mediumdur ve burada enformasyonun tiiketicileri ayni zamanda da Ureticileri olma egilimi
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gosterir. Dolayisiyla Facebook gibi kurumsal sosyal medya oOrneklerinde Ureten tiiketicilerin (prosumers)
metalagmasindan bahsetmek gerekir. Bunun da 6tesinde geleneksel bir kitle iletisim araci olan televizyonun da
artik izleyici metalagsmasinin ger¢ek zamanli oldugu, tiketici pratiklerinin kullanildigl, yeni ticari formlarin
oldugu daha dijital ve etkilesimli hale geldigi s6ylenebilir (Fuchs, 2014a: 89-90).

Fuchs dijital alandaki Ucretsiz emegin somiri igermeyebilecegi konusundaki yaklagimlara da karsi
gtkmaktadir. Ornegin Hesmondhalgh tarih boyunca kiiltiirel iiretimin biiyiik bir bélimiiniin licretsiz oldugunu
belirtir. insanlar kitap okuyarak, enstriiman calarak, spor yaparak bos zaman endiistrisini besleyerek arti deger
tretimine katilmis olur. Hesmondhalgh’a gore buradan yola c¢ikarak Gcretsiz emegin somdiri igerdigini
savunmak abartil bir yaklasimdir (Hesmondhalgh, 2010, s. 277-278). Fuchs bu yaklasima karsi ¢ikarak yazarin
emek gliclinlin yeniden uretildigi ancak metanin olusmadigl hobi ve 6zel aktiviteler (futbol oynamak, uyumak)
ve kapitalist sirketlerin isine yarayacak sekilde deger Ureten hobiler olmak Uzere iki farkli aktivite tlrini
birbirine karnstirdigini belirtir (Fuchs, 2014a: 127-128). internet ve medya izleme/okuma/dinleme/ kullanma
pratigi deger Ureten bir emek icerir, izleyici metasi ve internet lreten tiiketici metasi bu sekilde Uretilir. Ticari
olarak sosyal medyada izleyici emegi biiyiik dlciide aktif, sosyal ve yaratici bir emek zamanidir. Ureten tiiketici
emeginin online karakteri platformlarin kullanicilarin tiim aktivitelerini izlemeleri ve bunu reklamcilara
satmalarina olanak saglar. BUtun bunlarin yani sira akilli telefonlar, diz Ustl bilgisayarlar, tabletler gibi
teknolojik araglarin Uretiminde kolevari galisma sartlarinin oldugu Ulkelerden ¢ikarilan madenler kullanilir.
Baskin olan kapitalist formdaki internetin varligi zaten yiksek gelirli yaziimcilar, internet sirketlerinde galisan
distk Gcretli proleterlesmis isciler, gelismekte olan ilkelerdeki Taylorist ve koleci galisma sartlarinda
¢alisanlarda oldugu gibi bu tiir emek formlarina dayanmaktadir. Bu nedenler i1siginda Fuchs dijital alandaki her
tlrli emegin bir dlglide somiriye agik oldugunu gosterir ve katilimci kiiltiir alanindaki olumlayici yaklagsimlara
karsi ¢ikar. Ona gore kurumsal sosyal medya ve web 2.0 ekonomi ve kiltiriin demokratiklesmesini saglamak
yerine, yeni sermaye birikimi modellerini destekleyen ideolojileri besler. internetteki iireten tiiketici metasinin
somirisi de kapitalizmin oyun, eglence ve emek arasindaki sinirlarin bulaniklastigl yeni bir asamasinin
gostergesidir (Fuchs, 2014a: 130-133). Fuchs’un bu cercevede gelistirdigi elestiriler, katiimc kaltir
tartismalarinin olumladig gelismelerin arka planinda yatan Ucretsiz emek merkezli sorunlarin fark edilmesi ve
glinimuizde internette sermayenin artan egemenligine dikkat cekmesi agisindan énemlidir.

Katihm kiltiriinde kullanicilar medya igeriginin tretim, dagitim, tanitim gibi slreclerine Ucretsiz emek
harcayarak dahil olma konusunda 6nemli bir potansiyele sahiptir. Ancak gergekte ne 6lglide icerik lGretimine
dahil olduklari da distunilmesi gereken bir diger 6nemli noktadir. Bu baglamda van Dijck sadece ufak bir
kisminin icerik Urettigine dikkat cekmektedir (van Dijck; 2009: 47) Sayisallasma, internet ve mobil iletisim
teknolojileriyle gelen ve 6zellikle kiltirel Gretim lzerine odaklanan olumlayici yaklasimlara yoneltilen baska
elestiriler de bulunmaktadir. Oncelikle kiiltiir, demokrasi ve toplum agisindan vyararli olan katim ve etkilesim
dizeyi, internet ve aga erisimdeki ya da yeni teknolojileri kullanma yeteneklerindeki esitsizliklerden dolayi
sinirli kalmaktadir. Bunun yani sira dijital Gtopyacilarin savundugu demokratiklesme, etkilesimlilik ve
merkezsizlesme gibi egilimlerin yerine, glicin merkezlesmesine dair yeni dinamikler olusmakta, internet eski
medyadaki glic yogunlasmalarinin 6niine gegememeketdir. Bir diger elestiri alani ise internetin kiltir ve iletisim
alanindaki ticarilesmeyi daha da yogunlastirdigi Gizerine kuruludur. Clinkii heniiz enformasyon ve bilgiyi ticari
alandan ayirmak icin dizenlemeler gelistirilmemistir. Ayrica dijital aglarin etkilesim ozellikleri sayesinde
kullanicilar konusunda ticari agidan 6nemli datalar toplanabilmekte; bu durum goézetim agisindan sorunlu
gorilmektedir. Ayni zamanda kullanicilar herhangi bir lcretsiz emekle icerik Greterek ve katilimlari sayesinde
toplanan bilgilerle medya sirketlerine isletme anlaminda deger katmaktadir. Tiiketici tercihleri ve egilimlerinden
olusan bu bilgilerin satisi da yine sirketler agisindan gelir kaynagidir (Hesmondhalgh, 2013: 321). Bir baska
onemli nokta da igerigi kullanicilar Gretse de, bu tir sitelerde kullanicinin ne Uretildigi ya da nasil gosterildigi
gibi konularda tam anlamiyla kontrol sahibi olmamasidir. Kullanicinin igerik {rettigi siteler teknolojik ve sosyal
protokollere gére yonetilmektedir. Dolayisiyla icerik sadece profesyoneller ya da sadece amatérler tarafindan
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Uretilmemektedir. Bu tur platformlarin amatorler ve profesyoneller; gondlliler ve galisanlar, anonim kullanicilar
ve Unliler arasinda tstlendigi araci rol; eski medya isletmelerinin segme, tanitimini yapma, karsiligini verme gibi
guglerinden ayri dusiinilemez. Bu platformlar da medya alaninin ticari dinamiklerinden bagimsiz degildir. Dijk
amatoér ve gonillilerin Ucretsiz emeklerinin tam olarak karsiligini alacaklarini dislinmenin bir mit oldugunu
belirtmektedir. Profesyonel piyasalarin da gonillilerin artan yaratici otonomi ve finansal bagimsizlik taleplerini
karsilayacagini ve buna goére glgli temel bir yapi olusturacagini da miimkiin gérmemektedir (van Dijck, 2009:
51-54).

Kullanicilarin cretsiz emeginden sadece yeni medya sirketleri faydalanmaz. Geleneksel medya da
iletisimin degisen yapisina ayak uydurmak adina, internet alaninda var olmaya c¢alismakta ve hayranlarin,
televizyon izleyicilerinin ¢evrimici ortamdaki pratiklerinden faydalanmayi ve bunlari ydnlendirmeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda hem televizyon izleyicilerinin/hayranlarin, hem de medya sirketlerinin
internetteki etkilesimleri ve hareketlilikleri televizyon dizileri tzerinden asagidaki bolimde ornekleriyle
tartisilacaktir.

2.Sosyal Medyada Diziler ve Dizi izleyicilerinin Cevrimici Pratikleri: Kardes Pay: Ornegi

Yakinsama farkli medya platformlari arasindaki sinirlari bulaniklastirmis, televizyonun igerigini, gundelik
yasamdaki kullanim bigimlerini buylk 6lglide degistirmistir. Televizyona dair kuramsal ¢alismalar televizyon
izlemenin dogal ortaminin ev oldugunu ve televizyonun bir aile araci oldugunu vurgulamistir (Mutlu, 1998:
104). Ancak 1970’lerin ortasindan beri gelisen teknolojiler dogrultusunda televizyon ev ortaminin sinirlarini
asar, farkli iletim platformlari ortaya gikar ve televizyon ekrani magazalarda, otobislerde her yerde karsimiza
¢tkmaya baslar (Turner & Tay, 2009: 1). Dijital teknolojiler daha 6nce aile iginde gergeklesen bir pratik olarak
gorilen televizyon izlemenin giderek daha fazla bireysellesmesine ve tek basina televizyon izleme deneyimin
artisina neden olur (Turner & Tay, 2009: 2). Video kaset kayit cihazlarinin (VCR) ortaya ¢ikmasiyla olanakli hale
gelen herhangi bir televizyon programini kaydedip, daha sonra istenen ve uygun goérilen bir zamanda izleme
pratigi anlamina gelen zaman kaydirma (time shift)(Mutlu, 1998: 383), dijital platformlarin artmasiyla
yayginlasir. BitTorent, iTunes, YouTube gibi dijital platformlar izleyicilerin istedikleri televizyon igerigini
“cekebilmelerine”, kendi programlarina gore izleyebilmelerine olanak tanimaktadr.® Digital televizyona dair
soylemde buyilk olclide “izleyicinin kontroli” ve “6zgirlik” on plana c¢ikar. Herkesin kendi televizyon
kullaniminin kontroliinii ele gecirdigi izleyicilerin televizyon kanallarinin sunduklari secenekler arasindan se¢im
yapma zorunlulugunun ortadan kalktigi (Moe, 2005) ve kullanicilarin igerik Gretiminin artmasinin iletisim
alanindaki otonomluk pratiklerini glgclendirdigi ileri straltr (Castells, 2009: 129). Katilim kilttrine dair
tartismalar baslhg altinda ele aldigimiz gibi Henry Jenkins, Manuel Castells gibi dijital teknolojileri olumlayan
yazarlar eskinin pasif tlketicisi konumundaki izleyicinin Ureten tiiketiciye ve iletisim sireglerinin katilimcisina
donlismekte oldugunu ileri sarerler.

Jenkins (1988) katihm kultirinln televizyon programlarinin hayranlarina metinleri kendileri igin
yeniden Uretme vyollari sundugunu belirtmekte ve hayranlarin popiler kiltirdeki yaratici rollerine vurgu
yapmaktadir. Hayranlarin kitle kiltiriini popdler kiltiire dontstiirdigiini, aktif olarak kendi kaltirel Grinleri
icin hammadde saglayan ve toplumsal iligkileri igin temel olan seri lretim metinler lzerinde egemenlik
kurduklarini belirtmektedir (Laughey, 2010: 113-114). Hayranlarin bu metinleri yeniden okumakla kalmadigini,
kendi gereksinimlerine cevap verecek, kisisel anlamlar ve hazlar Uretecek sekilde yeniden yazdigini
belirtmektedir (Jenkins, 1988). Hayran c¢alismalari, medyadaki bagiran histerik ergen imgelerinin de etkisiyle de
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Bu anlamda Ryan’a gére geleneksel medyanin “itilen yayinciigindan” (push broadcast), yeni medya ile yayginlasan “gekilen
indirmeye” (pull download) dogru bir gegis yasanmakta, geleneksel prime- time programlamanin sonu gelmektedir (Bkz.
Ryan, 2010: 155-156).
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glclenen ve popliler sdylemde pasif, hatta patalojik fanatikler olarak yaftalanan hayranlarin yaratici ve aktif
pratiklerine odaklanir (Wood, 2014: 50).

Televizyon dizileri ve hayranlar arasindaki yakin iligkinin gecmisi Amerika’da 1960’larda ilk Star Trek
dizisinin (1966-69) yayina girmesine dek gider. Hayranlarin diziye dair yazdiklari alternatif oykdler, siirler,
senaryolar sarkilar, gizimler resimler yani fan edebiyati ve fan sanati Urilinlerini sergiledikleri fanzin adi verilen
dergiler ortaya cikar. Televizyona ait ilk hayran toplantisi 1972’de ilki diizenlenen Uzay Yolu Kongresidir. Bu
festival benzeri toplantiya hayranlar kostimleriyle gelip, birbirleriyle tanisip Grlnlerini birbiriyle paylasirlar.
1990’larin basinda internetin hayatimiza girmesiyle bu yuzylize topluluklar sanal diinyaya tasinir. UseNET
gruplari, elektronik biilten panolari ve 1992’de ilki Forever Knight dizisi i¢in olusturulan e-posta listeleri fanlarin
bir araya geldigi baslica sanal alanlardir (Saktanber, 2010: 70). 1990’larin sonunda televizyon kanallari da
popiler programlar igin siteler kurmaya baslar. Bu sitelerde genellikle programlarin tanitimi, bélim oOzetleri,
fotograflar ve oyuncularin kendi web sitelerine linkler yer alir (Larsen, 2010: 156). 2000’li yillarda hayranlarin e-
posta listelerinin yerini bloglar almaya baslar. Onceleri Live Journal gibi kisith bir blog platformunda ufak bir
grupla yayina giren fan gruplari, yeni medya teknolojilerinin gelismesi ve bloglarin anaakim medyaya dahil
olmasiyla giderek daha ¢ok dikkat ¢eker ve izlenir hale gelir. Web 2.0’in tasidigi katilimci medya olanaklari da
dizi hayranlarina yeni kapilar agar. Hayranlar dijital kurgu ve yayincilik imkanlarini YouTube ve benzeri sitelerin
paylasim kiltlruyle birlestirerek, “vidding” adi verilen videolari, kolaj ve slayt sovlari, muzik kliplerini birbiriyle
paylasirlar (Saktanber, 2010: 70).

Turkiye’de anayayin kusaginin (prime-time) yiizde 60-65'i televizyon dizilerine ayrilmaktadir (Deloitte,
2014). Ulusal televizyon kanallar yiksek rayting ve izleyici sadakati beklentisiyle televizyon dizilerine 6nemli
yatirimlar yapmaktadirlar (Tiiziin, 2015: 106). RTUK’{in izleyici egilimlerine dair yaptigl bir arastirmaya gore
izleyicilerin kanal tercihlerinde belirleyici unsur diziler olmaktadir (“Televizyon izleme,” http://www.rtuk.org.tr).

Dizilerin hedef kitlesi 6ncelikli olarak kadin izleyici olsa da, dizilerin ana yayin kusagindaki hakimiyeti ve dizilere
yapilan buyuk yatirimlar kanallari miimkin oldugunca genis ve gesitli izleyici kitlesine ulagsmak durumunda
birakmaktadir (Thzlin, 2015: 104). Profesyonellerle yaptigimiz gériismelerde dizilerin reyting basarisi ile sosyal
medya popiilaritesinin her zaman birbirine parelel olmadigina dikkat cekilmektedir. Ornegin Fox TV Drama
Editora Eliz Arkayin’a gore 30-35 yas Ustl kadin izleyici sosyal medyayi daha az kullanmakta, dolayisiyla dizilerin
sosyal medya popdilaritesi her zaman reyting basarisini beraberinde getirmemektedir (kisisel gériisme, 27.
11.2013). Star TV drama yoneticisi Biike Urkit de sosyal medyada popiiler olan, {izerinde ¢ok konusulan
dizilerin her zaman beklenen reytingleri alamadigini belirterek, Arkayin’in saptamalarini desteklemektedir
(kisisel gorisme, 18.02.2014).

Calismada izleyicilerin medya icerigi ve diger izleyicilerle ve medya sirketlerinin izleyici ile nasil
etkilesime gectigini incelemek Gzere Star TV'de iki sezon yayinlanmis olan Kardes Payi (2014-2015) dizisi 6rnek
olarak secilmistir. Dizinin segilmesinde izleyici kitlesinin interneti de daha aktif kullanan ve yaratici igerik Gretme
egilimi gosteren geng kesimden olusuyor olmasi ve dizinin sosyal medya basarisi etkili olmustur. Yapimciligini
NTC Medya’nin; yonetmenligini ise Selcuk Aydemir’in Ustlendigi dizide orta halli bir ailenin ¢ocuklari olan ve
diinyaya baris ve mutluluk getirecek bir icat bulan iki kardesin hikayesi anlatilmaktadir. Bir mahallede yasan
karikatirize karakterlerin yasamlari, maceralari komedi unsurlariyla birlestirilerek anlatiimaktadir. Bu nedenle
dizi 6zellikle geng izleyiciye hitap etmekte ve sosyal medyada da yogun olarak yer almaktadir. Dizinin ikinci
sezonun ilk bolimi hem reyting 6lgimlerinde hem de sosyal medya siralamasinda 6nemli bir basari elde
etmistir. Somera arastirma firmasinin yaptigi, 29 Ocak 2015 ilk 10 program sosyal medya siralamasinda 35.93
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reyting ve 46.28 izlenme payi ile en Ust sirada yer alm|§>t|r.9 Calismamiz kapsaminda dizi ile iliskili gerek resmi,
gerekse hayranlarin agmis oldugu Facebook ve Twitter sayfalarinin yani sira YouTube ve inci Caps, Eksi Sozliik
gibi mizah sitelerinde dizi ile ilgili Giretilen gorseller, yorumlar incelenmistir.

Hayranlarin yaratici kulturel pratiklerinin 6rnekleri yurt disindaki kadar olmasa da Tirkiye'de de
goriilmeye baslanmistir. Ornegin agirlikh olarak daha genc bir izleyici kitlesine hitap eden ve Facebook
sayfalarinin begeni orani yiksek olan™ dizilerden Kardes Payi (2014-2015), Ulan istanbul (2014-2015) ve
Medcezir'in (2013-..) sosyal medya hesaplarinda bu tlr Gretimler paylasiimaktadir. Bu dizilerin Facebook
hesaplarindaki fotograf albimlerinin icerisindeki ‘sizlerden gelenler’ klasériinde izleyicilerin, hayranlarin Grettigi
karikatur, fotograf gibi icerikler yer almaktadir. Calismada 6rnek olarak secilmis olan Kardes Payi dizisinin
‘Sizlerden Gelenler’ alblimiinde karakalem ¢alismalari agirlikh olmak Gzere karikatirler, photoshop galismalari
ve illistrasyonlardan olusan gorseller bulunmaktadir. Bu gorselleri Greterek resmi hesapla paylasan kisilerin
sayfalari incelendiginde bunlarin biyik bir boliminin — 6zellikle profesyonel karikatlr ve illtistrasyonlarin —
cizerligi profesyonel olarak yapan ve bu calismalardan gelir elde eden kisiler oldugu gériilmektedir. Bu kisiler
populer dizilerin sayfasinda tretimlerini goérintr hale getirmektedirler. Bu tiir 6rneklerde hayranlar/kullanicilar
dizilerin popilaritesinden faydalanarak kendi reklamlarini yapabilme ve dolayli yollardan tretimleri Gzerinden
ticari kar elde etme potansiyeline sahiptir. Sizlerden gelenler albimlerinde agirlikli olarak profesyonel
calismalar bulunsa da amator kullanicilarin galismalarini gérmek de mumkindar.™ Asagida da ornekleri verilen
bu c¢alismalar dizi izleyicilerinin yaratici kultlrel pratiklerine ve igerik Gretimine katilimina 6rnek
olusturmaktadir.

Resim 1: Bu gorsel dizinin resmi Facebook hesabinda “Harun Elibol'a Serif Abi (Sadik Girbiz)
illistrasyonu igin tesekkir ederiz. Kendisinin c¢alismalarini buradan takip edebilirsiniz:
https://www.facebook.com/hrnelibol, https://www.behance.net/harunelibo ifadesiyle
paylasiimistir. (Profesyonel 6rnek) (“Kardes Payi Sizlerden”, http://www.facebook.com).

d

® Dizinin bu bélimi reyting 6lgimlerinde A/B sosyo ekonomik statliye sahip izleyiciler arasida yiizde 6,7 reyting ve ylizde
16,84 izlenme payl ile yayinlandigi gecenin en ¢ok izlenen ikinci programi olmustur (Bkz: “Kardes Payi”,
http://www.startv.com.tr)

10 95.04.15 tarihi itibariyle resmi Facebook hesaplarindaki begenilme sayisi (takipgi sayisi) Kardes Payi dizisinin 1.8 milyon;
yayindan kalmis olan Ulan istanbul dizisinin 307 bin; Medcezir dizisinin ise 2,5 milyondur (http://www.facebook.com).

" Bkz: “Kardes Payi Sizlerden”, “Ulan istanbul Sizlerden” ve “Medcezir Sizlerden ” (http://www.facebook.com).
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Resim 2: Bu gorsel dizinin resmi Facebook hesabinda “Hakan Arslan'a bu gilizel ¢alismasi igin
tesekkir ederiz, kendisinin calismalarini buradan takip edebilirsiniz:
http://www.hakkanarslan.blogspot.com.tr/” ifadesiyle paylasilmistir. (Profesyonel &rnek)
(“Kardes Payi Sizlerden”, http://www.facebook.com)

Resim 3: Bu gorsel dizinin resmi Facebook hesabinda “Tahsin, Hamiyet ve Biyik Hilmi gizimi igin
Hasan Karamanli'ya tesekkiir ederiz, eline saglik ©”
https://www.facebook.com/profile.php?id=100000205746473" ifadesi ile paylasiimistir.
(Amator 6rnek) (“Kardes Payi Sizlerden”, http://www.facebook.com)

Copyright © Intermedia International E-Journal of Communication Sciences


http://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.hakkanarslan.blogspot.com.tr%2F&h=eAQHDjdqI&enc=AZN9OibWjbzapHAbp3loheUcmyxMMK6bDVAqJ9j5NNK5cl7JqkYPUhj9DB72KfQj0nAVKu9G2QN0FYf46yJkx58k-PvMotS0RA2TnKl_Sn3g9hy4Sp3jmlkZXoIC_GJ3iOW_5-M3gypIg-7UPwlT-c67&s=1
https://www.facebook.com/profile.php?id=100000205746473

171 Atesalp &Baslar / E-Journal of Intermedia, 2015/2(1) 158 - 180

Resim 4: Bu gorsel dizinin resmi Facebook hesabinda “Aksama #KardesPayi geliyor, bu sefer

baska turli geliyor. Omer

Yildiz'a bu c¢ahsmasi igin  tesekkir ederiz.

http://on.fb.me/1qJnpaG” ifadesi ile paylasiimistir. (Amator 6rnek) (“Kardes Payi Sizlerden”,

http://www.facebook.com)

Kardes Payi ile ilgili internette pek ¢ok caps de bulunmaktadir. Bunlar dizi ile popllerlesen karakterler
lizerine kurulu esprileri barindiran metinlerdir. inci Caps sitesindeki “Kardes Payi Capsleri” bashgi igerisinde
12.05.2015 tarihi itibariyla asagida 6rnekleri de bulunan 28 caps bulunmaktadir.

PiST PiST
% S

iCAT YAPALIM MI?

incicaps.com/e/909460/

Resim 5: http://www.incicaps.com

YAPIMCI

e BSMESS MEHMET YiGIT ALP

HAVA NE KADAR BASIK YAVV

hsnytc

Yonl bBlim
KARDES PAYI

NE KADAR BASIK BiR HAVA VAR YAA
incicaps.com/e/898180/

Resim 6: http://www.incicaps.com
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Eksi sozIik sitesinde de Kardes Payi bashgi altinda ¢ok sayida entry girilmistir.12 Bu entry’lerin icegine
bakildiginda diziden replikler, senaryoya dair yorumlar, elestiriler, dizide rol alan oyunculara dair haberler gibi
cesitli paylasimlar yapilmaktadir:

... soyleyeyim:

emrah karakteri olmadi. basindan beri. recai olmadi. hilmi degisti, sezainin karisi geldi, cocugu konustu, entrika bunaltti... cok
urnutlu cok heycanli bir bekleyisin daha sonuna geldik. ama ekip iy, cikar mi? cikar tabi, aslan gibi gider aynarlar yeni
karakterlerini. tadinda hitivar, tadinda bitirivarlar diyvelim, silip atrmayalim, sunu da ekleyelim, denklestirehileceginiz herhangi hir
dizi mi war ki hic hegenmiyorsunuz. kotu mizah var mi turkiyve'de yayinlanan dizilerde? haddinden fazla. ama dogru...
bhabababababababa.... ne vardi baska? hep hidikte hatirlayalinn lutfen uber sert, alta davasinlar kahkayayi, siritin, big bang
teori izleyin, ananizi nasil , pardon, ananizla nasil tanistim izleyin, uber sert biseyler izleyin, kotu dizi mi? son donemlerde evet,
ama cok saaglam isler cikaracak bu kadro, rakipsiz bir mecrada kosturuyarlar, denivarlar, basaracaklar, ben olacak cocuklarima
izletehilmek adina kayit altina alivorum hepsini, belki bir kemal sunal deagiller. ama kabul edin ki kimse yok karsilayabilecek bu
ekihi,

simndi leyla ile mecnuncular cikar, dogru kardesim, o da kavyitlarda, guzel seyler yvaptilar, guzel yere getirdiler, sivasallasan
izlerin dagildigi gibi, yani bunun giki, daagildilar.

netice itbarivle, ozluyorum, ismail abiyi ozledigim gibi ozluyorum, ve ozleyecegimde, guzel insalar uzaktan, hepsi, ayri ayri.
yvaptiklari isleri seviyorum.

#50435524 09,04,2015 00:50 supecitus

Resim 7: https://eksisozluk.com/

amacindan sapmis dizi.
yahu biz bu dizive gecen vil hangi konuyla basladik, konu bu vil nasil sadece metin ve emrah'in abazalik maceralarina dondu.

hele buralari okuyarsaniz dizinin adini abaza avi olarak degistirmenizi talep ediyvarum,

ah cadlar yurt nerdesin ? sen gittin, dizi bt

she lives in maagic -

Resim 8: https://eksisozluk.com/

Ozellikle Eksi Sézlik’te vyerli, yabanci pek cok dizi ile ilgili olarak bu tip izleyici yorumlarina sik
rastlanmaktadir. Bu baglamda Senaryo Yazarlari Dernegi (SEN-DER) Baskani ilker Baris, senaristlerin Eksi
Sozliik’e, forum sitelerine baktiklarini, zaman zaman bu yorumlardan faydalandiklarini sdylemektedir. Ancak
izleyicilerin senaryonun gidisatina dair yorumlarinin senaryo vyazarlar tarafindan her zaman dikkate
alinmadigini belirtmektedir:

Twitter, Facebooktan 6nce de Forum siteleri vardi. Onlari okuruz. Eksi So6zlik gibi yerlere
bakariz. Forumlarda senaryo yazarina g¢ok laf edilir. S6zgelimi Genco. Dizi, Genco’nun ona ben
senin agabeyinim demesi lizerine kurulu. Bazi acemi yazarlar izleyiciler nefret ediyorlar bizden,
hadi soylesin artik agabeyi oldugunu derler. [izleyiciler] [n]eyi ¢ok istiyolarsa, ne icin yazara
kifrediyor[lar]sa seyretme nedenleri 0. Aska Siirgiin’ de kari koca yatmadi bir tiirli. Nasil sey bu

12 Ornegin dizi ile ilgili ‘kardes payr’ basligina 02.02.2015 tarihine kadar toplamda 3923 entry girilmistir. Bunlardan sadece
ilk 13 tanesi diziden 6nce kardes payi kavramiyla ilgilidir. Dizi henliz yayinlanmaya baslamadan 6nce dizi hakkinda gikan
haberler tzerine yorumlar yazilmaya baslanmigtir. Dizinin ikinci sezon baglangic boliminin yayinlandigr 29.01.2015
tarihinde sozliikte giin boyunca 241 entry girilmistir. (www.eksisozluk.com).
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ya [dediler]. Bir rutini bozduktan sonra yeni bir arzu nesnesi bulmak gerekiyor. Okuyup
faydalandigimiz oluyor (kisisel goériisme, 06.12.2013)

Biike Urkiit de izleyici yorumlarina bakarak icerikte k&kli degisikliklerin yapilmadigini ancak bir béliime
dair goruntl kalitesi vb. konularda c¢ok fazla olumsuz geri donus oldugunda izleyicilerin geribildirimlerinin
dikkate alindigini belirtmektedir (kisisel gériisme, 18.02.2014). internetteki bu tarz yorumlardan
senaristlerin/kanallarin ne &lgiide etkilendigi ayri bir arastirmanin konusu olsa da; Barnis ve Urkit'iin
sozlerinden, senaryolarda kokli degisiklikler yapilmasa da yorumlarin takip edildigi ve dikkate alindigi sonucuna
varilabilir.

Televizyon kanallari arasinda getin bir rekabet bulunmaktadir. Her sezon 50-70 yeni dizi yayina
baslamakta ancak yarisindan fazlasi dusik raytingleri nedeniyle yayindan kalkmaktadir (Deloitte, 2014).
Kanallarin dizilerin yayindan kaldirilip kaldirilmayacagina dair verdigi kararlarda nihai belirleyici reytingler olsa
da, sosyal medya basarisi da kanallarin degerlendirdikleri verilerden biri olmaktadir: “O kadar degerlendirilmesi
gereken sey varki. On kisi bile sevse bir diziyi...Fakat baktiniz onun parasal geri donisi yok, reyting geri donisi
yok. Reklamveren mutsuz, kanal mutsuz, yapimci mutsuz. Cok fazla siirdiiriilebilir birsey degil” ( Bike Urkiit ile
kisisel goriisme, 18.02.2014).

Tirkiye'de dizilerin hayranlarinin dizilerin ismiyle, ya da basrol oyuncularinin ismiyle agtig1 pek sayida
hesap bulunmaktadir. Bu hesaplara bakildiginda Tiirk dizileri, dizi oyunculari, popller karakterlere dair
Tirkge'nin yanisira Arapga, Yunanca vb. farkh dillerde agilan sosyal medya hesaplari bulunmaktadir. Bunun
nedeni 6zellikle 2000’lerin sonundan itibaren Tirk televizyon dizilerinin Tirkiye ile cografi-kiltirel baglara
sahip Ortadogu, Mena Bolgesi, Balkanlar ve Orta Asya’yi icine alan dis pazarlara da ihracatinin artmasi(TUziin,
2015) ve boylece dizilerin popdlaritesinin sinir 6tesine de tasinmis olmasidir.

Kardes Payi dizisi 6zelinde bakildiginda Twitter’da, Vine’da, Instagram’da, Facebook’da “kardes pay1”
ifadesini iceren dizinin resmi hesabinin disinda hayranlar tarafindan agilan ¢ok sayida hesap bulunmaktadir.
Hayran hesaplarindan video, fotograf, caps, replik vb. icerikler paylasilmaktadir. Instagram’da kardes payi resmi
hesabinin 39 bin takipgisi bulunmaktadir. Dizinin resmi hesabinda fotograflar, caps’ler vb paylasiimistir. Bu
hesabin 12 Mayis 2015 tarihi itibariyla 360 bin civari takipgisi bulunmaktadir Vine’da ise Kardes Payi dizisiyle
ilgili 114 hesap bulunmaktadir Dizinin resmi Vine hesabinin 18 bin takipgisi bulunmaktadir.® Goraldaga gibi
Kardes Payi, tim d6nemli ve yaygin olarak kullanilan sosyal medya sitelerinde goriintr kilinmistir. Bu konuda
hem yapimcilar hem de kullanicilar ve hayranlar sosyal medya lzerinden diziye dair igerikleri yayginlastirmaya
calismaktadir. Dizi icerigi mimkin olan tim mecralara yayilarak, kullanicilar, izleyiciler, takipgiler ve dizinin
Uretim asamasinda olanlar etkilesim icine girmektedir.

internetin yayginlasmasi ve mobil cihazlardan erisimin kolaylasmasi ile kullanicilarin ayni anda farkli iletisim
araglarini kullanma egilimi gosterdigi gorilmektedir. Nielsen’in bu konuda 2009 yilinda yaptigi Three Screen
Arastirmasina gore evinde internet erisimi olan Amerikal’larin %57’si ayda en az bir kez hem gevrimigi olmakta
hem de televizyon izlemektedir."* Televizyon dizileri s6z konusu oldugunda da ayni egilim devam etmektedir.
Sutcu ve Polat’'in arastirmasi Turkiye’de de dizi izleyicilerinin g¢oklu izleme deneyimi yasadigina dikkat
cekmektedir. Yazarlar, Muhtesem Yiizyil (2011-2014) izleyicilerinin dizinin yayini sirasinda dizi ile ilgili hashtag’e
atilan tweetleri toplanarak olusturulan veri seti Uzerine yaptiklari incelemede, dizi izleyicisinin ¢oklu ekran

B Bkz: (https://twitter.com/KardesPayiStar), (https://instagram.com/kardes_payi_), (
https://vine.co/search/kardes+payi/users), (https://vine.co/u/1034904925957955584)

Y Bu tiiketiciler ayda 2 saat 39 dakika es zamanli olarak Internet kullanmakta ve TV izlemektedir. Evlerinde gevrimigi
olduklari  slrenin  neredeyse Ugte birinde televizyon  karsisindadirlar.  (Bkz:  “Three  Screen”,2009),
(http://www.nielsen.com/).
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izleme (multiscreening) deneyimi yasadigini saptamistir . Kullanicilarin medya araglarini eszamanh olarak
kullanma egiliminin artmasiyla izleyiciler bir yandan televizyon izlerken bir yandan da sosyal medya Ulzerinden
diger izleyiciler ve medya igerigi ile eszamanli olarak etkilesime ge¢mektedir.

Televizyon internet donemi dncesinde geleneksel olarak sosyal etkilesimin 6nemli bir kolaylastiricisi ve
karsilikl konusmanin popliler bir kaynagi olarak gérilmustir. Newcomb ve Hirsch televizyonu insanlarin gesitli
konulari tartistigl bir “kiltirel forum”a benzetmislerdir (Wohn& Na, 2011: 1). Sosyal medya televizyonun bu
ozelligini gliclendirmistir. Televizyon izleyicileri benzer ilgilere sahip diger kisileri bulmak igin sosyal medyayi
kullanmakta ve televizyon izlerken senkronize bir sekilde fikirlerini iletmektedirler (Wohn& Na, 2011: 1). Kardes
Payi dizisi 6rnegine baktimizda dizinin ikinci sezonunun ilk bdlimi (29 Ocak 2015) ile ilgili Somera arastirma
sirketinin verilerine yayin sirasinda 25 bin kullanici Twitter'da Kardes Payi’'na dair 37 bin igerik Gretmistir.
Dizinin boluim tekrarinda ise 22 bin igerik Gretilmistir. B6lumun yayinlandigi aksamki twitter hashtag’i olan
#tkardespayidoniince ile gece boyunca 38 bin igerik Gretilmistir ve hashtag 315 dakika TT'de kalmistir. Bu
hashtag diinya genelinde de (WTT) ¢ok konusulanlar listesine girerek 169 dakika bu listede kalmistir (“Kardes
Payi Firtina”, http://www.startv.com.tr). Ayni gece dizi #kardespay! hashtaginde ise 23.900 ve yine “kardes
pay!” olarak da 9900 icerik paylasiimistir (“Filmden Sonra”, http://www.startv.com.tr ) Burada yayin sirasinda
25.000 igerigin paylasiimis olmasi izleyicilerin TV izleme deneyimlerinin degismekte oldugunu gostermesi
acisindan énemlidir.

Ugur Tanridver ve Kara’nin Yabanci Dizi izleyici Genglerin Yasam Tarzlari ve Tiketim Aliskanliklari
lizerine yaptiklari arastirmaya gore Tirkiye 6rneginde geng izleyiciler icin Facebook, Twitter ve Instagram gibi
sosyal medya platformlari, 8-10 yil 6ncesinin izlenen diziler konusunda sohbetlerin yapildigi, bilgilerin verildigi,
yorumlarin paylasildigi, okul kantinlerinin ve kafelerinin yerini almistir (2015: 32). Sosyal ag siteleri TV
izleyicilerinin fiziksel olarak bir arada bulunmasalar da, grup olarak izlemenin ortaklasa deneyimini tekrar
tatmalarina izin vermektedir. izleyiciler izleme deneyimlerini gercek zamanh olarak bilgisayar aracili iletisimle
paylasmaktadirlar. Bu da birarada bulunmamalarina ragmen sahte/sézde bir ortaklasa izleme deneyimi
olusturmaktadir (Wohn &Wa, 2011:1).

Televizyon igeriklerinin tlUketimindeki bir diger degisim de izleyicinin kendi icerik tliketimini
diizenleyebilmesidir. Bu agidan igeriklerin internet lGizerinden YouTube, Torrent siteleri, dizi siteleri gibi farkh
alanlara yliklenmesiyle izleyicinin televizyonun yayin akisina kendini uydurma zorunlulugu kalkmistir. Televizyon
kanallari iceriklerin internette dolasiminin 6niine gecemediginden internetteki izleyici kitlesini kendi mecrasina
cekebilmek icin iceriklerini kanalin internet sitesine yiiklemektedir. Kardes Payi dizisinin tim boélimleri, “bibsiz”
secenekleriyle birlikte Star TV'nin web sayfasinda bulunmaktadir.™ Kanallar televizyon dizilerinin igerigini yayin
dncesi siki bir denetime tabi tutmakta, RTUK acisindan sorun yaratabileceklerini diisiindiikleri cinsellik, politik
gondermeler, argo vb. 6geleri biplemektedirler. Bazi tartisma yaratan diziler heniliz senaryo asamasinda icerik
denetimine tabi tutulmaktadirlar(Tlzin, 2015: 109). Star TV'nin Web sitesinde dizinin “bibsiz” versiyonu da
bulunmaktadir. Kardes Payi’'nin 23. boliminin (2.sezon ilk bolim) “Bip’siz versiyonu” 12.05.2015 tarihi
itibariyla 1.963.143 kez izIenmi@tir.17 Dijitallesme bir taraftan izlerkitlenin par¢alanmasina, izleyicinin daha fazla

 Tweet icerikleri agisindan bakildiginda tweetlerin %30’unun dogrudan o giin yayinlanan bélimin igerigi ile ilgili oldugu;
%10’unun ise dizi ile iligkisiz oldugudur. Arastirmanin bulgularindan biri de tweetlerin %22’sini kullanicilarin %5’lik kisminin
olusturmus olmasidir. Tim tweetlerin %5’i , verinin %20’lik kismini olusturmaktadir. Bu da retweet egiliminin ylksek
oldugunu gosterir. (Polat & Sutgu, 2014)

’6 Dizinin yeni sezonunun baslangici olan 23. Bélimdi Star TV'nin web sayfasindan 12 Mayis 2015 tarihi itibariyla 3.198.028
kez izlenmistir. Yaz doneminde izleyicinin diziden uzaklasmamasi igin yayinlanan Kardes Payi ‘Gérmedikleriniz’ bolimd ise
8.581.644 kere izlenmistir.

v http://www.startv.com.tr/dizi/kardespayi/bipsiz/sayfa/2
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kendi segimlerini yapmasina, kendi izleme planlanmasini yapmasina, igerik indirip, kaydetmesine ivme
kazandirirken, diger taraftan da yeni aglarin olusmasina olanak tanimaktadir (Bennett, 2011:4).

Gise rekoru kiran Recep ivedik serisinin ilk filmi Recep Ivedik (2008) gbsterime girmeden cekim
asamasinda tanitim amach internete yiklenen fragmanin gérdiigu ilgi, Turkiye’de de heniiz gekim agamasinda
filmlerin fragmanlarini video paylasim sitelerine yikleme uygulamasinin yayginlasmasina neden olur. Sinema
filmlerinin video paylasim sitelerindeki tiklanma sayisi gise basarisina dair 6nemli bir gosterge olarak kabul
edilerek, yeni bir pazarlama unsuruna dontsir (Pekman & Tazin, 2012: 20). Televizyon kanallari da herbir
bolimden 6nce izleyiciyi ekran basina ¢cekebilmek, izleyici sadakati yaratabilmek adina sosyal medyada dizilere
dair icerikleri dolasima sokmaktadirlar. Kanallarin yanisira bazi yapimcilar da sosyal medya ile 6zel olarak
ilgilenmektedir (Biike Urkit ile kisisel gdriisme, 18.02.2014). Kanallarin uzmanlasmis birimleri drama’lardan
sorumlu birimlerle isbirligi yaparak, her bir bolumin ilgi ¢ekici olaylarini saptamakta ve dizilere dair igerigi
sosyal medyada dolasima sokmaktadirlar (Biike Urkiit ile kisisel gériisme, 18.02.2014, Eliz Arkayin ile kisisel
goériisme, 27. 11.2013). Ornegin kanallar, her bir bslimiin ilgi gekici olaylarina dair Twitter'da bir hastag
yayinlanmakta, zaman zaman hastag olarak dizilerin kendi isimlerini de kullanmaktadirlar.

YouTube’da ‘kardes payl’ anahtar kelimesi ile arama yapildiginda yaklasik 18.900 sonug gikmaktadir.™®
Bunlarin biyilk bir bolimini dizinin resmi hesabinin yiklemis oldugu videolar; geri kalanini ise YouTube
kullanicilarinin  yukledigi videolar olusturturmaktadir. Kullanicilar en komik sahneler, dizi bolimleri ve
roportajlar gibi farkli icerikte video yiklemislerdir. Kardes Payi dizisi 6rneginde de hem Star TV’'nin sitesinden
hem de yapima sirketin resmi YouTube hesabindan kisa videolar, en komik sahneler, roportajlar, fotograflar
gibi iceriklerin paylasildigi gorilmektedir. Star TV ve yapimcl firma olan NTC Medya YouTube hesaplari
Uzerinden de dizinin bélimlerini, fragmanlarini, réportajlarini, 6zel sahnelerini ve kamera arkasi gortntilerini
paylag,llmaktadlr.19 Buradaki gorsel ve videolar hayranlar icin de paylasilabilecek igerigi olusturmaktadir. Hem
yapimcilar hem de kullanicilar ve hayranlar sosyal medya Uzerinden diziye dair farkh igerikleri
yayginlastirmaktadirlar. Henry Jenkins’e gore giiniimizde bir igerik yayilmazsa 6ltidur, ¢evrimiginde igerigin var
olabilmesi icin insanlar tarafindan paylasilmasi gerekmektedir (aktaran Usher, 2010).

Kanallarin/yapimcilarin video paylasim sitelerinden dizi igerigi ile ilgili videolari paylasmasi dizinin
yayginlasmasi, izleyici ile bag kurulmasi, sosyal medyadaki paylasimlar icin icerik sunulmasi gibi etmenler
sadece izleyicilerin degil TV iceriginin Uretim asamasindaki birimlerin de internet alanini etkin bigimde
kullandiginin gostergesidir. Dizilerin Facebook, Twitter, Instagram, Vine gibi yaygin olarak kullanilan sosyal
medya platformlarinda resmi hesaplari bulunmaktadir. Kardes Payi o6rneginde dizinin resmi hesabinda
fotograflar, caps’ler vb paylasiimistir. Bu hesabin 13,6k takipgisi bulunmaktadir.”® Diger taraftan kanallarda
sosyal medyay: farkli sekillerde kullanarak ve hayranlarla etkilesim kurmaya ¢alisarak dizilerin géranarlagana
arttirma ydniinde kampanyalar diizenlemektedir. Ornegin Seksenler (2012-..) dizisi Facebook ve Twitter
Uzerinden yarisma diizenleyerek, kazanan izleyicilerine Tisort dagitmis, bir izleyiciyi stiidyoda aglrlam|§tlr21

Hayranlarin pratikleri bir taraftan medya kuruslarinin amag ve isteklerine aykiri olma potansiyelini
tasirken, diger taraftan da oOncelikli amaci kar etmek olan medya sirketlerinin  ¢ikarlarina  hizmet
edebilmektedir. Nitekim medya pazari kalabaliklastik¢a, yeni isimleri, yeni GrUnleri, programlari, icerikleri vb
duyurmak icin diger insanlara ihtiyag duyulmaya baslanmis ve boylece medya endistrisi gelistikce aktif ve

'8 https://www.youtube.com/results?search_query=kardes+payi,

¥ YouTube hesabinin 75.964 takipcisi bulunmaktadir (Bkz: https://www.youtube.com/user/NTCkardespayi).
20 https://www.facebook.com/kardespayi.

2 www.beyazperde.com/dosyalar/diziler/dosya-50397/?page=2&tab=0 1/, 17.12.2013

Copyright © Intermedia International E-Journal of Communication Sciences


https://www.youtube.com/user/NTCkardespayi
https://www.facebook.com/kardespayi

176

Atesalp &Baslar / E-Journal of Intermedia, 2015/2(1) 158 - 180

adanmig misteriye bagimli hale gelmi§tir.22 Dunyada pek g¢ok 6rnegi olsa da; Turkiye’de diziler 6rneginde
internet platformuna tasinan “medyalarasi hikaye anlaticiligi”nin érneklerine heniiz fazla rastlanmamaktadir.
Karaday: dizisine Coca Cola merkezli medyalarasi eglence yerlestirme uygulamasi bu agidan yenilikgi bir
uygulamadir. Coca Cola Karaday: dizisine yaptigi entegrasyon ile dizide kurulan sofranin hikayesini 6zel web
bolimU olarak izleyicilerle bulusturmaktadir. Karaday: dizisinde Safiye’nin, Mahir’in ona ilk anne dedigi ani
hatirladigi sofra sahnesi sirasinda ¢ikan alt bant ile Coca-Cola Facebook sayfasina yénlendirilen izleyici, burada o
anin hikayesini izleyebilmektedir (Yanardagoglu & Yalkin, 2015: 132) Amerika’da ise senaristlerin karakterlerin,
yan karakterlerin agzindan yazdigi bloglara sik rastlanmaktadir. Ornegin How | Met Your Mother televizyon ve
internet evrenlerini birlestirerek basarili bir medyalarasi hikaye anlaticiligina imza atmistir. Barney dizide
arkadaslarinin basina gelen utancg verici maceralarla dalga gegerken sik sik “Bunu kesinlikle bloguma yazacagim
ifadesini kullanmakta ve bu yazilar bir iki giin sonra CBS kanalinin web sitesinde yer almaktadir (Saktanber,
2010, 72-73). Michael Curtin yasanan doniisiimleri tanimlamak icin “matrix medyas!” ifadesini kullanmaktadir.
Matrix medyasi doneminin belirleyici 6zellikleri olarak artan interaktivite, iretim alanlarindaki artis ve farkh
yorumlama ve kullanim modlarini géstermektedir ( 2009: 13).

Google arama motorunda “Kardes Payl” anahtar kelimesiyle yaptigimiz aramanin sonucunda, farkl
oyunlara erigsimin mimkiin oldugu pek ¢ok oyun sitesi karsimiza ¢ikmistir. Internetteki oyun sitelerinde ¢ok
sayida lisanssiz Kardes Payr oyunu ve dizideki karakterlerden, olaylardan esinlenerek hazirlanan akilli
telefon/tablet uygulamalari, tcretsiz olarak kullanicilarinin erisimine sunulmustur. Cogu bilisim sektdriindeki
profesyonellerce hazirlanan bu uygulamalarin amaci sitelerin tiklanma sayisini dolayisiyla reklam gelirlerini

arttirmaktir. Internet girisimcilere Kardes Pay/’'nin popdularitesini kara gevirmek i¢in olanaklar sunmaktadir. 2

3.Sonug

Yeni medyanin gelisimi, dijitallesme, internetin yayginlagsmasi ve 6zelikle de web 2.0 teknolojilerinin kullanicinin
icerik Gretimine katilimini mimkiin kilmasiyla iletisim ortaminda 6nemli degisimler yasanmistir. Dijitallesme ile
birlikte medyanin lretim, dagitim, sergileme ve saklama olanaklari degismistir. Sosyal aglar ile etkilesimin
artmasi, kullanicinin icerik Uretimine katki saglayabilmesi gibi egilimler sadece yeni iletisim formlarinin
dogmasini saglamamis, ayni zamanda geleneksel medyanin lretim ve tiketim bicimlerini etkilemistir. Bu
degisimleri Castells “kitlesel 6z iletisim” ve “yaratici izleyiciler” kavramlariyla; Jenkins ise “yakinsama” ve
“katimci kiltar” kavramlariyla agiklamaya calismaktadir. Yeni medya ile ortaya ¢ikan yeni iletisim formlarinin
ve araclarinin kullanicilara daha esnek ve interaktif bir ortam sunma potansiyeli vardir. Yeni medyanin 6zellikleri
ve yapisi kullanicilarini daha aktif olmaya tesvik edecek sekildedir.

Bu durum insanlarin iletisim sireglerine katimini arttirma potansiyeliyle, alanda iletisimin
demokratiklestigine ve kullanicilarin giiclendigine dair dijital teknolojileri olumlayici yaklasimlarin artmasina
sebep olmustur. Olumlayici yaklasimlar yeni medyanin iletisim ortaminin demokratiklesmesine katkilarini 6n
plana ¢ikararak, eskinin pasif tuketicilerinin yerini iletisim sirecinin her asamasinda aktif rol oynayan
tiketicilerin aldigini ileri sirmuslerdir. Ancak katilmci kiltiire dair tartismalarda yeni iletisimin ortaminin gliciin
merkezlesmesine dair yeni dinamikler sundugunu da goz ardi etmemek gerekmektedir. Yeni medya iletisim
alaninda ticari motivasyonlarla hareket eden sirketlere de dnemli olanaklar sunmaktadir. Sirketler kullanicilara
dair kisisel verileri, kullancilarin igerik tretimine verdikleri emegi, Urlinlerinin yayginlasmasi, pazarlanmasi gibi
konularda tiiketicinin katkisini ve gevrimigi davraniglarini metalastirarak bunlardan gelir ve kar elde etmektedir.
Bu agidan iletisim alaninda katilimci kaltlir gercevesinde yasanan degisim iki yonli bir siire¢ olarak ele

22 Aktif kullanicilar icerik yaratarak, maliyetleri disiirmeleri agisindan da medya sirketleri i¢in 6nemli olabilmektedir
(Jenkins,2006: 134).

2 Cok sayida oyuna drnek olarak bkz: http://www.dostoyun.com/kardes-payi.html, http://www.nazoyun.com/kardes-payi-
oyna.html
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alinmahdir. Bu baglamda ureten tiketici konumuna gelmis olan kullanicilarin olusturdugu katilimci kiltir kendi
gonilli ve icretsiz emeklerinin sémiiriisiine de agiktir. Ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin gelisimi ve kullanici
Uretimi sitelerin ortaya ¢ikmasiyla, medya sirketlerinin ticari ilgisi kullanicilarin tiketim pratiklerinden tretim
pratiklerine dogru kaymistir. Kullanicilarin karsiliksiz olarak urettigi icerikler, yorumlar ya da kendileri ile ilgili
paylastiklar bilgiler, igeriklerin bu sirketler agisindan ticari degerinin olmasi; sirketlerin kullanicilarin igerigin
Uretim siurecinde daha aktif rol almasini desteklemelerine neden olmustur. Bu durum katilimcr kiltiiri
besleyerek kullaniclyr gliclendiriyormus gibi goériinse de; sirketlerin ticari motivasyonlarinin da gozden
kacgirlmamasi gerekmektedir.

iletisim ortaminin degisen yapisi televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin igeriklerinin Gretim,
dagitim ve tiiketim yollarini da etkilemistir. Bu kapsamda geleneksel medya da iletisimin degisen yapisina ayak
uydurarak internet alaninda var olmaya calismaktadir. Nitekim Amerika’da 1990’li yillarin basindan beri
televizyon programlari igin 6zel web siteleri olusturulmaktadir. Kanallar giderek daha fazla ¢oklu platformlara
uygun icerik hazirlamakta, izleyici sadakatini artirmak, izleyiciyi yaratilan kurgusal diinyanin icine ¢ekebilmek
adina izleyicilerin ¢evrimici eylemlerini ydnlendirmeye ¢alismaktadir. izleyiciler ise medya icerigini sosyal medya
platformlarinda paylasarak, bunlarla ilgili yorumda bulunarak, diger izleyicilerle etkilesimde bulunarak bu
surece katilmaktadir. Bunun yani sira izleme deneyiminde de degisimler yasanmakta; televizyon igeriginin
tiketiminde zaman kaymasi, ¢coklu ekran izleme deneyimi gibi yeni egilimler yayginlasmaktadir. Sosyal medyada
onemli bir yere sahip olan Kardes Pay: dizisi 6rnegi Uzerinden bu konulari ele alirsak; hem dizinin yapimci
firmasinin hem de yayinlandigi televizyon kanalinin dizi ile ilgili roportajlar, normal ve “bipsiz” bélimler, 6zel
sahneler vb. gesitli icerigi internette dolagima sokarak, dizi hayranlarinin paylasimina sundugu goérilmektedir.
Hayranlar da hem diziyi resmi sosyal medya hesaplarindan takip ederek hem de dizi ile ilgili farkli hesaplar
acarak, bu déngiiye destek vermektedir. izleyiciler/hayranlar heniiz cok yaygin olmasa da karikatiirler, capsler,
vb ile yaratici kiiltiirel pratiklere dahil olmaktadir. Yapimcilarin ya da kanallarin dizi igeriklerini sosyal medyada
paylagmalarinin temel amacinin dizinin popilerlesmesini ve sosyal medyada konusulmasini saglamak oldugunu
disindigimuzde; izleyicilerin ya da kullanicilarin bu igerikleri paylasmasi, yorumda bulunmasi, Twitter’'da
hashtaglere yazmasi gibi pratiklerinin bir taraftan ticari karsiligi bulunmakta ama ayni zamanda bunlar dizi
etrafinda gelisen kiiltiiri beslemektedir. izleyicilerin dizi ile sosyal medya lzerinden girdigi ve ¢ogu zaman
kanallarin/yapimcilarin da tesvik ettigi, bu etkilesimi ‘Ucretsiz emek’ kavrami baglaminda da degerlendirmek
gerekmektedir.

internet kullanicilarinin medya icerikleri ve bunlarin sosyal medyada edindigi popiilerlik tizerinden
kendilerine ticari fayda saglamaya calismalar dikkat c¢ekicidir. Profesyonel karikatiristlerin ya da illustrasyon
sanatgilarinin dizilerin resmi hesaplarinda kendi ¢alismalarini paylasmalari; bazi kullanicilarin popiiler olan dizi
iceriklerini takipc¢i kazanmak icin profillerinde paylasmalari, yazihmcilarin diziler ile ilgili uygulamalar
gelistirmeleri bu duruma o6rnek gosterilebilir. Katilimcr kiltlire dair olumlayici yaklasimlar demokratiklesme,
kullanicinin giiglenmesi gibi konularda fazla iyimser bir tablo gizse de; yeni medyanin kullaniciya tanidigi
serbestligin cok daha fazlasini alandaki sirketlere tanidigi, ve ¢ogu zaman sirketlerin gelismelere uyum saglama
konusunda daha avantajli oldugu g6z ardi edilmemelidir.
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