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Dergi Hakkinda

2011 yilinda yayin hayatina baslayan istanbul Arel Universitesi “iletisim Fakiiltesi
iletisim Calismalar1 Dergisi” iletisim kuram ve arastirmalarina odaklanan bir sosyal
bilimler dergisidir. Dergi farkl1 kuramsal yaklasimlara ve inceleme yonelimlerine acik bir
karakteresahiptir; Tiirkiye ve diinyada iletisim konularinin bilimsel/akademik tartigsmasi
icin bir forum yeridir; iletisim alanindaki birikmis bilgiye katkida bulunarak insanhk
icin faydali bilginin olusmasi ve gelismesine katkida bulunmay: ama¢lamaktadir; bunun
icin iletisimde kuramsal ve yontembilimsel olarak zengin ¢ok disiplinli bilgi kazanimi ve
gelismesine calismaktadir.

Derginin anlayisina gore, diinyanin her yerinde iletisimle ilgilenen akademisyenler
arasinda yaklasimlar, yontemler ve deneyimler paylasilmalidir. Ancak bu yolla
kiiresellesen diinyadaki sorunlar iizerinde ortaklasa durulabilir ve anlamli ¢6ziimler
sunulabilir. Bu da iletisim konularn iizerinde arastirma ve tartismanin uluslararasi
kapsama genisletilmesini beraberinde getirir. Bu nedenle, Dergi Tiirkiye ve diinyada
iletisim konusunda elestirel ve insanlar icin yapici goriislerin, arastirmalarin ve
tartismalarin yapildigi1 ve okuyucuya sunuldugu akademik bir forum yeri olarak
diisiiniilmiistiir. Dolayisiyla, iletisim calismalar1 dergisi 6znel ¢ikarlar1 destekleyen tek
bir goriisiin degil, farkli yaklasimlarin kendini ifade ettigi bir yerdir. Dergi okuyucularina
klasik ve yeni kuramsal tartismalar, yeni arastirmalar, 6nemli konular, yeni akademik
iiriinler (kitaplar, makaleler) ve gelismeler ile ilgili bilgiler sunmay1 amaclamaktadar.
iletisim dergisi iletisimin sosyoloji, ekonomi, siyaset, kamu yénetimi, sosyal psikoloji,
kiiltiir, antropoloji, tarih, dilbilim, sdylembilim, ekoloji, ticari ve sanat gibi insan
yasaminin her yaniyla ilgili calismalar: basar.

Dergi dort ana boliimden olusmaktadair:

(1) Kuram ve arastirma makaleleri béliimii ampirik ve ampirik olmayan
calismalar: icerir. Bu calismalar Tiirkce ve diger iilkelerdeki yazarlarin ana dillerinde
yazilmis yapitlardan olusmaktadir.

(2) Forum béliimii iletisim konulariyla ilgili akademik konusmalar, yorumlar,
elestiriler, yorum ve elestirilere yanitlar, tartismalar ve diisiincelerden olusmaktadair.
Forum bodliimiindeki amac iletisim kuram ve arastirmalarsi, iletisim politikalar: ve 6nemli
giincel konular/sorunlar iizerinde bilgi alisverisini saglamak ve arastirmalar icin ipu¢lar
sunmaktir.

(3) Degerlendirme/elestiri béliimii kitap, belgesel ve diger filmler, videolar,
televizyon programlar1 ve sanat sunumlar1 gibi iletisim iiriinleriyle ilgili kisa
elestireldegerlendirmeleri icermektedir. (Elestirel degerlendirme asla kotiileme
anlamina alinmamalidir; onun yerine amacli promosyon ve reklam yapmayan diiriist ve
icten irdeleme olarak anlasilmalidir).

(4) Haberler ve Duyurular bodliimiinde ise arastirma notlar, iletisimle ilgili
cesitli raporlar sunulmakta ve iletisimle ilgili konferanslar, seminerler ve paneller
duyurulmaktadir.



About the Journal

Faculty of Communication Journal of Communication Studies, launched in 2011
and published under the title Communication, is a social sciences journal focusing upon
theory and research on communication. The journal is dedicated to present competing
theoretical approaches and study orientations; to developing a forum for the scholarly
discussion of communication issues in Turkey and around the world in order to further
the field; to expand the frontiers of knowledge by contributing to the literature on
communication; to perform its role in the development of a theoretically integrated and
methodologically enriched multidisciplinary body of knowledge on communication.

It is also vital that approaches, methods, and experience should be shared among
communication scholars in many countries, so that the problems of the globalizing
world may be addressed and tackled in a conceited manner. The complexity of this task
demands enlightened research, debate, and policy discussion. Hence, the journal provides
an informed, critical but constructive view of communication in Turkey and in the world.
It gives its readers up to date information about new research findings, major theoretical
and methodological debates, important issues and new publications and developments.

The journal publishes studies concerning the all aspects of human communication. It
has no disciplinary boundaries created by the academic and professional specialization.
Contributions are drawn from various fields including sociology, economics, politics,
public affairs, social psychology, culture, anthropology, language, semiotics, ecology,
business and management. However, the contribution from a discipline should be related
with a communication issue in the field involved.

The journal consists of four main sections:

(1) Articlesinthetheoryandresearchsection presentnon-empiricaland empirical
studies. Articles are solicited from all over the world, as the international dimension is
considered especially important. Hence it is vital to recognize that many communication
problems are common to a wide variety of nations, while some are either global matters
or at least oblivious of national boundaries.

(2) Forum section contains addresses, comments, rejoinders and opinions about
communication issues. The journal's Forum section helps construct better debates and
provide valuable insights on communication theory, research, policies and current issues.

(3) Reviews section contains short critical evaluation of communication
products such as books, documentary and feature films, videos, television series, and art
presentations.

(4) News and Announcement section contains research notes, brief study notes,
reports and announcement of conferences, seminars and panels.



Makale Sunumu

Makale gondermek isteyenler kesinlikle bu sayidaki veya web sayfasindaki makale ve
diger yazilar1 sunma kosullarini okumalidir. Makalenin bir kopyasi dijital olarak editére
gonderilmelidir. Dijital kopya PC word formatinda hazirlanmali ve “idergisi@arel.edu.
tr” adresine bir niyet mektubuna eklenerek gonderilmelidir. Editor makaleyi okuduktan
sonra yazara onerisini sunar. Makalenin hakemlere génderilmesine karar verirse, basili
iki kopya “Editér, istanbul Arel Universitesi iletisim Fakiiltesi Tiirkoba Mah. Erguvan
Sk. NO 26/K 34537 Tepekent Biiyitkcekmece ISTANBUL” adresine postalanmalidir. Basihi
kopya A4 kagit iizerinde, sayfanin tek tarafina, 1.5 aralikla, késelerden 2.5 cm aralik
vererek, Times new roman 12 punto ile ve sayfalar numaralandirilarak hazirlanmalidir.
Metin ici referanslar, dipnotlar ve kaynakca kesinlikle iletisim Caligmalar1 Dergisi'nin
belirledigi kurallara uymalidir.

Submissions

Manuscripts submitted for publication consideration should be sent in digital form.
Digital copy of a manuscript and inquiries of an editorial nature should be e-mailed to
(idergisi@arel.edu.tr). Please insure that the digital version of the submission is virus-
free and created in PC Word format. The manuscript should be double-spaced; references
and formatting should follow the style guidelines of the APA (5th ed.). Please find the
further information in the last section of this issue or in the web page of the journal.



Editoriin Notu

Dergimizin 16. Sayisini1 ¢ikarmaktan gurur duyuyoruz. Arel Universitesi iletisim
Calismalar Dergisi 2012 yilindan itibaren yayinlanmaktadir ve bu sayiyla birlikte sekiz
yilini geride birakmistir. Bu siirenin bes yilini editérliigiinii iistlenmis oldugum bu dergide
iletisim calismalarina katkida bulunmay: amacladik. Disiplinleraras1 bir alan olan
iletisim ve kitle iletisimi disiplinleri, 6zellikle sosyal bilimler alaninda bilim insanlarinin
ilgilendigi bir alan olmustur. Bu nedenle sadece iletisim ve kitle iletisimi alanlarinda
calisan akademisyenleri degil, diger alanlara mensup bilim insanlarina dergimizi her
zaman acik tutuyoruz. Ozellikle yeni arastirmalar kapsaminda yeni ¢alismalarinizi
bekliyoruz.

Bu dergideki ilk calisma Alper Onen tarafindan yazilan “internet, Dijital Demokrasi
ve Bilgi Dezenformasyonu Ekseninde Yeni Medya: Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerinden
Degerlendirme” isimli calismadir. Bu makalede ifade ve iletisim 6zgiirliigii kapsaminda
yeni iletisim teknolojileri ve internet cevresinde yogunlasan dijital demokrasiye yonelik
kiiltiirel ve elestirel yaklasimlari ele alinmis ve bilgi dezenformasyonu kapsaminda
sosyal medya iizerinden kullanicilarin demografik farkliliklar1 da géz 6niine alinarak
dolasima giren bilgiye ulasma, gercekligi kavrama, teyit etme ve paylasma pratiklerini
olciimlenmesi amaclanmistir.

Dergimizde yer alan ikinci makale Esra Saniye Tuncer’in yazdig: “Reklamlarda
Teknolojinin Toplumsal Cinsiyete Bagh Kullanimi: Gostergebilimsel Bir Degerlendirme”
calismasidir. Bu makalede ise gazete ve dergilerde yer alan mobil telefon reklamlarinin
gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilmis ve reklamlarin icinde iiretildikleri toplumsal
ve kiiltiirel yapinin degerlerini yansitirken ayni zamanda onlar1 yeniden iiretmekte ve
giiclendirmekte oldugu ortaya konulmustur

Uciincii calisma ise Aylin Tutgun Unal’in yazdig1 “Youtube Kullanicis1 Z Kusaginin
Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar1 ve Tercihlerinin incelenmesi” makalesidir. Bu
calismada Youtube kullanicisi olan Z kusaginin sosyal medya kullanim aliskanliklar
ve tercihleri incelenmis ve arastirma sonucunda lise 6grencilerinden ziyade ortaokul
ogrencilerinin Youtube uygulamasini daha yogun kullandiginin bulunmasi, cocuk
yastakilerin Youtube videolarina daha fazla maruz kaldig: tespit edilmistir.

Dordiincii ve son makale Caglar Cam ve Hasan Giingor'iin birlikte yazdiklar: “Tiirk
Televizyon Kanallarinda Yabanci Formatlarin Glokalizasyonu” Calisma, TV program
formatlarinin Tiirk televizyonlarina uyarlanmasi asamasindaki siirecleri, yerellestirme
ve uygulama calismalari iizerine odaklanmistir. Calismada Tiirk gelenek ve goreneklerine
uygun tasarimlar yapmak, insan hikayelerine yer vermek, giivenilir sunucu ile yol
almak, hedef kitlenin beklentisini dogru analiz etmek, izleyiciyi tanimak ve ne istedigini
ongorebilmek, karmasik yapilardan uzak net icerikler iiretmek, icerigin yapisina gore
her yoreye ait izler tasimasini saglamak, izleyicide merak unsuru yaratmak, yasamsal
aliskanliklara benzer hale getirmek gibi kriterler ortaya konulmustur.

Tiim bilim insanlarimizdan ézgiin ve yeni caligmalarimi bekliyoruz. iyi okumalar
dilegiyle...

Dog. Dr. Hiiseyin CELIK
Editor









10



WL\
oo %@. Iletisim Calismalari Dergisi
&)] Sayi: 16 2019 Guz
ISSN: 2146-4162

icindekiler

Makaleler
Internet, Dijital Demokrasi ve Bilgi Dezenformasyonu Ekseninde Yeni
Medya: Sosyal Medya Kullanicilar:1 Uzerinden Degerlendirme 13
Alper ONEN

Reklamlarda Teknolojinin Toplumsal Cinsiyete Bagh Kullanima:
Gostergebilimsel Bir Degerlendirme 37
Esra Saniye TUNCER

Youtube Kullanicisi Z Kusaginin Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar:
ve Tercihlerinin incelenmesi 61

Aylin TUTGUN UNAL

Turk Televizyon Kanallarinda Yabanci Formatlarin Glokalizasyonu

87
Caglar CAM
Hasan GURKAN

11



12



INTERNET, DIJITAL DEMOKRASI VE BILGI
DEZENFORMASYONU EKSENINDE YENI
MEDYA: SOSYAL MEDYA KULLANICILARI
UZERINDEN DEGERLENDIRME

Alper ONEN*
Ozet

Internet demokrasisi kavrami aracin etkilesimselligi noktasinda temsili demokrasiyi katilimci
demokrasiye donusturerek, bilgiye ulasimin esit bir sekilde yayilmasi, erisim kolaylig1 ve
ifade ozgirligi gibi kazanimlar: ortaya koymaktadir. Lakin, iretici ve izleyici/okuyucu
arasindaki sinirlar giderek saydamlasirken dolasima giren enformasyonun dezenformasyona
ugrama olasilifl da artmaktadir. Bu calisma, ifade ve iletisim 6zgiirliigii kapsaminda yeni
iletisim teknolojileri ve internet cevresinde yogunlasan dijital demokrasiye yonelik kiiltiirel
ve elestirel yaklasimlar: ele almakla beraber, bilgi dezenformasyonu kapsaminda sosyal
medya tizerinden kullanicilarin demografik farklihiklari da goéz oniline alinarak dolasima
giren bilgiye ulasma, gercekligi kavrama, teyit etme ve paylasma pratiklerini 6lciimlemeyi
amaclamaktadir. Arastirmanin alt amaclar1 ise kullanicilarin paylasilan iceriklerin
dogrulugu konusunda medyaya guvenip guvenmediklerini, icerik secimlerinde mevcut
ideolojik bilin¢ ve yaklasimlarinin icerigin dogrulugu konusundaki tutumlarini etkileyip
etkilemedigi, sosyal medyay1 yeni bir demokratik kamusal alan olarak goriip gérmedikleri
ve kullanicilarin eristikleri iceriklerin dogrulugunu teyit edip etmedikleri konularini
tespit etmektir. Saha arastirmasi kapsaminda veri toplama asamasinda nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmis olup, elde edilen bulgular istatistiksel yaklasimla
betimsel olarak analiz edilmistir. Arastirma sonuclar: katilimcilarin demografik farkliliklara
(cinsiyet, yas, egitim durumu) gore degisik davranis bicimleri gostermekle birlikte agirlikla
sosyal medyay1 demokratik katilimin, temsilin ve ifade 6zgiirliigiiniin yeni bir kamusal alan
olarak tamimlamalarina ragmen sosyal medya iceriklerine giivenme konusuna ihtiyatla

yaklastiklarini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, dijital demokrasi, dezenformasyon, dogruluk kontrolij, teyit

* Istanbul Universitesi, Iletisim Fakiltesi, Doktora Ogrencisi, alperonen@ogr.iu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-2413-9993
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THE NEW MEDIA IN THE CONTEXT
OF DIGITAL DEMOCRACY AND
DISINFORMATION: AN EVALUATION
THROUGH SOCIAL MEDIA USERS

Alper ONEN*

Abstract

The concept of Internet democracy based in the term “interaction” functionally can transform
representative democracy into participatory democracy providing an environment for
equal access to information and freedom of speech. However, when the boundaries between
producer and audience/reader are getting more transparent, it is highly possible that
circulating information transform into disinformation. This study focuses on both cultural
and critical approaches to Internet democracy within the context of the new communication
technologies and Internet environment concerning freedom of speech and communication.
The sub-objectives of the research are to determine whether the users trust the media
about the accuracy of the shared content, whether the current ideological awareness and
approaches in the content selection affect their attitudes towards the accuracy of the content,
whether as the social media is a new democratic public sphere and whether the users confirm
the accuracy of the content they access. Also, the research aims to measure the practices of
users about accessing information, understanding, sharing and confirming reality through
social media. In the process of field research, the questionnaire technique was used as one
of the quantitative research methods in the data collection stage and the findings were
analyzed descriptively with the statistical approach. The results of the research indicate that
participants can show different forms of behavior according to their demographic diversity
(sex, age and educational status) and mostly define social media as a new public domain of
democratic participation, representation and freedom of speech, but they also approach the
issue of trusting social media contents with caution.

Keywords: The new media, digital democracy, disinformation, fast checking, confirmation

* Istanbul University, Communication Faculty, PhD Student, alperonen@ogr.iu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-2413-9993
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INTERNET, DIJITAL DEMOKRASI VE BILGI
DEZENFORMASYONU EKSENINDE YENI
MEDYA: SOSYAL MEDYA KULLANICILARI
UZERINDEN DEGERLENDIRME

GIRIS

iletisim ve bilisim devriminin bir sonucu olarak ortaya cikan bilgi
toplumunda, bilgi alisverisi ve akisindaki sinirlamalar olabildigince
genislemektedir. Kitle iletisim araclar1 gelisen telekomiinikasyon ve
bilisim teknolojileri ile buitunleserek daha etkilesimli, sinirsiz, uzamsiz ve
kitlesizlestirilmis bir yapiya sahip olmustur. Birey edilgen durumdan etken

duruma gecme imkani bularak, bilgi toplumunun yukselise gectigi post
endustriyel donemde tiketen uretici sifatiyla siirece entegre olmaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri kullanicilara dustincelerini ve eserlerini
paylasacaklar1 olanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu
bir ortam saglamistir. Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam,
kullanici tabanl olmasinin yaninda kitleleri ve insanlari bir araya getirmesi
ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi bakimindan oOnem tasimaktadir.
Kullanicilar, yan yana bulunmadiklari, yerytuzinde herhangi bir koordinat
duizlemine tekabiil etmeyen bir uzamda, bir araya gelerek bir “Siber Kamusal
Alan” olusturmuslardir. Gelisen teknolojik donanimlar 1s18inda giderek
kullanim1 yayginlasan siber uzamin “Siber Kamusal Alan” islevi gordugu
de dile getirilmektedir (Timisi, 2005: 91). Ayrica iletisim ve ifade 6zgurlugu
kapsaminda katilimci demokrasiye katki saglamasi, bilgiye ulasimin esit bir
sekilde yayilmasiile erisim kolaylig1 gibi kazanimlar noktasinda yeni iletisim
teknolojileri onemli bir potansiyel olusturmaktadir.

Internet tabanli bilisim teknolojilerinin sagladigi olanaklarla bilgi
aligverisi, bilgiakisi, erisim kolaylig1veifade hakki gibikonularda sinirlamalar
onemli olciide asilmis olsa da mesele sadece teknolojinin nimetlerini
tartismaktan ibaret degildir. Keza, bilgi dezenformasyonu kapsaminda
kullanicilarin 6niune konulan sinirsiz bilginin icinden dogru bilgiyi tespit
etme ve se¢me konusundaki guclikleri “dogruluk kontroli” konusundaki
tartismalar1 beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla sosyal medya ayni
zamanda onemli bir dezenformasyon mecrasi olarak da tartisilmaktadir.

Yeni medyanin yarattig1 etkilesimsellik ile uiretici ve izleyici / okuyucu
arasindaki bagin bulaniklagsmasi neticesinde kullanici tarafindan tiretilen

17
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iceriklerin katilimci yurttas ya da yurttas gazeteciligi baglaminda sosyal
medyaplatformlarindayeralmasibuiceriklerinveyahaberlerindogrulugunu
ve guvenilirligini tartismaya agmaktadir.

Yeni iletisim Teknolojileri Ekseninde Dijital Demokrasi

Bilgi ve iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerin gunumiizde yaygin
kullanimi ile gelisen bilgisayar dolayiml iletisim, politikadan ekonomiye
sanattan egitime kadar giindelik hayati1 onemli 6lctide etkilemektedir. Bilisim
ve iletisim teknolojilerinin geldigi bu asama, demokratik toplum pratiklerini
degisime, var olan siyasi yapilar1 ve iliskileri donusume zorlamaktadir.
Boylelikle yeni medyanin vatandastan vatandasa ve muizakere cercevesinde
sekillenen, yoneten ile yonetilen arasindaki baglantilar1 gu¢lendiren, gucla
bir demokrasinin gerceklesmesine katkida bulunacag: savlar tartisilmaya
baslamistir (Gibson ve Ward 2000; Brundidge ve Rice, 2009; Lilleker vd.,
2011). Bu durum bir etkilesim kanali olan internetin toplumsal ve siyasal
tahayyuller i¢in 6nemli bir ara¢ oldugu gercegini ortaya koymaktadir.

“Gunumuzde gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon kamusal alanin
iletisim araclaridir” (Habermas, 2004: 95). Internet kullanimin yayginlasmasi
ve gundelik hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi sebebiyle
“Kamusal Alan” kavrami tartismalar: da yeniden sekillenmeye baslamistir.
Kullanicilar, yan yana bulunmadiklari, yerytiziinde herhangi bir koordinat
diizlemine tekabiil etmeyen bir uzamda, bir araya gelerek bir “Siber Kamusal
Alan” olusturmuslardir (Timisi, 2005: 91). Bu sanal ortam, kullanic1 tabanh
olmasinin yaninda kitleleri ve insanlar bir araya getirmesi ve aralarindaki
etkilesimi arttirmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla geleneksel
zaman ve mekan sinirlamalarindan siyrilma, bilgiye ulasimin esit bir sekilde
yayilmasi, erisim kolaylig: ve ifade 6zgurligi gibi kazanimlar: noktasinda
yeni iletisim teknolojileri katilimci demokrasiye katk: saglamaktadir (Timisi,
2003:184).

Elektronik demokrasi fikrinin onciilerinden olan Masuda, Computopia
(1985: 620-634) isimli makalesinde bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismelerin merkezi politika ve yoOnetimin etkisi olmaksizin
islerin yurutulmesine olanak saglayacagini dolayisiyla merkezi yonetim
politikalarinin yerini katilimci demokrasi ve yerel yonetim sistemlerinin
alacagini ongormektedir. Masuda, katihmci demokrasiye gecise dogru
evirilen sureci siradan yurttasin davranis kaliplarinin degismesi ile
aciklamaktadir.

Toffler temsili demokrasinin bunalim yasadigindan ve sanayi toplumu
icindeyeralansiyasisistemlerinihtiyac¢lari karsilamada yetersizoldugundan
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bahsetmektedir. Temsili demokrasinin tim katmanlarinda ve bi¢cimlerinde
guclu bir kriz gozlemlenmektedir. Bu noktada Toffler yari-dogrudan temsile
vurgu yaparak, stureci temsili sistemden kendi kendimizi temsil etme
sistemine gecis olarak tanimlar (Toffler'dan akt. Timisi, 2003: 186). Toffler’a
gore bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda politik bir
devrim yasanmis ve 3. Dalga Uygarligi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, kolektif
kararlar vermek ve uygulamak icin kullanilan tim araglarin yenilenmesi
gerekmektedir. Toffler'in soziinu ettigi 3. Dalga Uygarlig: toplumunda, bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kolektif kararlarin alinabilmesini
saglayan imkanlar sunmaktadir ve elektronik ortamlarda yuritiilen bir
“elektronik muzakere” alani ortaya cikmaktadir (Toffler, 2008: 482, 518-519).

Mc Lean ise temsili demokrasinin sinirhiliklarini asmak icin yeni iletisim
teknolojilerinden yararlanmay1 onermistir. Ona gore temsili demokrasiye
dogrudan demokrasinin yontemleri getirilebilir (Mc Lean, 1986: 143).
Elektronik oy verme, dogrudan bilgisayar temelli bilgi teknolojileri ile 6nemli
bir kesimin enformasyona ulasimi saglanabilmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri etkilesimi 6n plana ¢ikaran araclar olmalar:
noktasinda gucli bir demokrasinin yaratilmasi icin onemli bir potansiyel
tasimaktadirlar. Solop’a gore yeni enformasyon teknolojileri e-devlet
uygulamalar1 ve web siteler araciligi ile hiikimet politikalar1 hakkinda
bilgi vermek, cevrimici politik hareketliligi saglamak ve internet oylamasi
gibi vatandasin, devlet ve demokrasinin aygitlar1 ile bitiinlesmesini
saglamaktadir. “Cevrimici gruplarla ve diger organizasyonlarla, web siteleri
ve sosyal aglar lizerinden yonetenle yonetilenin birbirine ulasmasi mumkin
hale gelmistir” (Solop, 2001).

Abramson da etkilesimli sistemlerin demokrasi icin onemli oldugunu
vurgulamaktadir. Cagdas demokrasilerin kriz sebepleri olarak aday merkezli
bir siyasal sureci, paranin politikada yonlendirici gii¢ olmasi, medyanin
siyasalalan merkezinde yeralmasigibinedenleribelirtmektedir. Yeniiletisim
teknolojilerinin etkilesimci ve ademi-merkezilesme yapilari nedeniyle
demokrasinin sinirlarini genisletecegini belirtmektedir (Abramson, 1988:
104).

Etkilesim, dogrudan ve katilimci demokrasi icin 6nemli bir kavramdir.
Yeni iletisim teknolojileri ve internet cevresinde yogunlasan elektronik
demokrasi istemleri yeni iletisim teknolojilerinin dogrudan ve gugcli bir
demokrasiye imkan verecek niteliklere sahip oldugunu ileri surerken,
literatirde modern toplum ve demokrasilerin kitle iletisim araclarinin
yaydigi bilgi temeli Gizerine sekillendigini ve bu araclarin zamanla bir takim
politik, ekonomik sebeplerle kitleyi pasif hale getirdigini belirten elestirel
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gorusler de yer almaktadir. Elestirel yaklasima gore internet yeni diinya
diizeninde esitsizlikleri derinlestirmektedir. internet teknolojisinin yeni bir
somiirgecilik anlayisinin uzantisi oldugunu one stiiren yaklasimlara gore bu
durum somurgeciligin post-fordist tiretim tarzi icinde gelisen kiiresellesme
soylemi altinda gizlenmektedir (Timisi, 2003: 211).

“Kapitalist toplumlardaki kaynaklarin tiretimi, dagitimi ve tiiketimini
karsilikli diizenleyen toplumsal iliskilerin 6zellikle de iktidar iliskilerinin
incelenmesi” (Mosco, 1996: 25) noktasinda yeni iletisim teknolojileri
de tekellesme egilimi gostermektedir. Mosco’ya gore yeni iletisim
teknolojilerinin kapasitelerinin kesfedilmesi geleneksel iletisim araclarinin
ticarilesmesi surecine benzer bir paralellik gosterecektir. Dolaysiyla durum
yeni iletisim araglari demokratik bir gelecege dair bir umut sunmamaktadair.

Kamusal eylemin giicunu aldig1 bir arada olma biciminin teknolojik
alana kaymasi sonucunda kolektif eylem zayiflamistir. Bu elestiriye
gore internet kapitalizmin yeniden yapilanmasinda bir ust yapi gorevi
gormektedir. Internetin demokratik potansiyelinin elestirisi noktasinda,
yeni iletisim teknolojilerinin kolektif eylemi zayiflattigini belirten Breslow,
bu teknolojilere dayali 6rgiitlenme bicimlerini karsilastirmaktadir. Breslow’a
gore fordist sanayide isciler ayn1 mekan icinde etkilesim halindedirler. Dijital
makinelere dayal bir 6rglitlenme biciminde ise isciler makinenin kendisi ile
iletisim halindedir ve diger iscilerle ortak deneyimlere maruz kalma ortadan
kalkmistir. Bu durum da dayanigsmayi ortadan kaldirmaktadir (Breslow,1997:
253).

Kiltur ve iletisim endustrileri acisindan bakildiginda kuresel
enformasyon otoyollari, kiiresel sivil toplumu gelistirmekten cok var olan
anti-demokratik yapiy1 derinlestirmektedir. Ulus otesi sirketler araciligiyla
kiiresel enformasyon siirecinde tekelciligin artmasi ve diinya nifusunun
enformasyon zengini ve yoksulu olarak belirli bir nitelik alarak bagimlhilik
iligkilerinin yeniden gugclu bir bicimde tiretilmesi durumu s6z konusudur.
Schiller’a gore mevcut uretim, dagitim ve gosterim pratikleri bu yapiy1
surdurmeye hizmet etmektedir. Schiller kiiresel enformasyon otoyollarinin
ve verinin ozgur akisl onermesinin Amerikan yayilmaciligini gizleyen bir
ideoloji oldugunu soylemektedir (Schiller’den akt. Timisi, 2003: 220).

Bilgi Dezenformasyonu ve Dogruluk Kontrolii

Bilgi ve iletisim teknolojileri, bireylerin belirli ihtiyaclarini karsilayacak
sekilde tasarlanmistir (Lievrouw, 2010, 247). Yeni medyaya dair araclar, bir
ortamda bilgi aktarmakicin kullanilan onemli arac¢lardir (Crosbie, 2002). Yeni
iletisim ve bilisim teknolojilerinin sagladig1 olanaklarla bilgi alisverisi, bilgi
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akisi, erisim kolaylig1 ve ifade hakki gibi sinirlamalar 6nemli 6l¢ciide asilmis
olsa da bilgi dezenformasyonu kapsaminda bireyin ontune konulan sinirsiz
bilginin icinden dogru bilgiyi tespit etme ve segmesi konusundaki gugcliikler
“dogruluk kontroli” konusundaki tartismalar1 beraberinde getirmistir. Bir
bilgi kaynagi olarak sosyal aglar glinimiuzde, dezenformasyonun en fazla
oldugu alanlardan biri olarak dikkat cekmektedir. Bu durum ise, dijital
mecradan alinan bilginin dogrulugu konusunda supheleri arttirmaktadir
(Gundiuz ve Pembecioglu, 2013: 337-338). Dolayisiyla sosyal medya ayni
zamanda onemli bir dezenformasyon mecrasi olarak da tartisilmaktadair.

Haber basit bir taniklik hadisesidir ve tanik olan kisi tanik oldugu olay1
mumkin oldugunca yalin ve tarafsiz bir bicimde muhatabina aktarmaya
calisir. Bu aktarma isi kitlesel bir aracla yapildiginda kamu yararina yonelik
bir isleve sahip olur. Geleneksel gazetecilik pratikleri icerisinde gelisen
taniklik ve deneyimin yeni iletisim teknolojilerinin yarattig: etkilesimsellikle
beraber iiretici ve izleyici/ okuyucu arasindaki fark bulaniklasmaktadir
(Durna ve digerleri, 2019). Kullanic1 tarafindan uretilen iceriklerin
yurttas gazeteciligi baglaminda sosyal medya platformlarinda ozellikle
alternatif medya kuruluslari eliyle yer almasi, sosyal medya iceriklerinin /
haberlerin dogrulugunu ve giivenilirligini tartismaya a¢maktadir (Giz ve
digerleri, 2017). Diinya uizerinde bugiin internet ve telefon ile bilgi akisinin
saglanmadigl bir yer neredeyse kalmamigstir. Bu yuzden yeni medya soz
konusu oldugunda dezenformasyon da kacinilmaz olmaktadir (Askhita,
2016). Haberlerin dogrulugunu sorgulamak amaciyla Tiirkiye’de Dogruluk
Payl, Yalansavar, Teyit.org ve Malumatfurus gibi girisimler fact checking
(dogruluk kontroli) yaparak, yeni medya ile gelen dezenformasyona karsi
durma cabasindadirlar (Foga, 2016). Haber medya icerikleri taklit edilerek
eksik bilgi ya da yanlis bilgi vermeye yonelik olusturulan ve editoryal
degerlendirmeden yoksun olan icerikler yalan haber ve sahte haber (fake
news) olarak adlandirilmaktadir (David, 2018). Geleneksel medya araclarinda
ortaya konan haberler belirli kriterlerden ve editoryal diizenlemelerden
ortamlari uizerinden yayginlasan yalan haberler de okuyucular tarafindan
cogu kez sorgulanmamakta ve dogru kabul edilmektedir. Bu sebeple bircok
alanda farkli amaclarla kullanilan yalan haberlerin son zamanlarda ozellikle
politik ve siyasi alanlarda kullanimi 6n plana citkmaktadir (Yerlikaya; Toker,
2019). Yalan haber uiretiminin maddi (tiklanma ve reklam geliri elde etmek)
ve ideolojik (siyaseten karsi aday: karalama ve desteklenen aday tizerinden
kamuoyu yaratma) olmak tizere temel iki amaci bulunmaktadir.

Konvensiyonel siyaset yapma bicimlerinde yasanan donusim siyasi
aktorleriyenisiyasiiletisim modellerine yonlendirmistir. Daha genis kitlelere
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ulasma amaciyla kullanilan sosyal medya araclar: ayn: zamanda etkilesimli
yapilar1 dolayisiyla siyasi parti ve yoneticileri tarafindan vazgecilmez
araclar haline gelmislerdir. Bilgi teknolojilerindeki doniisim ve gelismeler
belli riskleri de beraberinde getirmistir. Keza, sosyal medya kiiresel alanda
siyasete ve se¢cmen davranislarina etki eden manipulatif bir ara¢ olarak
da goriilmektedir. Ozellikle manipiilatif ya da yalan haber iiretiminin
kamuoyundaki yansimalar1 g6z oniine alindiginda dezenformasyon ve
misenformasyonun giicune dair tehlike daha cok ortaya ¢cikmaktadir.

Oxford Universitesi Reuters Gazetecilik Calismalar1 Enstitiisii'niin 2018
yili icin acikladig1 raporda Turkiye dezenformasyon ve sahte haberlerin
en cok goruldugu ulke olarak yer almaktadir. Bununla birlikte rapora gore
Turkiye’'deki kullanicilar yetkililerle sorun yasama ihtimali noktasinda
internette siyasi goruslerini aciklamaktan cekinmektedirler (Journo, 2018).

Turkiye'de ozellikle secim doneminde yalan haber oraninin artis
gosterdigi gozlemlenmektedir. Bagimsiz haber dogrulama sitesi olan teyit.
org’a iletilen "supheli haberler" Haziran ayindaki genel se¢imler sirasinda
yuzde 80 oraninda artis gostermistir. Bu artista secim donemlerinde yasanan
kutuplasmanin da etkisinin buyik oldugunu ifade eden DW Tiirkiye Yazi Sefi
Gulin Cavus, bu surecte en ¢ok karsilasilan yalan ya da yanlis bilgi akislarinin
ise milteciler ve gocmeler ile ilgili iddialar, secime giren adaylara montaj,
secim guvenliginden siiphe etme, asimetrik propaganda ve cesitli komplolar
ile ilgili konular oldugunu belirtmektedir (T24, 2019).

Son donemde ise dezenformasyonun en cok goruldugi konu korona
virusuileilgiliyapilanhaberlerdir. Aralik2019 yilinda Cin'in Wuhan kentinde
ortaya c¢ikan koronaviris bugune kadar 100 binlerce kisinin olumune
sebebiyet verdi. Bu suirecte sosyal medyada komplo teorileri, spekilasyon
ve dezenformasyon da en az viris kadar hizli yayildi. Cinlilerin yeme
aliskanhiklarindan, biyolojik silah iddialarina, casusluk soylentilerinden,
hastaligin asisinin bulundugu soylentilerine kadar pek cok asilsiz paylasim
dolasima girdi (Journo, 2020)

Dogru haber alma ve Fact Checking, yurttaslar ya da sosyal medya
baglaminda konusulursa kullanicilar i¢in bir haktir. Sosyal medya dogru
haber almak bir yana dogru olan haberi carptirarak ya da tamamen yalan
haberlerin yayilmasini saglayarak zararl bir islev de ustlenebilmektedir.
Keza dogrulugu belli olmayan bircok haber/icerik sosyal medya tuizerinden
kitlelere yayilabilmekte, bilgi yogunlugu ve kirliligi kullanicilarin dogru
haber alma hakkina zarar verebilmektedir.
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ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Arastirma ifade ve iletisim ozgirligli kapsaminda yeni iletisim
teknolojileri ve internet cevresinde yogunlasan dijital demokrasiye yonelik
farkl yaklasimlar: ele almakla beraber bilgi dezenformasyonu kapsaminda
sosyal medyada kullanicilarin dolasima giren bilgiye ulasma, gercekligini
kavrama, teyit etme ve paylasma pratiklerini dlciimlemeyi amaclamaktadir.
Arastirma kapsaminda farkl yas, cinsiyet ve sosyokiiltiirel yapilardan gelen
sosyal medya kullanicilarinin dolasima giren haberlere yonelik sergiledikleri
davranis pratikleri dezenformasyon ve misenformasyon baglaminda ele
alinarak, bu kullanicilarin haberlerin icerigi konusunda “dogruluk kontroli”
saglayip saglamadiklari saptanmaya ¢alisilmistir.

Saha arastirmasi kapsaminda veri toplama asamasinda nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi uygulanmistir. Calismanin evreni Facebook,
Instagram ve Twitter gibi sosyal medya araclarindan en az birini kullanan
200 orneklemden olusturmaktadir. Anket calismasi yapilirken, érneklem
seciminde genelleme lizerinden evreni temsil edebilme olasiligina sahip
katilimcilar secilerek seckisiz (rastgele) orneklem yontemi kullanilmistir
(Yildirnm ve Simsek; 2016: 115). Katilimcilara Google Anket uygulamasi
uzerinden sorular yoneltilmistir. Arastirma sorulari besli degerlendirme ve
cevaplama kategorilerine gore likert 0lcege uygun bir sekilde hazirlanmistir
(Likert, 1932: 5-20).

Arastirma Sorular::

AS1: Kullanicilar paylasilan igeriklerin dogrulugu konusunda sosyal
medyaya guveniyorlar m1?

AS2: Kullanicilar kendi mevcut ideolojik biling¢ ve tutumlari sosyal medya
iceriklerinin dogrulugu konusundaki tutumlarini ne derece etkilemektedir.

AS3: Kullanicilar sosyal medya uizerinden erismis olduklar:1 haberlerin
dogrulugunu teyit ediyorlar m1?

AS4: Kullanicilar sosyal medyanin demokratik katilimin, temsilin ve
ifade 6zgurluguniin yeni bir kamusal alan1 oldugu diisiincesine katiliyorlar
m1?

Ele alinan bu 4 arastirma sorusu arastirmanin amacina uygun olarak
belirlenmistir. Elde edilen bulgular istatistiksel yontemle ele alinmistir.
Sayisal veriler aciklanirken de nitel arastirma yontemlerinden betimsel
analiz yontemi kullanilmistir.
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ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket calismasina 200 Kkisi
katilmistir. Katilimcilarin demografik yapilarina bakildiginda 102 kadin
katilimc1 %51’'lik kismi olustururken 95 erkek katilimci ise %47,5°lik kismi
olusturmaktadir. Ayrica 2 katilimci %1'lik oranla cinsiyetini belirtmezken, 1
katilimc ise %0,5'lik oranla LGBTI birey olarak ankette yer almistir.

TUIK'in 2018 yii rakamlarina goére Tirkiye'de internet kullanan

DEMOGRAFIK TABLO KATILIMCI SAYISI YUZDELIK ORAN %
KADIN 102 519
CINSIYET ERKEK 03 47.5%
LGBT 1 0.5%
BELIRTMEK ISTEMIYORUM 2 1%
1824 33 16.5%
2534 77 33.5%
YAS DAGILIMI 3544 37 18.5%
1554 32 16%
33 ve Ustit 21 103%
TLKOKUL 14 7%
ORTAOKUL 14 1%
EGITIM DURUMU LISE 47 23%
ONLISANS 21 105%
LISANS 78 39%
LISANS USTU (YL, DOKTORA) 26 13%

Tablo 1. Demografik Ozellikler

bireylerin orani yuzde 72,9'a ulasmistir. Arastirmaya gore bilgisayar ve
internet kullanim oranlar1 16-74 yas grubundaki erkeklerde %68,6 ve %80,4
iken, kadinlarda %50,6 ve %65,5’dir (Dijilopedi, 2018)

Katilimcilarin yas siralamalarina bakildiginda ise %38,5'lik (77 kisi) bir
oranla 25-34 yas arasindakiler en buyuk orani olusturmaktadir. Ardindan
%18,5'lik (37 kisi) bir oran ile 35-44 yas arasi katilimcilar gelmektedir.
%16,5'lik (33 kisi) kisim 18-24 yas arasi katilimcilari olustururken, %16’lik (32
kisi) kisim 45 - 54 yas arasini ve son olarak %10,5'lik (21 kisi) kisim ise 55 yas
ve uzeri katilimcilar: olusturmaktadir. Son 10-15 yilda dijital teknolojilerde
yasanan gelismeler nesiller arasinda cesitli farkliliklara yol agmaktadir. Bu
davranislarin onemli bir kismini internet ve sosyal medyanin kullanimina
yonelik tepkisel ve davranigsal farkhiliklar olusturmaktadir. Katiimcilarin
egitim durumlarini ele aldigimizda %39'luk (78 kisi) kismini lisans mezunu
katilimcilar olusturmaktadir. Bu durumu takiben %23’liik (47 kisi) kisim lise
mezunu, %13’lik (26 kisi) lisans tisti mezunu (Master, PhD), %10,5’lik (21 kisi)
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on lisans mezunudur. Geri kalan %7'1lik (14 kisi) ortaokul ve diger %7°lik (14
kisi) ise ilkokul mezunu katilimcilarin oranlarini olusturmaktadair.

7 Saatten fazla
12%

1-3 5aat Arasi

4-6 Saat Arasi 46%
28%
Hig Kullanmiyorum
29 1 Saatten Az
12%
M 1-3 Saat Arasi B 1 Saatten Az B Hig Kullanmiyorum 4-5 Saat Arasi B 7 Saatten fazla

Tablo 2. internette Ortalama Vakit Gecirme Siiresi

Internette ortalama vakit gecirme siiresine bakildiginda katiimcilarin
%46'ik (94 kisi) kismi giinde 1-3 saat arasi internet kullandiklarinmi
belirtirken, %28’lik (56 kisi) kisim 4-6 saat, %12'lik bir kisim (24 kisi) 7 saatten
fazla ve %12’lik (24 kisi) diger kisim 1 saatten az internet kullandiklarini ifade
etmislerdir. Katihmcilarin %2’lik (2 kisi) kismi ise neredeyse hic¢ internet
kullanmadiklarini belirtmislerdir.

Internette ortalama vakit gecirme siiresi cinsiyet bazinda 4-6 saat ve 7
saatten fazla kullanim orani ile ele alindiginda ise katilimcilarin %51,5'lik
(49 kisi) kismini erkekler, %31°lik (32 kisi) kismini kadinlar olusturmaktadair.
Internet kullanmadigini belirten katilimcilar ise %2'lik (2 kisi) kisim ile
erkeklerdir.

Ayniarastirmal8-24yasarasigencve25-34yasarasiyetiskinkatilimcilarin
%58 (116 kisi) oran ile uist yas gruplarina gore internette daha fazla zaman
gecirdikleri durumunu ortaya koymaktadir. Yas seviyeleri ytikseldikce
kullanicilarin internette gecirdikleri vakit azalma gostermektedir.

Kullanicilarin egitim durumlar1 goz 6nune alindiginda on lisans, lisans
ve yuksek lisans mezunlarinin %95.2'lik (125 kisi) kismi1 internette 1-3 saat
ve uzeri vakit gecirirken, 1saat ve alt1 internette vakit gecirenlerin orani
%4.8'dir (6 kisi). Bu oran ilkokul, ortaokul ve lise mezunlar1 uizerinden
degerlendirildiginde ise katiimcilarin %75’lik (55 kisi) kesimi 1-3 saat ve
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uzeri, %25'lik (20 kisi) kesimi ise 1 saat ve alt1 siirelerde internette vakit
gecirdiklerini ifade etmislerdir.

Online istatistik portali Statista’nin Mart 2019 verilerine gore Turkiye
kullanici orani ile diinyada en ¢ok internet kullanan 12. ilke olarak 6n plana
cikmaktadir. 2013 yilinda Tirkiye’'de internet kullanici sayisi 36,6 milyon
iken 2019 yilinda bu rakam 56 milyon kisi sayisina yukselmistir (Statista,
2019).
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Tablo 3. Glincel Haberlerin Takip Edildigi Mecralar

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %89’luk
(179 kisi) orandaki buyuk bir kism1 haberleri agirlikla internet ve sosyal aglar
uzerinden takip ettiklerini belirtmislerdir. Bu oranisirasiyla %49°luk (98 kisi)
oranla televizyon, %48’lik (48 kisi) oranla gazeteler ve %8,5 (17 kisi) oranla
radyodantakipedenkatilimcilarizlemektedir. Habertakipetmeyenlerinorani
ise %3 (6 kisi) seviyesindedir. Elde edilen bulgular yas siralamasi tizerinden
degerlendirildiginde guncel haberleri internetten takip etme orani %89 ile
18-23, 24-34 ve 35-44 yas arasi kesimde yogun olarak gozlemlenmektedir. Bu
orani takiben 45-54 yas arasi katiimcilarin internetten haberleri takip etme
orani %28 iken 55 ve ustli yas grubunda ise bu oran %9,5 kalmistir.
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Tablo 4. Haber Kaynaklarina Giivenme Orani

Haber mecralarina giiven konusunda katilimcilarin %46’lik (94 Kkisi)
kismi gazete iceriklerine giivenirken, %19,5'lik (39 kisi) kesimi giivenmiyor.
Kararsizlarin orani ise %32,5 (67 kisi) olarak yer almaktadir.

Televizyon haberleri konusunda katilimcilarin %38,5'lik (77 kisi) kismi
iceriklere giivenmekteyken, %25’lik (50 kisi) kesim giiven duymamaktadir.
Kararsizlarin orani ise %36,5 (73 kisi) seviyesindedir.

Radyo haber icerikleri konusunda katilimcilarin %37,5'lik (73 kisi) kesimi
iceriklere guvenirken, guvenmeyenlerin orani %13 (28 kisi) seviyesindedir.
Kararsizlarin orani ise %49,5 (99 kisi) oranindadir.

Habersiteleriguvenilirligikonusundakatilimcilarin %40’lik (80kisi)kesim
iceriklere guven duyarken, %16,5’lik kesim (16 kisi) guvenmedigini beyan
etmektedir. Kararsizlarin orani ise %52 (104 kisi) olarak gozlemlenmektedir.

Sosyal medya mecralarina guven konusunda ise katihmcilarin %36’lik
(72 kisi) iceriklere guvenirken, %20,5'lik (41 kisi) kesimi guvenmiyor.
Kararsizlarin orani ise %43,5 (87 kisi) oranindadir. Mecralara gore haber
kaynaklarina giivenme oranlari ele alindiginda en yuiksek guivenilirlik orani
%4611k oran ile gazetelerdedir. Gazeteleri sirasiyla %40’lik oran ile haber
siteleri, %38,5 ile televizyon, %37,5 ile radyo ve son sirada ise %36’lik oran ile
sosyal medya icerikleri takip etmektedir.

Internet temelli dijital platformlariizerinden degerlendirildiginde sadece
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haber siteleri ve sosyal medya mecralarina olan guven %37 oranindadir.
Katilimcilarin %11'lik (22 kisi) kesimi bu mecralarda cikan haberlere
hi¢ guvenmezken, %52’lik (104 kisi) kesim ise kararsiz olduklarini ifade
etmislerdir.

Arastirma kapsaminda 18-24 ve 25-34 yas arasi katilimcilarin %34’luk
kesimi haber siteleri ve sosyal medyaya diger mecralara oranla daha cok
guvendiklerini, 35 yas ve ustu kullanicilarin ise %24.3'1lik bir giiven oraniyla
daha cekimser kaldiklar: gézlemlenmistir.

Internet kullanimi ve sosyal medya kullanimi konularini egitim durumu
uzerinden degerlendirdigimizde haber siteleri ve sosyal medya mecralarina
guven konusu ilkokul, ortaokul ve lise mezunlarinda %30 iken, on lisans,
lisans ve Ustli mezunlarinda %20 oranindadir.

Cinsiyet temelinde bakildiginda ise kadinlar %18’lik (19 kisi) oran ile
erkeklere kiyasla dijital mecralara daha temkinli yaklasmaktadirlar. Erkek
kullanicilarin dijital mecralara yonelik gliven orani1 %22’dir (21 kisi).

Kesinlikle
katilmiyorum

Kesinlikle katiliyorum
12%

24%

Katilmiyorum

28%
Katihyorum
Kararsizim 26%
10%
o Kesinlikle katiyorum  m Katilyorum  m Kararsizim Katilmryorum  m Kesinlikle katilmiyorum

Tablo 5. Siyasi Goriise Yonelik icerik Uretimi

Arastirma sosyal medya mecralarinda katihimcilarin medya iceriklerini
secerken ve tuketirken kendi siyasi goruslerine yakin olan icerikleri
%56,5’lik (113 kisi) bir oranda agirlikla tercih ettiklerini gostermektedir.
Bu duruma katilmayanlarin orani %29 (58 kisi) iken kararsizlar 14.5’lik (29
kisi) seviyesindedir. Igerik tiiketimi ve se¢imi siireci farkli egitim statiileri
uzerinden degerlendirildiginde ise lisans ve isti mezunlarda etki durumu
%56 iken, lise ve alt1 katilimcilarda %57 oranindadir.
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Tablo 6. Yeni Bir Kamusal Alan Olarak internet

Sosyal medyanin kullanicinin kendini 6zglirce ifade edebildigi ve pek
cok konuda katihm saglayabildigi demokratik bir kamusal alan oldugunu
distnen katilimcilarin orani %60,5 (121 kisi) oranindadir. %15,5 (31 Kkisi)
bu goriuse katilmadigini ifade ederken, kararsizlarin orani %24 (48 kisi)
seviyesindedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
6%

Katimiyorum _

17% _ Katilyorum
28%
/ _ Kesinlikle Katiliyorum
Kararsizim _/ %
30% =
H Katihyorum B Kesinlikle Katilyorum B Kararsizim Katlmiyorum  ® Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 7. Internet Ortaminda Bilgi Dezenformasyonu

Arastirma kapsaminda sosyal medya mecralarinda dolasima sokulan
haberlerin bilgi kirliligi yarattigini diisiinen katiimcilarin orani %48 (96
kisi) seviyesindedir. %21’lik (24 kisi) kisim bu goruse katilmazken, %31'lik
(62 kisi) oranda katilimci ise cekimser kalmaktadir. internet ortami ve bilgi
dezenformasyonu konusunu katilimcilarin kullanim oranlar1 uzerinden
degerlendirdigimizdeiseinternette 3 saatten fazlazaman gecirdiginibelirten
kullanicilar %58 oranla dezenformasyona maruz kaldiklarini belirtirken, 1
saat ve altinda vakit gecirenlerin orani ise %47'dir.
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Tablo 8. Haber Dogrulama Platformlarinin Bilinilirligi

Ankete katilan kullanicilarin %42°lik (85 kisi) kism1 haber dogrulama
platformlarn (teyit.org, yalansavar, dogruluk pay1 vb.) hakkinda bilgi sahibi
oldugunu belirtirken, %38’lik (76 kisi) bolumi bu platformlarla ile ilgili bir
bilgiye sahip olmadiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %20'lik (39 kisi)
kesiminin ise bu platformlar ve kullanimlarina yonelik bilgilerinden emin
olmadiklar: gozlemlenmistir.

_Kesinlikle Katihyorum

Kesinlikle 16%
Katilmiyorum...
Katilmiyorum _
26%
_ Katiliyorum
30%
Kararsiz__—
17%
o Kesinlikle Katiliyorum H Katiliyorum M Kararsiz Katimiyorum B Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 9. Haber Dogrulama Platformlarina Bagvurma

Dogrulugundan emin olmadiklar1 igerikler konusunda dogrulama
platformlarina basvuracagini belirten katilimcilarin orani %46 (90 kisi)
seviyesindedir. Katihmcilarin %37’lik (75 kisi) kismi1 ise haber teyidi
konusunda bu platformlarda herhangi bir kontrol saglamayacagini
belirtmistir. Ayni zamanda ankette %17°lik (35 kisi) kisim bu duruma yonelik
cekimser davranmistir. Egitim durumuna gore degerlendirildiginde bilgiyi
teyit eden katihimcilarin ylizde %48’lik kismini 6n lisans ve ustu mezunlar
olustururken, lise ve alt1 gruplarin teyit etme orani1 %41'dir. Yas Gizerinden
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degerlendirildiginde ise 18-24 ve 25-34 yas arasi kullanicilarin %47’lik kismi,
35 ve uistu katilimcilarin ise %42'lik kesimi iceriklerin dogrulugu konusunda
dogrulama platformlarina basvurmaktadir.

SONUC

Yeni iletisim ve bilisim teknolojilerinin sagladig1 olanaklarla bilgi
aligverisi, bilgi akisi, erisim kolaylig1 ve ifade hakki gibi sinirlamalar 6nemli
6lcuide asilmis olsa da sinirsiz bilginin i¢cinden dogru bilgiyi tespit etme ve
secme konusundaki gugcliikler sosyal medyanin onemli bir dezenformasyon
mecrasl olarak da tartisilmasina sebep olmaktadir. Bu dezenformasyona
yonelik kullanicilar demografik farklilhiklarina gore sosyal medya
ortamlarinda dolasima giren iceriklere karsi farkl davranis bicimleri ortaya
koymaktadir. Farkli yas gruplar1 lzerinden ele aldigimizda teknolojinin
icine dogan ya da entegre olan kesimler giindelik aliskanliklar1 konusunda
internete daha baglhyken, bu teknolojiyi 6grenmeye ve adapte olmaya ¢alisan
kesimlerin daha guivenilir bulduklar1 geleneksel yollardan bilgiye ulasma
cabasi icerisinde olduklar1 gozlemlenmistir. Sonuclara gore yas skalasi
dustukce ve egitim seviyesiyukseldikceinternette gecirilen sure artmaktadair.
Aynizamanda internette uzun zaman geciren kullanicilar diger kullanicilara
oranla daha fazla dezenformasyona maruz kaldiklarini1 dusunmektedirler.
Cinsiyet temelinde ise erkekler kadinlara oranla internette daha uzun zaman
gecirmektedirler.

Geleneksel medyada oldugu gibi yeni medyada da olay ya da gercekligin
yeni bir dille insa edilmesi ve temsil ettigi ideolojiyi yeniden yapilandirarak
okuyuculara /izleyicilere sunmasi durumu s6z konusudur. Olaylara ya
da gerceklere yonelik anlam insa etme cabasi toplumun her kesiminde
soylemsel miucadelelerin yasanmasina yol ac¢maktadir. Dolayisiyla
iceriklerdeki dil, soylem ve ideoloji kullanicilarin medya icerigini se¢me,
paylasma ve dolasima sokma siirecinde onemli bir rol oynamaktadir.
Arastirma sosyal medya mecralarinda katilimcilarin medya iceriklerini
secerken ve uretirken / tuketirken kendi siyasi goruslerine yakin olan
kaynaklar1 agirlikla tercih ettiklerini ve ayni zamanda bir yanki odasina
maruz kaldiklarini ortaya koymaktadir. Bu durum da bilgi dezenformasyonu
kapsaminda icerigin nesnelligini, yansizligin1 ve gercekligini tehdit eden
bir unsur olarak 6ne cikabilmektedir. Ozellikle, liretici ve izleyici / okuyucu
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arasindaki sinirin ortadan kalkmasiyla beraber uretilen iceriklerin yurttas
gazeteciligi baglaminda sosyal medya platformlarinda yer almasi haberlerin
dogrulugunu ve guvenilirligini tartismaya acmaktadir. Keza dogrulugu belli
olmayanbircokhaber/icerik sosyal medya tizerinden kitlelere yayilabilmekte,
bilgi yogunlugu ve kirliligi kullanicilarin dogru haber alma hakkina zarar
verebilmektedir. Sosyal medya tizerindeki enformasyon akisi bir bilgi
bombardimani seklinde her gecen giin artarken bilgi dezenformasyonu
kapsaminda sunulan bilginin icinden dogru olanlar1 tespit etmek de bir o
kadar gugc bir hal almaktadair.

Katilimcilar sosyal medyanin yapis1 dolayisiyla demokratik katilimin,
temsilin ve ifade 6zgurliginin yeni bir kamusal alani olabilecegi durumunu
kabul etseler de sosyal medya iceriklerine givenme konusuna belli bir oranda
ihtiyatla yaklagsmaktadirlar. Bu noktada dogrulugundan emin olmadiklar:
icerikler konusunda dogruluk payi, yalansavar, teyit.org, gibi haber
dogrulama platformlarinin varligindan haberdar olan katilimcilarin orani
%42,basvuru oraniise %46 seviyesindedir. Haber dogrulama platformlarinin
kullamim oranlari demografik farklilhiklar gozetildiginde yiiksek egitim
seviyesi ve alt yas skalasina gore artis gostermektedir. Sonuclara gore yas
skalas1 dustukge ve egitim seviyesi ylikseldikce dogrulama platformlarinin
kullanim orani artmaktadir. Cinsiyet bazinda ise kadinlar erkeklere oranla
bilginin teyidi noktasinda daha temkinlidir.

Sonug¢ olarak medya okur yazarhg: kapsaminda aracin kullanicisi olan
bireyin dogru bilgiyi ayirt edebilme, se¢cme ve kontroliinii saglamaya yonelik
sorumluluklarini yerine getirmesi kapsaminda bilgilendirilmesi, dogrulama
platformlarinin ise bilinilirliklerini ve mevcut potansiyellerini daha fazla
kullaniciya ulastirmasi bilgi kirliliginin 6niine gecilmesi gayreti noktasinda
onem arzetmektedir.
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REKLAMLARDA TEKNOLOJININ
TOPLUMSAL CINSIYETE BAGLI
KULLANIMI: GOSTERGEBILIMSEL BIiR
DEGERLENDIRME!

Esra Saniye TUNCER*

Ozet

Bu calismada gazete ve dergilerde yer alan mobil telefon reklamlarinin gostergebilimsel
¢ozumlemesi yapilarak teknolojinin toplumsal cinsiyete bagh kullanimina iligskin birtakim
verilere ulasilmaya calisildi. Buna gore soz konusu reklam metinlerinde cinsiyetin yogun
olarak kullanildig1 saptandi. Bunda oOzellikle erkek egemen degerlerin egemen oldugu
gozlenmektedir. Calismada elde edilen - ayni zamanda ¢alismanin s6z konusu varsayimlarini
destekleyici yonde olan - bulgulara gore, genel olarak reklamlarda bir yandan (birincil
yananlamsal diizeyde) teknolojik iistiinliik, teknolojinin mitkemmelligi 6n plana ¢ikarilirken,
dolayliyoldan da (ikincilyananlamsal diizeyde) teknolojinin (iirtiniin: mobil telefonun) genelde
insan, ozelde ise kadin ve erkek iligkilerindeki belirleyici rolii / islevi islenmektedir. Kadin ve
erkek, genel olarak reklamlarda patriarkal diizenin cinsiyetci toplum ideolojisi gercevesine
gore konumlandirilmistir. Reklamlarda, kadin ve erkek ve, kadin ve erkegin teknoloji (bir
enformasyon teknolojisi tiriinii olan mobil telefon) kullanimi, toplumda var olan cinsiyetci
rol tanimlarini destekleyici, yerlesik normlar: pekistirici bir yaklasimla ele alinmistir. Erkek
egemen anlayisa dayali toplumsal yapida var olan cinsiyetci soylem ve pratikler, teknoloji
(mobil telefon) kullaniminin temel izlek olarak alindigi reklam metinlerinde yeniden iiretilmis
ve dogallagtirilmigtir. Ozetle, reklamlarda cinsiyetci 6riintiiler kadin ve teknoloji karsithigini
kurmakta ve giiclendirmektedir. Sonug olarak denilebilir ki; reklamlar, icinde uretildikleri
toplumsal ve kiiltiirel yapinin degerlerini yansitirken ayni zamanda onlari yeniden tiretmekte

ve guiclendirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, reklam, mobil telefon, cinsiyet, teknoloji
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Gostergebilimsel Coziimlemesi” baslikl yliksek lisans tezinden tiretilmistir.

37



38



GENDERIST TECHNOLOGY USING
IN ADVERTISEMENT: A SEMIOTIC
ASSESSMENT

Esra Saniye TUNCER*

Abstract

In this study, it has been tried to reach some data regarding the gender-dependent use of
technology by making semiotic analysis of mobile phone ads in newspapers and magazines.
Accordingly, it was determined that gender was used extensively in the said ad texts. It is
observed that especially male dominant values are dominant in this. In advertisements, the
use of technology (mobile phone, which is an information technology product) of women and
men and women and men has been handled with an approach that supports the definitions
of sexist roles in the society and reinforces the established norms. Sexist discourses and
practices that exist in the social structure based on the male-dominated understanding
have been reproduced and naturalized in the advertising texts, where the use of technology
(mobile phone) is taken as the main theme. In summary, sexist patterns in advertisements
establish and strengthen the opposition of women and technology. As a result, it can be said
that; advertisements reflect the values of the social and cultural structure in which they are

produced, while at the same time reproducing and strengthening them.

Keywords: Semiology/Semiotic, advertisement, mobile telephone, gender, technology
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REKLAMLARDA TEKNOLOJININ
TOPLUMSAL CINSIYETE BAGLI
KULLANIMI: GOSTERGEBILIMSEL BIR
DEGERLENDIRME

GIRIS
iletisimin insan hayatindaki 6nemi ve gerekliligi yadsinamaz bir
gercektir. Ginumuzde diinyanin farkliyerlerinde, farkh kiiltiirel ve toplumsal

ortamlarda yasayan insanlarla iletisim kurabilmek iletisim teknolojilerinin,
ozellikle de yeni iletisim teknolojilerinin yardimiyla artik cok daha kolay.

Kisilerarasi iletisimi saglayan en onemli aracg olan telefonu (evlerimizde
ya da telefon kuliibelerinde oldugu gibi), sabit bir diizenege bagimli olmaktan
kurtarip cepte tasinabilir boyutlara getiren geliskin iletisim teknolojisinin
gucu, bu aygiti, her an yanimizda tasiyabilecegimiz portatif ozellikte,
“mobil”ize bir araca (bir mobil telefon’a) donusturmustur. Boylelikle yeni
global diinya dizeninde yasamsal oneme sahip hale gelen bildirisim edimini,
zamanive mesafeleri “hi¢”e sayan bir tek tusa indirgeyecek kadar miikkemmel
denecek bir devrim yaratmistir.

fletisim bilimleri icinde reklamcilik 6nemli bir yer teskil eder. “Reklam
Gostergebilimi” cesitli coziimleme modelleriyle literatiirdeki yerini almistir.
Gostergebilim ise, insana ve diinyaya iliskin her seyi inceleme konusu olarak
ele alir. Ayn1 zamanda gostergebilim, gelistirdigi yontemleri ve inceleme
orneklerini diger insan bilimlerine sunan yontembilimsel bir yaklasimdir
(Greimas’dan aktaran Rifat ve Rifat, 1998, s. 301). S6z konusu insanbilimleri
arasinda reklamcilik da yer alir.

Bu calismada, mobil telefon reklam metinleri gostergebilimsel
¢ozimleme yontemine gore incelenmistir. Calismaya konu olarak, gazete
ve dergilerden ‘yargisal orneklem’ yontemiyle, gostergebilimsel acidan
‘metinlerarasimetin’ olarak tanimladigimiz (licadet mobil telefon markasina
- Alcatel, Panasonic, Ericsson - ait) reklam metinleri secilmis (sinirlama/
kapsam); bunlarin gostergebilimsel bir yaklasimdan hareketle anlambilimsel
duizeyde yorumlanmasi ve agiklanmasi yoluna gidilmistir.

Calismada temelde, iletisim olgu ve stuirecine dahil olan populer kultir
urunu/ureticisi reklam metinlerinin /iletilerinin/ (metinlerde islenen
teknoloji kullanim pratigi / edimi cercevesinde) toplumbilim, ruhbilim
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ve feminist kuramlardan yola cikilarak “toplumsal cinsiyet ideolojisi”
soylemlerine uygunlugu sinanmaya ve toplumsal yapidaki muhafazakar
donusimlere isaret edip etmedigi bir “sorunsal” olarak ortaya konulmaya
calisilmaktadir.

Calismada, konu-nesnesi olarak secilen mobil telefonlar nezdinde
- calismanin ayni zamanda bir varsayimi olarak one surulen - reklam
metinlerinde teknolojinin toplumsal cinsiyete bagh kullanimini incelemek,
“kadin kimliklerini erkeklerin kimliklerine bagimli olarak kuran” (Binark,
2000, s. 169) ataerkil kulturiun, diger bir deyisle erkek egemen toplumsal
cinsiyet ideolojisinin reklam metinlerindeki goriuntimlerini ortaya ¢ikarmak
/ gozler ontine sermek amaclanmaktadir. Calismanin bir diger amaci olarak
ayrica, reklamlarda, hedef kitlenin tutum ve davranis bicimlerini etkilemeye
yonelik olarak hangi gereksinimlerin ve beklentilerin 6n plana cikarildig:
ortaya konulmak istenmektedir.

Yukarida belirtilen amaclar dogrultusunda ¢alismaya yon veren temel
varsayimlar; teknolojinin geliskinligi (yuceltimi) ile cinsiyetc¢i unsurlarin
yeniden uretilmesi ve dogallastirilmasi tizerinedir. Calismanin onemi de bu
noktada ortaya ¢ikmaktadir.

YONTEM

Calismada, oncelikle alana yonelik kuramsal (teorik) bilgilere yer verilmis,
ardindan calismanin ampirik (deneysel) degerlendirmesi yapilmistir.
Deneysel asamada mobil telefon reklam metinleri gostergebilimsel
¢ozumleme yontemine gore incelenmistir. Calismaya konu olarak, gazete
ve dergilerden ‘yargisal orneklem’ yontemiyle, gostergebilimsel acidan
‘metinlerarasimetin’ olarak tanimladigimiz (icadet mobil telefon markasina
- Alcatel, Panasonic, Ericsson - ait) reklam metinleri secilmis (sinirlama/
kapsam); bunlarin gostergebilimsel bir yaklasimdan hareketle anlambilimsel
diizeyde yorumlanmasi ve aciklanmasi yoluna gidilmistir.

Reklam ve Gostergebilim

Roland Barthes (2000, s. 104), dil'in dogas1 geregi kurgusal oldugunu
soylemektedir. Dilin dogasindan kaynaklanan bu kurgusallik reklam dilinde
teknik dilin (teknolojinin) kurgusalligiyla birlesmektedir.

Reklam, gorsel olan ya da olmayan tum diger iletisim materyalleri gibi
bir ‘metin’dir ve reklam metni de anlam iceren ve anlamlama olusturan ileti
ve gostergelerden oruludur.
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Bilindigi gibi gostergebilim, gundelik yasamda turlu sekillerde
(goruntu, ses, yazi, vb.) ve bir buitin olarak karsimiza ¢ikan metinleri (bir
reklam metni, bir muzik yapiti, bir fotograf, bir gazete yazisi, bir film,
bir heykel, bir tiyatro ya da pandomim gosterisi, vb.) anlam iceren birer
gostergesel dizge olarak kabul etmekte ve incelemektedir. Gostergebilimin
¢oziimleme agina takilan tim anlamli butiinler / anlatilar / metinler o andan
itibaren bir konudile dontismekte ve bu bilim dalinin kendine has, dogal
dillerden ayr1 olarak olusturdugu bir “ust dil” araciligiyla incelenmektedir.
Reklamlar da diger tuim dilsel ve dil dis1 dizge ve metinler gibi anlam ve
gostergebilim terimcesiyle ¢ozumlenebilecek metinlerdir. Bu bakimdan
reklam gostergebilim ¢calismalari arasindaki yerini almistir.

Gostergebilimsel alan, gostergeleri ve bu gosterge cesitlerinin anlam
iletmevetasimabicimleriyle, gostergelerikullananinsanlarlailiskilendirilme
bicimlerini kapsadig1 gibi, toplumun gereksinimlerini karsilamak icin, yine
toplumsal ya da kultiirel yapinin icinde gelisen ve isleyen kodlarin ya da
sistemlerin kullanimiyla sekillenen metinsel (ya da anlatisal) yapilar1 da
icermektedir.

Son derece farkhi bicimlerde ortaya cikabilen ve kisinin duygu,
dusunce ve deger yargilariyla sekillenen anlatilar (yazi, davranis, goruntu,
muzik, soz, vs.), birimlerin birbirlerine eklemlenmesiyle birtakim anlam
asamalarindan gecerek, karsit, celisik, biitunlesik yapilar halinde olusurlar.
Reklam metni de goruntii’si, s6z'u, muzigi, olusturdugu ozel dil'iyle bir
anlatidir. Sanatsal ve sOylensel diizeydeki anlatilardan yararlanir. Reklam
metni, “reklam goruntusi, reklam sozi, reklam yazisi, reklam miuizigi” gibi
birimlerin karsit, celisik, butunlesik yapilar halinde eklemlenmesinden ve
iligkilerle donatilmis anlam katmanlarindan olusmaktadir.

Barthes(1999, s. 239)’a gore “her reklam bir bildiridir” ve her “reklamin
bir ¢ikis kaynag (piyasaya surulen ve ovulen urunin ait oldugu firma), bir
alis noktasi (halk) ve bir aktarim kanali (yani reklam iletme araci denilen sey)
vardir”. “Her bildirinin, bir anlatim ya da gosteren diizlemi ile bir igerik ya da
gosterilen diizleminin birlesiminden olustugunu bilmekteyiz” diyen Barthes
(1999, s. 239), reklam tiimcesinin gercekte iki bildiriden olustugunu belirtir.
Buna gore, reklamda birinci bildiri, timcenin, tasidig: reklam amacindan
tam olarak soyutlanip sozcuiklere siki sikiya bagh kalinarak kavranmasiyla
olusur (Barthes, 1999, s. 240). Barthes(1999, s. 241)’a gore “ bu bildirinin
de bir anlatim duzlemi (sozcuklerin sessel ya da ¢izimsel tozi, algilanan
tumcenin sozdizimsel bagintilan) ile bir icerik duzlemi (ayn1 sozcuklerin ve

aynibagintilarin gercek anlami) vardir” ve “her dilin “aktardig1” kabul edilen
gercegin karsisinda, bu birinci bildiri dizanlam bildirisi olarak adlandirilir.”
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Barthes (1999, s. 242) reklam icerdigi ikinci bildiriye bagh olarak
ozel bir yananlam olgusu olarak tanmimlar. Ikinci bildiri Ona gore (1999,
s. 241) “butiinsel [global] bir bildiridir ve bu biuitiinselligi de gosterileninin
tekil ozelliginden alir. Bu gosterilen tektir ve butun reklam bildirilerinde
her zaman aynidir: Bir tek sozcukle belirtecek olursak, ilan edilen urunun
milkemmelligidir bu”. Ornegin (Barthes'in verdigi ornege gore) “Astra
yaglarin en mikemmeli, Gervais de dondurmalarin en mikemmelidir. Bu
tek gosterilen neredeyse bildirinin temelini olusturur, bildiri sunmadaki
amacl tumiuyle tuketir: Bu ikinci gosterilen algilandigl anda, reklamin
yapilmasindaki amaca da ulasilmis olur” (s.241). Gosterileni, urinin
milkemmelligi olan bu ikinci bildirinin gostereni isse “her seyden once,
retorikten (bicem oyunlari, egretilemeler, tiumce duraklari, sozcik
birlesimleri) kaynaklanan bicem 6zellikleridir” Barthes(1999, s. 241)’a gore.
Aynm1 zamanda “kendisi de goOsterenler ile gosterilenlerin birlesiminden
olusan birinci bildiri, bir cesit kopma, uzaklasma hareketiyle ikinci bildirinin
basit bir gostereni durumuna gelir, cunku ikinci bildirinin bir tek o6gesi
(gostereni) birinci bildirinin butiiniine yayilir"derBarthes (1999, s. 242).

Gostergebilimcilerin anlamlama bicimlerini dizgeli ve dizgesiz diye
ayirdiklarini soyleyen Pierre Guiraud (1990, s. 37), E. Buyssens’in yaptig1 ve
G. Mounin’'ce yinelenen su tanima yer verir:

"Bildiriler  kalict ve siirekli géstergelere ayristirildiginda,
ortaya dizgeli belirtgeleme bicimleri c¢ikar: Daireleri, dértgenleri
ve ucgenleriyle yol belirtgelemelerinin durumu bdyledir; cunkii
bu bicimler, ¢cok belirgin belirtge ébekleri olusturur; ama tersine
durumda dizgesiz olanlar1 séz konusudur: Bir deterjan markasina
ilgiyi cekmek amaciyla bicimi ve rengi kullanan reklam afisi ya da
hatta ayni deterjan markasi i¢in arka arkaya kullanilan degisik bir
dizi afis bu tiirdendir."

Reklam cogunlukla egretilemelere dayanir, benzerliklerden
yararlanir. “Egretileme reklamciya, benzeyen ile benzetilen, diizdegismece
de butin parca arasinda bir secim (benzeyen ve parca) yapma olanag1”
verir (Buker ve Kiran, 1999, s. 54). Barthes(1979, s. 46-47)’a gore, reklamda
yani “tanitida kullanilan bir takim fabrika markalar: salt “soyut” nitelikli
(benzerlik tasimayan) bicimlerden olusur. Ne var ki, bunlar, gosterilenle
benzerlik bagintisi1 kuran belli bir izlenim (6rnegin “guicliluk” izlenimi) de
uyandirabilir: Berliet markasi (bircok okla donatilmis bir yuvarlak) hicbir
bicimde gucluligun oykuntisu degildir;..ne var ki ortilu bir benzerlikle
guclulik izlenimi uyandirir. Demek ki benzerlik olgusuyla benzemezlik
olgusunun bir tek dizge i¢inde bir arada bulundugu tartisma gotiirmez”.
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Bilindigi gibi gostergebilim “anlatilarda, metinlerde anlamlarin
nasil birbiriyle eklemlenerek uretildigini arastiran, oncelikle de bu uretim
surecini ortaya koyabilecek bir kuramsal aygit (diisinme modeli) gelistiren
bir bilimsel tasar1” (Rifat, 1996, s. 17) seklinde diizenlenir.

Gostergebilimsel acidan bakilacak olursa “reklam iletilerinde belli
bir anlam yaratilir, anlamlandirmaya gidilir. Bi¢im ve igerik diizlemlerinin
birlesiminden ortaya c¢ikan bir slire¢ niteligindeki anlamlandirma
tumuyle bireyin iletideki gostergeleri okumasi, algilamasiyla ilintilidir”
(Kiicukerdogan ve Sari, 2000, s. 219). Yapisalcilik ve gostergebilime gore,
kodlayicinin yaptig1 secim dogrultusunda temel anlamlar ve yan anlamlar
kazanan gostergelerden herhangi anlamli bir ‘mesaj’ olusturulabilir
(McQuail ve Windahl, 1997, s. 170). Aykut Koksal (Turan vd., 1995, s. 117)’a
gore, reklamda “kodlanmis mesaj”, reklamc icin bashh basina “Uriin’iin
kendisidir. Bu mesaj, urinden farkh bir araca yiiklenildigi vakit reklama
uygun, reklama 6zgi bir hale gelmektedir. Burada reklamcinin hedef kitle
olarak tanimladigi kitlenin bu kodlanmis mesaji1 ¢cozmesi s6z konusudur. Bu
baglamda da hersey reklamin sinirlarinin i¢ine girmektedir.

“Reklamc1 mesajin1 iletirken, daha dogru bir tanimla kodlarken
genellikle toplum tarafindan onaylanmis soylemleri cikis noktasi almak
ister” (Turan vd., 1995, s. 119). Barthes(2000, s. 95)’a gore; “Resim, gercege
onu gormeden de oOykunebilir. Soylem, gondergeleri oldugundan kusku
duyulmayan gostergeleri bir araya getirir...”. Burada Kurtulus(2000, s. 73)'un
sanat yapitlari icin soyledikleri reklam icin de soylenebilir. Nitekim reklamda
da “resmianlamlandirmaisleminde, kisisel imgelem giictiniin ve 6nbilgilerin
etkisi oldugu aciktir. Resimdeki imgelerin izleyici tarafindan algilanmasi
bir takim kulturel birikimleri icerir. Sanatcinin kodlara ve uzlasimlara
aykir1 bir bicimlendirme edimine girme olasilig1 gibi, izleyicinin de bunlari
acimlamasi farkh diizeylerde gerceklesebilir. Anlamin ¢ok yonluliigu de bu
noktada ortaya cikmaktadir” (Kurtulus, 2000, s. 73).

Gostergebilimin baslica iddias1 da “anlam yelpazesinin, dilin dogasina
ve hem gonderenin (kodlayici) hem de alicinin (¢6ztimleyicinin) paylastiklar:
bir kultiirde gosterge ve sembollerin kaliplar halinde diizenlenmesine dayal
oldugudur. Gostergebilim kodlanmis metnin giicunu onemser. Anlamin
belirlenmesini bununla yakindan ilgili gorir” (McQuail ve Windahl, 1997, s.
170).

Reklam metinlerinde “yananlamin ortaya ¢ikisi da bir kod acimidir
ve bunun yapilabilmesi icin uzlasimsal bir 6geye gereksinim vardir. Boylece
anlam toplumsal uzlasimla olusturulur” (Kurtulus, 2000, s. 73).

45



\| iletisim Calismalari Dergisi Esra Saniye TUNCER
Sayl: 16 2019 Guz
ISSN: 2146-4162

Reklam “imgeyi yaratirken, hem ikonik, hem indeksikal, hem de
sembolik gostergeleri kullanarak bu gostergelerin olanaklarindan yararlanir”
(Yazici, 1997, s. 114). Pierre Guiraud (1990), imgelerin soylensel kokenli
olusundan so6z etmekte ve “ goruntiste en 6zgur, hic degilse en ussal” dedigi
“secimlerimizin cogunlugu”’nun, “soylensel kokenli bilincalt1 betimlerle
kosullanmis” (1990, s. 96) oldugunu soylemektedir. Nitekim (Guiraud’a
gore) “cagdas bilim, davranislarimizin bu gostergesel 1rasini acgik¢a ortaya
koymustur. Pavlov'un kopegi nesnelere degil, nesnelerin imgelerine
tepkir. Davranigbilim de, davranislarimizin, gostergelere kosullanmis birer
tepki oldugunu ortaya koyar. Ayrica, Psikanaliz ag¢isindan bu gostergeler,
ilkil, bilincalt1 ve bilin¢disi durumlardan kaynaklanir. Jung'un gorusu ve
“ilkiltirler” kuramina gore, bu durumlarin bir bolimi topluma; bir boluimu
de, Freud'un da belirledigi gibi, tek tek bireylere 6zgudiir” (1990, s. 96).

Sozgelimi “neden sarap ya da siit iceriz? Fransizlarin patatesli biftek
tadalimi nereden gelir? Hayranlik ya da 6nyargilarimiz neye dayanir?” gibi
konular1 Roland Barthes (1957, 1975), Mythologies (Soylenceler) ad: altinda
topladig1 denemelerinde sergiler (Guiraud, 1990, s. 96) ve ekinsel farklilik
gosteren bu aligkanliklarin (sozgelimi “siitiin, patatesli biftegin, otomobilin,
dinlencenin, yazin'in,vb.”) bir sdylencesi oldugunu gosterir (Guiraud, 1990,
s. 97). “Mythologies’de Barthes, kitle kiiltirunin cgesitli ifade bicimlerinin
icinde reklami da modern bir mit olarak ele alir.” (Mattelart, 1991, s. 116).

Begeni ve yargilar1 dogrulama adina one surilen nedenlerin
ise - ne kadar ictenlikli olsa da - butunuyle us dis1 olduklarini belirten
Guiraud (1990, s. 97), bunun c¢agdas reklamciligin ortaya koydugu bir olgu
oldugunu, reklamciligin bundan gerekli pay1 aldigini 6ne sturer ve Amerikan
toplumundan (baska toplumlarda da pek farklilik gostermeyen) su 6rnekleri
verir (1990, s. 97-98):

"Amerikali tiryaki kendi sigara markasina baghdir; oysa
isin gerceginde, deneyim gostermistir ki,genelde, ayni Amerikali
bu markayr tanimakta biituniiyle yetersizdir? Uygulayimcilarin
buradan c¢ikardigi sonug kisa ve kesin: “Sigaralar dedgil, sigaralarin
imgelerini iciyoruz.” Bayanlarin tutumu da ayni 6l¢iide acik: Onlar da
“yumusatict”, “peklestirici”, “genclestirici” kremlere degil; gencligin,
cekiciligin, askin imgelerine para verirler. Buradan adin, ambalajin
ve artik “marka imgesi” denilen her seyin 6nemi ¢ikiyor ortaya. Tecim,
butiiniiyle us disi, bilingdist ve bilingalt: diizeylerde isleyen simgeler
pazarhyor."
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Baudrillard(1997)'1n da belirttigi gibi (Dagtas, 2000, s. 134), “cagdas
tuketici kapitalizmde, tlketiciler tiruinleri degil, gostergeleri tiiketir. Bu
gostergeler tiiketiciye reklam aracilig ile ulasir”.

Gunlik yasamda karsilasilan en yaygin gostergeler, resimler ve
cizimlerdir. Bunlarin buyuk ¢cogunlugu da genellikle reklamlara ait resim ve
cizimler olmaktadir. Bunlar reklami yapilan urunun sembolu veya markasi
olabilmektedir. Unsal(1971, s. 188)’a gore reklamda “her mal, servis veya
is genel olarak bir marka veya sembole baglanmistir. Ayrica her malin,
reklamlarda kendine has tarzda anlatimi gerekmektedir. Halkta olumlu
izlenimler birakabilmek icin, kullanilan reklamdaki isaretler, semboller ve
usuller,onun kanaatveinanclarinaaykiridiismemelidir”. Hatta denilebilir ki,
reklam isaret ve sembolleri bir yerde halkin, kiulturin kanaat ve inanclarinin
sembolu, gostergesi haline getirilmektedir.

Mobil Telefon Reklam Metinlerinin Gostergebilimsel
Coziimlemesi

Calismanin bu boluminde Alcatel, Panasonic, Ericsson, Siemens ve
Nokia markalarina ait reklam metinleri, gostergebilim yontemiyle analiz
edilmistir.

BULGULAR
Panasonic Mobil Telefon Reklam Metni

“Modelski’ye gore, biitin siradanliklarina ve gelip geciciliklerine karsin,
populer metinlerin kadinlara, erkeklere ve feminizme yonelik tavirlarini
irdelemek, kiultirel iklimdeki muhafazakar doniisime isaret etmeleri
nedeniyle onemli.” (Ulusay, 1993, s. 6). Biz de bu 6nemin farkinda olarak bu
¢ozimleme calismasinda, popiler metinler olan reklamlar cercevesinde,
toplumsal yapidaki muhafazakar dontisimleri ortaya cikarmak adina
cinsiyetci tutumlar: irdelemeye calistik.

Buna gore, (teknoloji kullanimi alaninda) toplumsal cinsiyet
politikalarinin bir kitle kiiltura urunt olan (bu) reklam metninde agirhikh
olarak yer aldig1 gorulmektedir (Reklam metni kodlarinin (diizanlam
gosterenleri ve yananlamlari) farkli okumalara gore farkh sekillerde
degerlendirilebilmesi metnin odaklandig1 temel izlegi (cinsiyete gore - ya da
kadin / erkek cinslerinin - teknoloji kullanimi) ortadan kaldirmamaktadir).
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Reklamda, giindelik hayatin sikca karsilasilan bir kesitini yansitan
teknoloji kullanim pratigi / edimi gortintiisinde (kisvesi altinda), cinsiyetci?
ideolojininkuralvedegerlerininegemenoldugubir(ataerkil)toplumsistemine
/ yapisina gondermede bulunulmakta ; cinsiyet ayrimini iceren / getiren bu
kural ve degerler, “herhangi’lik, herzamanki'lik, siradan’lik” anlamlari iceren
bir giindelik eylem / yasam goruntusuyle dogallastirilmaktadair.

Kadin ve erkek reklamda ataerkil dusunce cercevesinde ele
alinmaktadir. iktidar:1 toplumsal cinsiyet baglaminda ele alan bu reklamda,
erkege gucluluk, ustiinluk, degerlilik, iktidar o6zellikleri yuklenirken ; kadin
(erkegin elinin / iktidarinin altinda) gugsiz, degersiz, ustunluk ozelligi
olmayan, teknoloji kullaniminda yetersiz / yeteneksiz olarak sunulmaktadir.

Reklam metni, erkek egemen toplumsal cinsiyet ideolojisi
dogrultusunda kadini teknik araclar kullanmada yetersiz, basarisiz, edilgin
olarak ; erkegi ise teknoloji kullanim pratiginde etkin, basarili, yeterli,
gucly, iktidar sahibi olma(si)nin yani sira, teknik araclar1 yonlendir/ebil/
en / kontrol ede/bile/n, teknolojiye hakim (ve bir nevi teknoloji ; “teknik is”
adami) olarak gostermektedir. Coziimleme edimi sonucunda elde edilen bu
bulgu calismanin bu konudaki varsayimini desteklemektedir.

Binark (2000, s. 168)'in Rothschild’dan aktardigina gore, “teknoloji
tarihinin konusunu erkeklerin teknik ve bilimin ilerlemesine yaptig1 katkilar
olustururken, kadinlarin gundelik yasamlarinda, ozellikle ev ic¢i emek
sureci baglaminda arag¢ ve gereclerle kurdugu iliskiler, onlara atfettikleri
anlam ve (kullanim) deger(i), kullanim pratikleriyle, kadinlarin kendi 6zgiil
tasarimlar1 ise ihmal edilebilir icerisinde yer alir ve teknoloji tarihinin
bu sekilde yazilmasi cinsiyetci pratiklerin yeniden turetilmesine katkida
bulunur”. Boylece, feminist yazinda cokcga tartisilan “bilimde ve teknolojik
kesiflerde / buluslarda kadinlarin katkilarinin marjinallestirilmesi siireci”
(Binark, 2000, s. 168) ile paralel olarak kadin ve kadinin teknolojiyi kullanma
pratigindeki becerisi degersizles/tiril/mektedir. Boylelikle izleyici-tuketici,
kadinin teknoloji kullaniminda “edilgin” olduguna inanmaya (ideolojik
olarak) yonlendirilmektedir.

Reklamda - feminist yazina hakim olan toplumsal cinsiyet ideolojisi
soylemleriyle de paralel olarak - teknolojik tiriin miikemmel, devrimci bir

1 “Burada kullanilan cinsiyetcilik sozciigii 1960’lardan beri feministler tarafindan kullanil-
makta olup kadin ve erkek arasinda toplumsal cinsiyet temelinde ayrimcilig1 ifade eder. Bu
ayrimcilik, Timisi'nin de (1997, s. 24) belirttigi gibi, 6ziinde kadina yonelik, kadini ikincil ve
asag1 olarak konumlandiran bir ayrimciliktir. Hakim ataerkil yapidan gii¢ alan cinsiyetcilik
medya 0zelinde ¢alisanlarin cogunun erkek olmasinin da etkisiyle, medyada” ve medyanin
bir parcasi olan reklamda “cinsiyetci temsil” olarak karsimiza ¢ikmaktadir”(Bek, 2000, s.
213).
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niteligesahipmisgibisunulurken,biryandanyerlesiknormlarpekistirilmekte
ve kadin edilginlestirilmektedir. Boylece - feminist soyleme gore - kadinlar
teknolojinin “edilgin” kurbanlar1 olarak gorulmektedir (Binark, 2000, s.
168). Buna karsin erkek, teknolojinin “ideal” ve etkin kullanicisi olarak
gosterilmekte, teknolojinin giicinu elinde bulundurmasiyla reklamdaki ve
toplumdaki “hakim” yerini almakta, “guiclii” konuma yerlesmektedir.

Mobil telefon (ve bilgisayar) kullaniminda isleyen cinsiyetci ideoloji,
erkegi teknoloji (telefon ve bilgisayar) kullaniminda one c¢ikarirken, kadini
ikinci plana atmakta, ikincillestirmektedir. Boylelikle, mobil telefon
kullaniminda (da isleyen) cinsiyetcilik (cinsiyet ayrimi), toplumda var olan
cinsiyetci rol tanimlarini desteklemektedir.

Sonucolarakburada, reklam araciligiyla cinsiyetci soylem ve pratikler,
birer enformasyon teknolojisi Urunu olan bilgisayar ve (reklam metninin
“esas nesnesi” - daha dogrusu “0znesi” - olan) mobil telefon kullaniminda
yeniden uretilmekte ve dogallastirilmaktadir.

Bizdecozumlemecalismasininbuasamasinda,reklammetninde (gerek
goruntusel gerek dilsel ogelerle) kodlanan enformasyon teknolojilerinin
toplumsal cinsiyete bagh kullanimini feminist bir bakis acisindan hareketle
(ve Mutlu Binark(2000, s. 163-212)'1n “Teknoloji ve Cinsiyetci Oriintiiler”
konulu makale calismasina dayanarak) ele almaya calistik.

Ericsson Mobil Telefon Reklam Metni

Populer kultir urunleri olarak sinema gibi reklam da “kadina bir
temasa olarak nasil bakilacaginin yolunu insa etmistir” (Mulvey, 1993, s. 24).
Sinemasal kodlarin yaptig1 gibi reklam kodlar: da, “bir bakis, bir diinya ve bir
nesne yaratan, bu suretle arzunun ol¢usune indirgenen bir yanilsama tiretir”
(Mulvey, 1993, s. 24). Reklam kadini “bakis nesnesi” olarak sunarken, erkek
bakisini ve bu bakistan duyulan hazzi on plana ¢ikarmakta, yluiceltmektedir.
Bu nedenle (bu) reklamin (da), egemen cinsiyetci ideolojinin degerlerini
barindirdig: / yansittig: soylenebilir.

Reklamda, alimli ve modern gorunumli sarisin kadin, izleyici-
okuyucunun ve metindeki erkek imgelerinin “birlesik bakisinin nesnesi”dir
(Mulvey, 1993, s. 21). Giyimiyle, sa¢ stili ve makyajiyla olsun gosterisli bir hava
icinde olan kadina “seyirlik nesne” olarak cinsel bir kimlik yuklenmektedir.
Topluluktaki (kadin-erkek) her bakisin odak noktasinda olusundan dolay:
- Laura Mulvey(1993, s. 21)’in deyimiyle - “cinselligi genellestirilmistir”
ve toplulugun / grubun bir nevi “gosteri-kizi”dir. Erkek, bakisin aktif
denetleyicisidir, kadin ise erkegin bakisi ve zevk almasi icin teshir edilen

49



iletisim Calismalari Dergisi Esra Saniye TUNCER
Sayl: 16 2019 Guz

ISSN: 2146-4162

bir “nesne”dir (s.21). “Erkekle 6zdeslesme araciligiyla, onun giicune katilma
yoluyla izleyici de dolayh olarak kadina” (s.21), bu ‘teshir edilen nesne’ye
sahip olabilir.

Reklamda erkek “rontgenci / bakan” konumuyla aktif rolde iken, kadin
“rontgenlenen / bakilan” olmakla pasif roldedir. “Erkegin (aktif) bakisinin
malzemesi olan (pasif) kadin imgesi” (Mulvey, 1993, s. 23), reklam metni
icindeisleyen patriarkaldiizeninideolojisi tarafindan gereksinenbir olgudur.
Bu nedenle, reklamin bu olguyla birlikte egemen cinsiyetci ideolojinin
degerlerini barindirdig / yansittig: séylenebilir.

Reklamda sarisin, modern gorinimli kadin, seyredilmekten (“seyredilen
nesne” olmaktan) memnundur ve bunun tadini ¢ikarmaktadir. Sarisin
kadin arzunun nesnesidir. Mobil telefonlu kadin ise bakisin nesnesi olmak
istememektedir. Mobil telefona (teknolojinin giiciine) sahip olmayi, yani
“ozne”ligi (erkek bakisina) tercih etmektedir. Metinde genc¢ kizin, elinde
mobil telefonla on plana cikarilmasi mobil telefonu, aktif erkek bakisinin ve
“bakilan” olma hazzini yasayan pasif kadin imgesinin ustiine ¢ikarmaktadir.
Ericsson mobil telefona sahip olmanin hazz tim diger hazlardan “6nemli”,
“degerli”, “Ustun” tutulmaktadir. Mobil telefon, - reklamda 6n plana ¢ikarilan
genckizin sahip oldugu gibi - izleyici-tiketiciye kimlik, statii, ayricalik, farklilik
ve ustiinlitk vaat etmektedir.

Ericsson reklaminda mobil telefonun farkh begeni, zevk, yasam bicimi,
gorus acis1 ve toplumsal rol ve statii sahibi insanlar1 birarada ve etkisi
altinda tutma cabasi gorulmektedir. Telefonun sade, spor giyimli gencg
kizla birlikte 6n plana cikarilmasi, gen¢ kizin huzurlu yiz ifadesinin ve
diger fiziksel, ve izlenimlerle cikarsanan karakteristik ozelliklerinin mobil
telefona aktarilmasi, Ericsson mobil telefonu “genclik”, “dinamizm”,
“aykirilik ve bagimsiz olma / 6zgurluk” (geng kizin gruptan ayri ve bagimsiz
bir goruntu ¢izmesi), “sportiflik ve - buna paralel olarak - rahathik”, “sade ve
huzurlu yasam” yananlamsal kavramlarini iceren iletilerle donatmaktadair.
Dolayisiyla reklamda erkek degerleriyle birlikte (yine erkek degerlerinden
biri olarak sunulan) teknolojik unsurlar on plana ¢ikarilmaktadir. Boylelikle
egemen cinsiyetci toplum ideolojisinin isledigi bu reklamda (da) “aruni
sattirma amaci”yla baglantili olarak teknoloji yuiceltilmesi yapilmaktadair.

Alcatel Mobil Telefon Reklam Metni

Peirce’inugcliayriminadayanarakyaptigimizbuc¢oziimleme calismasinda
elde ettigimiz bulgulara gore urtinun reklami, dogrudan dogruya goruntusu
verilerek; pratiklik, konfor, rahatlik, kolaylik 6zellikleriyle iletilmeye calisilan
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teknolojik ustunlik, liderlik ve cinsel gli¢/iktidar, tecimsel (kurumlararasi)
ve bireysel (kisilerarasi) alanda rekabet, 6zgiirlik gibi toplumsal-kultiirel
belirtiler araciligiyla ve uiriinle ilgili cesitli simgeler (tirtine iliskin kullanilan
dilsel gostergeler, isaretler) gosterilerek yapilmaktadir.?

Reklamda uriun (mobil telefon), kisisel ve kisileraras: iliskilerin
anlamlandirilmasinda bir arag olarak kullanilmaktadir. Reklamda ayr1 birer
dizimsel zincir olusturan ikonik (¢izimsel) ve fotograf bicimindeki (iruintn)
goruntuisel gostergeler(i) yoluyla gorsel iletisim kurulmaktadir. Reklamin
temel gostergesi konumundaki mobil telefon, kullanicida belli bir bilgi,
dusunce (yalnmizligl, aski, umudu, ayrilig: vs. dusuindiirmesi) ve/ya duygusal
etki(ler) (pismanlik, mutluluk, huziin, kusku vs. yasatmasi) olusturarak
kullanic1 icin farkli bir nesneye (gostergeye) doniusmiuistiir. Mobil telefon
- reklam metninde - “romantizmin simgesi” ve kullanicinin duygularini
aktaran / yansitan ve alic1 konumundaki kisiyi etkileyen bir ‘arag;nesne’
yerine gecmistir.

Reklam calismalarina gore, kaynak (reklamci / reklamveren), gonderdigi
iletilerle alicidaki s6z konusu gereksinimleri uyarmak yoluyla alicinin
dikkatini cekmekte ve hedef aldig1 anlami iletmektedir (Kocabas vd., 1999,
s. 17). Doyurulmamis gereksinimler, davranisin gudiuleyicisi olmaktadir.
Bu reklamda da cok temel bir gereksinim olan “karsi cinse ilgi”, davranisin
guduleyicisi olarak islev gormekte ve alicinin dikkatini ¢cekmektedir. Bu
dikkat - amaclandig1 gibi - satin alma (tuketim) ilgisini de beraberinde
getirmektedir.

Reklam dili, agirlikh olarak dilin duygusal islevinden yararlanmaktadir:
“Duygusal islevtasiyan dil, baskalarini belli bir eyleme yoneltmek icin,
onlarda belli duygular uyandirmay1 amaclar.”® ( Bu reklamda dil, anlatiminin
bicimsel ya da uslup ozellikleri bakimindan siirsel konusma olarak nitelenen
(dilin) ‘estetik soylem’ islevini kullanmaktadir.

Roland Barthes (2000, s. 104), dil'in dogas1 geregi kurgusal oldugunu
soylemektedir. Dilin dogasindan kaynaklanan bu kurgusallik reklam dilinde
teknik dilin (teknolojinin) kurgusalligiyla birlesmektedir.

“Reklamin sundugu evren ile gercek evren arasinda benzerlige ve
duzdegismeceye dayali bir iliski kurulur. Gercek yasamdan kopup gelen

2 Peirce’in Ugli ayrimina dayanilarak yapilan, reklamcilik alanina yonelik birgok
gostergebilimsel arastirmada soyle bir siniflandirma kullanilmaktadir: “Bir iiriiniin reklami;1)
Dogrudan dogruya goriintiisii verilerek, 2) Cesitli toplumsal- kiiltiirel belirtiler araciligiyla
(dayamiklilik, ucuzluk, ustinliik, liks, vb.), 3) Uriinle ilgili cesitli simgeler gosterilerek
yapilabilir” (Rifat,1989, s. 87). Biz bu siniflandirmayi reklamlar/imiz/a uygulamay: denedik.

3 “Reklamcilik”, Ana Britannica, xvii (1992), s. 342.
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uzamin, zamanin, eyleyenlerin ve nesnelerin goruntusu gercek evrene
gonderme yapar” (Buker ve Kiran, 1999, s. 51-52). Bu reklam metninde de
agirlikll olarak egretilemesel ve diizdegismeceli iliskiler kurma yoluyla,
ask iliskilerinden dogan duygusal durumlara ve bu duygularn yasayan
insanlara gondermeler yapilarak gercegin benzeri bir durum sunulmaya
calisilmaktadir.

Reklamin yarattif1 etki gercege yaslansa da reklam bize gercegin
ertelenmis imgesini sunmaktadir(Parkin'den aktaran Biiker ve Kiran, 1999,
s. 50). Reklamda imgeler yoluyla gercek(lik) lizerine yanilsama yaratilir,
gercek yasam kurgusallastirilir. Gercege oykiinen “reklam sozcesi gercege
benzer bir durumun belli bir baglamda yeniden sunulmasidir, onun i¢in de
gercek degil, “gerceksi” ” (Kiran, 2000, s. 12) olarak tanimlanir. Burada gercek
yasamin (ask oykilerinin anlatildigl) bir bolumu, kurgulanmak yoluyla
reklam metninde yeniden sunulmaktadair.

Gercek(likteki) oykiilerin anlati metinlerindeki kurgusallig1 acisindan
David Chandler (1998, s. 71), en temel anlatimsal syntagmin ti¢ fazli1 oldugunu
(denge-bozulma-denge) ve bunun bir oykudeki baslangig, orta ve sona denk
geldigini soylemektedir (tipki klasik Hollywood filmlerinin 6ykiisiinde oldugu
gibi). Chandler’in soziinu ettigi dizimsel yapiy1 reklamdaki dykiisel anlatida
dagormekteyiz. Gerek fizikseldurus, gerek dilsel gosterenler yoluyla duygusal
durumlar: belirten/betimleyen cizimsel gostergeler (telefon figiirleri) arka
arkaya okundugu vakit, tek bir askin (Chandler'in soziinu ettigi) ti¢ fazh
oykiisiiniin anlatisiyla karsilasiriz :(Baslangi¢:) Once cekilmez bir yalmizlik
yasanmaktadir, ardindan aska dair bir umut (titresimi) belirir, (Orta:) ve
karsilikhi bir ask dogar, askla gelen mutluluk her yani kaplar, ama aniden
beliren kuskular her seyi siler supurur ayrilikla, (Son:)ayrilik beraberinde
hiiziin getirir, hiiznin yerini pismanhk (ve yine yalnizlik) alir. Reklamda
gerceklikten yola cikilarak, olaylarin birbirini izledigi, birbirine eklendigi
(gercek ya da gercege benzer) kurmaca bir 6ykii(su) anlatilmaktadair.

Barindirdig1 ogeler bir yana, reklamin kendisi de ikincil (yananlam)
dizey(in)de bir gosterge konumundadir. Reklam metni, yananlamsal
diizeyde isleyen ideolojik anlamlar(kapitalizm ve kapitalist tiiketim ideolojisi
degerleri) yoluyla tuketiciye seslenen buyuk bir gostergedir. R. Barthes (1999,
s. 21), metni tek basina (terimin gostergebilimsel ve psikanalitik anlamiyla)
Gosteren olarak gorur/yorumlar. Bu reklam metni de (icinde ideolojik
anlamlarin isledigi) bash basina bir gosteren konumundadar.

Cozumleme sonucunda elde ettigimiz bulgu, reklama gore, teknolojinin
insanlarin birbirleriyle olan iligkilerinde belirleyici, basat bir rol oynadigidir.
Teknoloji yakin plan yasanan iliskileri uzaktan uzaga yasanan iliskilere
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donustiirmektedir: ask teknolojinin golgesinde (insana -insan bedenine-
ozgu dogal elektriksel cekimler halinde degil, teknolojinin yaydig)
elektronik dalgalar, titresimler esliginde yasanir duruma gelmektedir. Bu
durum gerceklik acisindan yanilsama yaratmaktadir. En az iki kisi arasinda
yasanan (yasanmasi gerekli ?) asklar, iliskiler bile artik teknolojiyle tek kisilik
yasanmaya zorlanmakta; hatta teknoloji o ikinci “kisi”nin yerini almakta,
yani bir nevi kisilesmektedir.

Reklamin ‘soyledikleri’ bu kadarla sinirli kalmiyor. Reklama gore insanlar,
aski direkt olarak birbirlerine karsi (insan-insana) degil, teknoloji araciligiyla
yasamaktadirlar. Mobil telefonlar her yerde ve her an bulunabilme 6zelligiyle
neredeyse insana hikmetmekte, insani kendine cesitli sekillerde baglamakta
/ bagiml kilmakta, teknolojiyi insan i¢in vazgecilmez kilmaktadir; dahas:
gitgide insanin yerini almakta, insanin kendisinden arta kalan boslugu
dolduran bir obje degil bir sahis yerine ge¢cmektedir adeta. Nihayetinde
teknoloji insanlar1 birbirlerinden wuzaklastirarak insan iligkilerini
yabancilastirmaktadir.

GOSTERILEN DUZLEMINDE YANANLAMLAR YA DA SONUC

“Iletisimsel islevleri bakimindan cagrisal iletiler iceren metinler olarak
degerlendirilen gondergesel reklam tasarimlari, tirtin ya da firmayi tanitma
ve kamuoyunun secimini etkileme amaci giitmektedir.” (Camdereli, 2000, s.
113). Reklamin “kisa donemli etkisi mal satis1 saglamak; uzun donemli etkisi
de farkhi sinif sistemini zihinlere yerlestirmektir” (Berger, 1996, s.57). Reklam,
insanlar1 cesitli bicimlerle kosullandirmaktadir. Reklam, dusunceleri(ni)
kosullandirarak insanlar etkileme yoluna gitmektedir. Reklamlarin asal
islevlerin biri “insanlarin sahip olduklari seylerden memnun olmamalarini
saglamak ve ekonomik, maddiimkanlarine olursa olsun, onlari1daha fazlasini
istemeye o0zendirmek”tir (Halloran'dan aktaran Biiker ve Kiran, 1999, s.
49). Genel bazda ise, kiltuirel somiuruye yol agmasi, kapitalist ve Amerikan
degerlerini benimseterek yayginlastirmasi reklamin baslica asal islevleridir.

Reklamlarda siddet Ogesine sikca rastlanmaktadir. Gazete ve dergi
“reklamlarinda sikca basvurulan siddet, kisisel iligkilerin yeniden
anlamlandirilmasi icin bir arac¢ olarak kullanilir” (Biikker ve Kiran, 1999, s. 49).
Kitle iletisim araclar: icinde farkli, heyecan verici, hatta buytleyici bir olgu
olmaktadir (Michaud’dan aktaran Biker ve Kiran, 1999, s. 49). “Siddet, bizde
uyandirdigl tim olumsuz duygulara ragmen, bizi ceken bir 6zellige sahiptir;
cunki bizim gugcli ve gic kavrami ile 6zdeslesmemizi saglar” (Psychologie
Heute’'den aktaran Buker ve Kiran, 1999, s. 50). “Guiinumuz reklamlari, cagdas
siddet araclarinin etkisini, gerek kalabalik psikolojisi, gerekse beyin yikama,
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dusunceleri kosullandirma gibi bilimsel yontemlerle besleyip artirmistir.
Yenilenmis bir kiiltiiriin ve teknolojinin iiriinu olan reklamcilik, bu bilimsel
yontemlerle calisarak, etkili irinler sunar” (Buker ve Kiran, 1999, s. 49).

“Gunumuzde toplumsal hayatimizla birlikte, teknoloji ve kitle iletisim
araclar1 da durmadan degistikleri icin, siddetin gucu, etkisi, goruntusu ve
Olcuisu de degismektedir.” (Buker ve Kiran, 1999, s. 50). “Cunku reklamlardaki
siddet, mutlu, huzur verici, saghkli, dolayisiyla da olumlu evrenin estetize
edilmisbirbolumunutemsileder. Estetiksiddetinbaslica6zellikleribuytleyici
ve ¢ekici olmasidir. Oysa hangi bicimiyle olursa olsun, hayatin i¢indeki asil
reel siddet korkutmayi, sindirmeyi amaclar. Siddetin tanimindaki olumsuz
ogeler (0lum, dayak, tecavuz, kiicuk dusurme, kisacasi soyut ya da somut
zararlar) celiski yaratir. Reklam sonsuz, olumsuz, mutlulugun egemen
oldugu bir evren sundugu icin, sz konusu olumsuz 6geleri ya hic¢ kullanmaz
ya da ortili ve estetize edilmis bicimiyle kullanir. Oyleyse reklamlardaki
fiziksel siddet 6liimii, 6liim tehdidini, fiziksel ve ruhsal zarar1 animsatmakla
kalmaz, ayni zamanda imgesel, simgesel bir evren ve belli bir diisuince yapisi,
bir anlayis, stirekli mutluluk, zenginlik, yasam, gii¢ de vaat eder. Bu celiskili
durum, reklamcinin kullandig: yéntemlerle giderilmeye calisilir. Reklamin
sundugu evren ile gercek evren arasinda benzerlige ve dizdegismeceye
dayali bir iliski kurulur” (Biiker ve Kiran, 1999, s. 51).

Barthes’in sozuini ettigi gibi “buitiin reklam bildirilerinde her zaman ayni
ve tek bir gosterilen vardir : o da tanitilan tiriiniin miikemmelligidir (Barthes,
1993, s. 163). Urlin ya da firmanin bu miikemmel niteligi reklam iletisinin
“gosterilenler”i duzeyinde okunur ve urinu degerli kilan nitelik(ler)
in goruntiusel ve metinsel bir anlatimi reklam iletisinin “gosterenler”i
duzeyinde gerceklesir (Trinta, 1983, s. 7).” (Camdereli, 2000, s. 113).

Reklam goruntileri, uretildikleri donemin sosyo-kilturel yapisini da
yansitmaktadirlar (Camdereli, 2000, s. 113). “Goruntusel reklam iletileri
bir anlam cevresinde dolasan kapali / cetrefil gostergeler icermezler, tam
tersine, olabildigince acik iletilirler; “saydam olmayi isterler, yani dilin
terimlerine donusturulebilir olmay1 ve toplumsal degerlerin yansimasi
olmay isterler. Boylece goruntunin okunmas: kolaylasir, yalinlasir ve
dolambagsizlasir” (Cornu, 1990, s. 46). Bunun yan sira, “iyi” bir reklam
iletisi kendinde en zengin s6z sanatini yogun olarak tasir. ... Bir baska
deyisle, soz sanatlari, egretilemeler, sozciik oyunlar, dili gizli gosterilenlere
dogru genigletir ve bunlari algilayan insana, bu yolla, dogrudan dogruya bir
butlinsellik deneyiminin giiciini verir (Barthes, 1993, s. 165); olgu durumuyla
diis durumunun bilinen karsit diinyalarini birlestirir (Arrouye, 1989-90, s.
10).” (Camdereli, 2000, s. 113). Reklam amaciyla tasarlanmis bir gor(iintii)sel
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+ dilsel metin ise, “hem gercek hem de kurgusal verileri betimler ve kendine
yoneltilen bakistan ayrilmaz (Gervereau, 1989-1990, s. 6).” (Camdereli, 2000,
s. 113).

Reklam iletisinde icerilen / gizlenen patriarkal toplum diizeninin
urettigi cinsiyetci sOylem ve teknoloji mukemmelliyetciligine iliskin
ideolojik unsurlari / anlamlari ortaya ¢ikarmak adina ve “reklam séyleminin
tanimlayici i¢ tutarhiligina tanik olabilmek amaciyla” (Camdereli, 2000, s.
114) calismanin pratiginde gazete ve dergi reklamlarindan yola cikilarak
“goruntude sunulan iletilerin anlam evreni” (Camdereli, 2000, s. 114)
gostergebilimsel bir yaklasimdan hareketle incelenmistir.

Calismanin inceleme nesnesini olusturan ve toplumsal ortak payday:
yakalayan duragan reklam goruntiilerinin (Camdereli, 2000, s. 114), bir
baska deyisle mobil telefon reklam metinlerinin, kadin ve erkek imgeleri
cercevesinde patriarkal duzende isleyen egemen toplumsal cinsiyetci
ideolojiye uygun soylemler ile teknoloji mitkemmelliyetciligine iliskin bir
soylemi ortaya ¢ikardigini saptadik.

Bu baglamda, calismanin varsayimlarinin belirlenmesinde dayanak
noktasi olarak ele alinan sorularla ilgili olarak analitik boliimde elde edilen
bulgular dogrultusunda, gostergebilimsel yontemle incelenen reklam ve
reklam metinleri konusunda soylenilebilecek olanlar: soyle siralayabiliriz:

1 - Reklam metinlerinde urinun (mobil telefonun) reklami, dogrudan
dogruya goruntusu verilerek; pratiklik, konfor, rahatlik, kolaylik 6zellikleriyle
iletilmeye calisilan teknolojik ustunlik, liderlik ve cinsel gug¢ / iktidar,
tecimsel (firmalararasi) ve bireysel (kisilerarasi) alanda rekabet, 6zgiirlik
gibi toplumsal-kiilturel belirtiler araciligiyla ve urtnle ilgili cesitli simgeler
gosterilerek yapilmaktadair.

2 - Reklam metinlerinde, reklamin temel gostergesi konumunda sunulan
mobil telefonun, kullanicida belli bir bilgi, diistince ve/ya duygusal etki(ler)
olusturarakkullaniciicin farklibirnesneye (gostergeye) donustiigii sonucuna
varilmaktadir: reklami yapilan urin olan mobil telefonun, reklamlarda
farkl simgesel / sembolik 6zellikler (romantizmin simgesi, gliciin simgesi,
cinselligin ya da erotizmin simgesi, vs. gibi) yuklen(il)digi goriilmektedir.

3 - Reklamda urun (mobil telefon), kisisel ve kisileraras: iligkilerin
anlamlandirilmasindabiraragolarakkullanilmaktadir. Reklam metinlerinde,
teknolojinin, insanlarin birbirleriyle olan iliskilerinde belirleyici ve basat bir
rol oynayacak sekilde sunuldugu sonucuna varilmistir.

55



%) iletisim Calismalari Dergisi Esra Saniye TUNCER
Sayl: 16 2019 Guz

ISSN: 2146-4162

4 - Teknoloji kullanimi alanina yonelik olarak toplumsal cinsiyet
politikalarinin, bir kitle kultiirii irinu olan (bu) reklam metinlerinde agirlikli
olarak yer aldig1 gorulmektedir.

5 - Genel olarak reklamlarda teknolojik unsurlar, erkek degerleriyle
birlikte ve erkek degerlerinden biri olarak on plana c¢ikarilmaktadir.
Dolayisiyla reklam metinlerinde teknoloji (mobil telefon) kullaniminda
isleyen cinsiyetciligin (cinsiyet ayiriminin), toplumda var olan cinsiyetci rol
tanimlarini destekleyici yonde islendigi sonucuna varilmaktadair.

6 - Reklam metinlerinde islenen cinsiyet ayirimini iceren / getiren
kural ve degerler, siradan gundelik eylem / yasam goruntuleriyle
dogallastiriimaktadir.

7 - Reklamlarda “Uriinu sattirma amaci’na yonelik olarak - ayni
zamanda feminist yazina hakim olan toplumsal cinsiyet ideolojisi
soylemleriyle de paralel olarak - teknolojik tiriin miikemmel, devrimci bir
nitelige sahipmis gibi sunulmaktadir. Reklamlarda, reklamin “esas nesnesi”;
“0znesi” durumundaki / konumundaki mobil telefon araciligiyla teknoloji
ve teknolojik pratikler mikemmellik vasiflariyla oviilmekte ve yananlamsal
olarak yuceltilmektedir.

- Reklamlarda uriune (mobil telefona) - kimlik, stati, ayricalik, farkllik,
ustunluk, gug, iktidar, liderlik / onderlik, yeni bir ask / yasam / anlayis
saglayicilik gibi - abarti 6zellikler yuklenmistir.

- Reklam1 yapilan uiriin olan mobil telefon, reklamlarda kisilestirilmekte,
kadin ve erkegin, dolayisiyla insanin yerini almaktadair.

- Reklamlarda urun (gercek) bir fetis nesnesi olarak sunulmaktadir.

8 -Reklamlarda agirlikli olarak egretilemesel ve diizdegismeceli iliskiler
kurma yoluyla gercegin benzeri durumlar sunulmaya calisilmaktadir. Gercek
yasamin bir bolimu gor(iintii)sel tekniklerle kurgulanmak yoluyla reklam
metinlerinde yeniden sunulmaktadir.

9 -(Calismada, reklam metinlerinde yeralan / icerilen kodlar araciligiyla
anlamin alici gozunde yeniden uretildigi, dogallastirildig: ve tliketici
psikolojisine dontik olarak sekillendirildigi sonucuna varilmaistir.

10 -Aynizamanda, calismadaicerilenmesajlarinirinu pazarlayan
kesimin amaclarina kosut olarak aliciya iletilecek sekilde / iletilmek tlizere
duzenlendigi ve reklam metinlerinde varolan kapitalist degerlerin bir takim
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albenili gorunti ve simge / semboller araciligiyla islenerek alicinin zihninde
canlandir/il/mak yoluyla alici durumundaki izleyici-tiiketici okuyucunun
cezbedilmeye / yakalanmaya calisildig1 yanitina ulasilmistir.

11 - Galismada, incelemeye tabi tutulan ve soz konusu varsayimlari icer-
en mobil telefon reklam metinlerinin, bildirisim suireci kapsaminda yer alan
metinlerarasi gosterge(ler) oldugu, gosterge dizgelerinden olustugu ise son

soz olarak soylenebilir.
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YOUTUBE KULLANICISI Z KUSAGININ
SOSYAL MEDYA KULLANIM
ALISKANLIKLARI VE TERCIHLERININ
INCELENMESI

Aylin TUTGUN UNAL*
Ozet

Sosyal medya kullaniminin her yastan bireyin hayatinin bir parcasi haline geldigi giiniimiizde
kiiresel capta yayilim gosteren cesitli enformasyon yiginlarina maruz kalmaktayiz. Sosyal
medyanin faydali icerikler saglayarak olumlu etkilerinin olmasinin yaninda, Youtube
orneginde oldugu gibi olumsuz igeriklerin de dolastig1 ve ozellikle cocuklar agisindan
tehlike arz ettigi de biliniyor. Cocuklari da kapsayan en genc kusak olan Z kusaginin sosyal
medya kullanimlarinin bilinmesi ve s6z konusu olumsuz etkileri onleyici calismalara veri
saglamasi amaclandigindan bu arastirmada, Youtube kullanicisi olan Z kusaginin sosyal
medya kullanim aliskanliklar: ve tercihleri incelenmistir. Genel tarama modeline gore 250
katilima ile ylritiilen arastirmaya, ortaokul ve lise kademesinde 6grenim goren Z kusagi
ogrencileri katilmistir. “Sosyal Medya Kullanim Anketi” ile toplanan veriler dogrultusunda
birtakim sonucglara ulasilmistir: (a) Z kusaginin yasca daha kiciik kademesini kapsayan
ortaokul 6grencileri en yogun Youtube kullanirken, lise 6grencileri daha ¢ok Instagram’
tercih etmektedir, (b) Erkeklerin asir1 kullanim boyutunda kadinlara gore daha fazla sosyal
medyay1 kullandig1 bulunmustur, (c) Z kusaginin en ¢ok begendigi icerik video/muzik olup,
ikinci sirada spor gelmektedir. Arastirma sonuclar: dogrultusunda Z kusag: aileleri ve okul

yoneticilerine yonelik birtakim oneriler arastirmanin sonunda verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Z kusag, sosyal medya, Youtube, Youtuber, cocuklar

* Uskiidar Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Yeni Medya ve Gazetecilik Bliimil, Dr. Ogretim Uyesi, aylin. tutgununal@uskudar.edu.tr, Orcid: 0000-
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AN INVESTIGATION OF SOCIAL MEDIA
USAGE HABITS AND PREFERENCES OF
YOUTUBE USER GENERATION 2

Aylin TUTGUN UNAL*

Abstract

Today, we are exposed to various information clusters spread globally as the use of social media
hasbecome a part of the life of individuals of all ages. It is known that social media has positive
effects by providing useful content, as well as negative content posing a danger especially
for children, such as in the case of Youtube. The social media usage habits and preferences
of the Youtube user Generation Z were investigated in this study. The aim was to know the
social media usage levels of the Generation Z, which is the youngest generation by including
children, and to provide data for preventive studies for the negative effects. According to the
general survey model, Generation Z students attending middle and high school participated in
the study and it was conducted with 250 participants. According to the data collected through
the “Social Media Usage Questionnaire”, some conclusions were reached: (a) Covering the
younger stage of the Generation Z, secondary school students use Youtube, the most while
high school students prefer Instagram more, b) It was found that men’s usage is more than
women in terms of excessive use of social media, (c) Video/music is the favorite content of
the Generation Z and sports comes second. In line with the results of the research, some
suggestions are included at the end of the research for families of Generation Z and school

administrators.

Keywords: Generation z, social media, Youtube, Youtuber, kids
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YOUTUBE KULLANICISI Z KUSAGININ
SOSYAL MEDYA KULLANIM
ALISKANLIKLARI VE TERCIHLERININ
INCELENMESI

GIRIS

Sosyal medya kullaniminin oldukc¢a yaygin oldugu gunimiizde her
yastan kullanicinin birer ¢cevrimici yasantisi oldugu ve haber alma, eglence,
arkadaslik kurma gibi pek ¢cok amaclarla dizenli olarak sosyal medya
aglarinda yerini aldig1 gorulmektedir. Gercek yasamda saglanan iletisim,
hatta kusaklar arasindaki kiltur ve deger aktariminin sosyal aglarin
kiiresel captaki genis iletisim agindaki enformasyon yayilimi ile dontismesi
bireylerde ¢ok kilturlu degerlerin olusumunda islevsel olmustur. Boylece

sosyal aglardaki kiiltiirel enformasyon yayilimindan 6zellikle bu aglar1 yogun
kullanan genclerin etkilendigi soylenebilir.

Sosyal medyanin yediden yetmise her yastan kullanicinin hayatinda
vazgecilmez bir hal almasi ile gercek yasamlarindaki pek cok alanda deger ve
davranislarina niifuz etmesi “sosyal medya kusaklar1” calismalarini ortaya
cikartmistir (Deniz ve Tutgun-Unal, 2019; Tutgun-Unal ve Deniz, 2020).
Boylece kusaklarin gercek yasamdaki s6z konusu farkliliklarinin sosyal
medya aglarindaki kiiresel enformasyon yayilimi ile ne sekilde donustigu ve
gunliik yasantiy: nasil etkiledigi inceleme konusu olmustur.

Kusaklar konusunda ilk bilimsel calismalarin 1830-1840 yillar: arasinda
Auguste Comte tarafindan baslatildigl bilinmektedir. Comte, kusaksal
degisiklikleri tarihsel stire¢ icerisinde hareket eden kuvvetler olarak
gormekte olup, sosyal ilerlemelerin ancak bir kusagin bir sonraki kusaga
asilayacagi birikimler ile miimkiin olacagini vurgulamaktadir (Comte, 1974:
635-641).

Kusaklar ortak aliskanhiklar1 ve kultiru paylasan insanlar toplulugu
olarak tanimlayan Karl Mannheim ise, yirminci yuizyilda gelistirilen sosyal
bilimsel arastirma metotlarini s6z konusu kusak arastirmalarinda ilk kez
kapsamli ve sistematik metotlari kullanarak arastirma yapmistir (Mannheim,
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1950, 1952). Bu dogrultuda sonraki yillarda pek cok arastirmacinin kusaklarla
ilgili cok yonlu olarak arastirma yaptig1 goriulmektedir (Howe ve Strauss,
2007; Lagree, 1991; Eksili ve Antalyali, 2017; Keles, 2011; Kupperschmidt,
2000; Latif ve Serbest, 2014; Morsiimbiil, 2014; Ozdemir, 2017; Toruntay,
2011; Pekala, 2001; Schroder ve Warren, 2005).

Arastirmalarda, kusaklar dunya genelinde kabul gormus Baby Boomer
(1946-1964 yillar1 arasinda doganlar), X (1965-1979 yillar1 arasinda doganlar),
Y (1980-1999 yillarn arasinda doganlar) ve Z (2000 yili ve sonrasinda
doganlar) kusak adlandirmalar ile gruplandirilarak sosyal medya kullanim
seviyeleri, calisma hayatina bakis acilari ve farkliliklara toleransi incelenmis
olup sosyal medya kullanimlarinin birtakim yasam degerlerini etkileyip
etkilemedigi ortaya koyulmustur. (Demirkaya ve dig., 2015; Deniz ve Tutgun-
Unal, 2019; Eksili ve Antalyali, 2017; Erdal, 2018; Ozdemir, 2017). Bu baglamda
bir arastirmada giinde 4 saat ve uzeri sosyal medya kullanan kisilerin belirli
degerlerinin farklilastifn gorilmiistiir. Ornegin; is yasamindaki belirli
kurallar1 ve diizeni olan geleneksel calisma degerlerinden uzaklasildig, is
aidiyetinden ziyade is sartlarina onem verildigi ortaya ¢ikmistir (Deniz ve
Tutgun-Unal, 2019).

Tutgun-Unal ve Deniz'in (2020), 516 katilimc ile ylrattigi sosyal
medya kusaklari arastirmasina gore, sosyal medyay1 en yogun genc kusaklar
kullanmaktadir. Bu yonde yapilan incelemelerde giinde 4 saat ve lzeri
sosyal medya kullanan Y kusagi %30 civar1 bulunurken Z kusaginda bu
oran %21 bulunmustur. Sosyal medya tercihlerine bakildiginda ise, daha
cok video/muzik ve fotograflar1 begendigini bildiren gen¢ kusaklarin en
cok Instagram ve Youtube uygulamalarimi kullandiklar1 belirlenmistir.
Youtube kullaniminin diger kusaklara oranla Z kusaginda yogun kullanildig:
hatta Instagram kullanim oraniyla cok yakin oldugu gorulmustur. Boylece
cocuklardan lise ogrencilerine kadar cesitli yas gruplarini kapsamina alan
Z kusaginin sosyal medya kullanimindan ne sekilde etkilendigi ve ozellikle
cocukluk doneminde kontrol edilmediginde psikososyal gelisimlerine olan
yansimalari merak konusu olmustur (Corsaro, 2015; Kokli, 2018; Latif ve
Serbest, 2014; Lovelock, 2017; Martinez ve Olsson, 2018; Ozdemir, 2017;
Thompson, 1995; Tutgun-Unal ve Deniz, 2020).

Dunya geneline bakildiginda Youtube platformunu cogunlukla en geng
kusaklarin tercih ettigi gorilmektedir. Ornegin Isvec'te Youtube, 9-18 yas
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arasindaki Z kusag1 tarafindan en popiler sitedir (Swedish Media Council,
2017). ingiltere'de ise, 8-11 yas arasi cocuklarin %81'inin Youtube kullandig:
belirtilmektedir (Ofcom,2017). Tirkiye’de Tutgun-Unalve Deniz’in (2020) tiim
kusaklarin katildig1516 kisiyle yuruttugu arastirmada, birincisirada Youtube
kullandigini belirtenlerin ¢cogu Z kusagi bulunmakla birlikte arastirmalarda
yeni medyay1 etkin kullanan kusak oldugu da vurgulanmaktadir (Corsaro,
2015; Erdal, 2018; Ozdemir, 2017; Thompson, 1995; Tutgun-Unal, 2019).

Youtube video paylasim platformu olarak teknoloji ile doganlara hitap
ettiginden en ¢ok Z kusagi ve fenomenlere ev sahipligi yapar hale gelmistir.
Cocuklarininternetegirdiklerizaman Youtuber’lariizlemeyitercih ettiklerini
bildiren bir arastirmada Martinez ve Olsson (2018), cocuklarin Youtuber’lar:
nasil anlamlandirdigini ve gunliik rutin hayatlarindaki roliinu arastirmistir.
9-12 yaslarindaki Isve¢ cocuklarla grup goriismeleri ve gozlem yapilarak
yurutulen arastirmada, cocuklarin izledikleri bir Youtuber’:t kendilerince
nasilinsaettiklerive yaptiklariyorumlarincelenmistir. Arastirma sonucunda
takip edilen Youtuber’larin kimlik insasinda rol oynadig1 ve takip edilen
fenomenin kisinin kim oldugunu belirlemede etkili oldugu bulunmustur.

Youtube kullanimi ve Youtuber’larin cocuklar uizerindeki etkileri bu
denli fazla iken literatiirdeki arastirmalarin sayisinin oldukca az oldugu
gorulmektedir. Buna gore Youtuber’lar ile yurutiilmiis bazi arastirmalarda
kendileri ve izleyicilerle iligkilerini nasil yapilandirdiklarina odaklanilmistir
(Berryman ve Kavka, 2017; Lovelock, 2017; Ramos-Serrano ve Herrero-Diz,
2016).

Diger yandan Youtuber belirli takip¢i sayilarina ulasmis ve bilgisayar
ortaminda (sanal) orta seviyede taninmis kisi olarak tanimlanmaktadir
(Driessens, 2016). Bu kavram Youtube platformunun genc kusak ve ozellikle
cocuk olan grubun yogun talebiyle olduk¢a onemli hale gelmistir. Clinku
yapilan arastirmalarda da belirtildigi gibi Youtuberlarin hazirladig: videolar
cocuklarin kimlik insasini etkilemektedir. Cocuklarin akran kilturleri,
Youtuber'lar gibi aracili sembolik materyalleri yerlestirmek, miuzakere
etmek ve anlamlandirmak i¢cin 6nemli alanlar olarak gorulmekte olup aracih
materyaller de akran grubundaki cocuklarin kimlik yapisinin 6énemli bir
parcasi oldugu bildirilmektedir (Corsaro, 2015; Thompson, 1995).
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Youtube’'da dolasan ve paylasan tarafindan diuzenlenmis/kurgulanmis
videolarin alt yapisinda pek ¢cok duygu barinmaktadir. Estetize edilmis, diger
bir ifade ile suslenmis goruntuler ile yayilan siddet, korku, narsizm gibi
duygulara ¢ocuklarin maruz kalmasi hem psikolojik acidan hem de kisilik
gelisimleri agisindan tehlike yaratabilmektedir. Bunun en belirgin ornegi
oyun veya oyun yorumlar videolarini izleyip intihar eden cocuklardir.
Oyununcazibesialtinda yatansiddet, korku, saldirganlik, 6fke gibiduygularin
cocuk yastaki kullanicilara yayilmasi ve bu vesile ile cocuktan ¢ocuga da
yayilmasi tehlikenin boyutunu arttirmaktadir (Atalay, 2019; Tarhan, 2020b;
Tutgun-Unal, 2020).

Diger yandan duygularin ¢evrimici aglarda yayilim giicunun oldugu,
ozellikle olumsuz duygularin daha hizhh ve genis capta yayilim gosterdigi
bilinmektedir (Christakis ve Fowler, 2012). Bu da ¢ocuklari etkisinde birakan
ve olumsuz duygular1 barindiran videolarin Z kusag: tarafindan siklikla
kullanilan Youtube’da dolasmasinin yol acacagi buyik sorunlari isaret
etmektedir. Youtuber’larin genis kitlelere sahip oldugu dusunuldiugunde
kanallarindan paylasacaklar1 videolarin ¢ok sayida kullanicidan olusan
cevrimici topluluklara ulasacagi ortadadir. Boylece fenomenlerin toplulugu
yonetebilecek potansiyel glice sahip olduklar: soylenebilir. Cocuklar hassas
yastaki kullanicilar oldugu icin Youtube kullanimlarinda aile kontrolinun
onemiburada devreye girmektedir (Tarhan, 2019, 2020a; Stuleymanov, 2009).

Aileyi toplumun temel tasi olarak tanimlayan Tarhan (2020a), ailelerin
uzmanlar tarafindan bilinglilik egitimi almasi gerekliligini vurgulamaktadair.
Cunku ancak bilingli bir aile ¢cocuklarini duygusal olarak besleyebilecek ve
ona uygun huzurlu yetisme ortami saglayabilecektir. Ailenin muhakkak
guclendirilmesi gereken bir kurum oldugunu belirten Prof. Dr. Nevzat
Tarhan, bir toplumun guclendirilmesi icin ailenin guglendirilmesinin sart
oldugunu soylemektedir. Buna gore, aileici siddetin en 6nemli sebeplerinden
bir tanesi aile baglarinin zayiflamasi olup ailenin dagildig1 ortamda saglikli
cocuk yetismesinden bahsedilmemektedir.

Ulkemizde bosanma oranlarinin da arttigini belirten Tarhan, “Tirkiye
Istatistik Kurumu verilerine gore 2017 yilinda evliligin ilk 5 yilinda bosanma
orani %39. Diinyada bu oran %50-%60 aras1 degisiyor. Evlenen ilk 5 yilda
bosaniyor ve 5-10 sene sonra bu artik kontrolden cikacak. Bu bir giivenlik
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sorunudur ve muhakkak devlet politikas1 olarak tizerinde durulmasi
gerekiyor” diye ifade etmektedir (Tarhan, 2020a).

Tarhan’a gore (2020b), bir cocugun gelisimi icin matematiksel beyninin
yaninda duygusal ve sosyal beyninin de gelismesi gereklidir. Youtube'da
cok fazla vakit geciren cocuklar gercek yasamdaki rutinlerine dahil
olmadiklarinda duygusal ve sosyal olarak gelisimleri eksik kalacaktir ve
bu da problemlere yol acacaktir. Saglikl bir birey olabilmesi i¢in ¢cocugun
psikososyal gelisim evrelerinden gecmesi gereklidir ve her bir evrede
kazanmasi gereken beceriler vardir.

Gelisim psikolojisi ve psikoanaliz alanlarinda calisma yapan psikolog
Erik Erikson, insanin dogumundan olimiune kadar 8 farkli evreden gectigini
savunmaktadir. Cocuklarin cevrelerinin ve kendilerinin davranislarini
anlamlandirabilmesi icin onemli olan bu evreleri cocugun anne, baba
ve egitmenlerinin bilmesi onemlidir. Psikososyal gelisim evreleri olarak
adlandirilan bu evrelerde kisilerin saghikl bir ruh haliyle gelisebilmesi icin
her bir donemde tamamlamasi gereken hedefleri vardir. Bu evreler; (1)
Temel giiven karsisinda guvensizlik (0-1,5 yas), (2) Bagimsizlik karsisinda
utang ve suphe (1-3 yas), (3) Girisimcilik karsisinda sucluluk (3-5 yas), (4)
Uretkenlik karsisinda kiiciik goriilme-agagilik duygusu (5-11 yas), (5) Kimlik
kazanimi karsisinda kimlik karmasasi (12-19 yas), (6) Yakinlik karsisinda
yalnizlik (20-30 yas), (7) Uretkenlik karsisinda duraganlasma (30-60 yas),
(8) Benlik butunlugu karsisinda umutsuzluk (60 yas usti). Bu evrelerin
herbirinde bireyin yasadig1 catismalar: basarili bir sekilde atlatmasi onemli
gorulmektedir (Erikson, 1998).

Bu baglamda, bu evreleri hem aileler hem de okulda 6gretmenlerin
bilmesive buna uygun davranis gelistirmesi 6nemlidir. Ozellikle ebeveynlerin
cocuklarinin ilgili doneminde basarmasi gereken hedefleri bilerek yardimci
olmasi, ¢ocuklarin ileriye donuk psikososyal gelisimlerinin saghkli olmasi
acisindan onemlidir.

Gunumuzde sosyal medya ortamlari ozellikle de Youtube videolarinin
haz almak icin cocuklar tarafindan izlenildigi gozlenmektedir. Cocuk video
iceriginin ne oldugunu bilmeden kendisine sunulan gorsel hareketlilik ve
surukleyicilige gore videoya tiklamaktadir ve izledigi siirece keyif almaktadir.
Youtuber’larda tam bu noktada devreye girmektedir. Bu baglamda

69



\\ iletisim Calismalari Dergisi Aylin TUTGUN UNAL
Sayi: 16 2019 Guz
ISSN: 2146-4162

Youtuber’lar takipgi toplamak ve video tiklanma/izlenme oranlar: pesinde
kosmaktadir ve videolarini bu amacla hazirlamaktadir. Cocuklara yonelik
izlenme orani kazanmak onlar icin onemlidir ve onlar: stirikleyici gercek
diunyadan kopmalarini saglayacak unsurlar1 bilingli olarak videolarina
yerlestirmektedir.

Tarhan (2020c), haz, mutluluk ve huzurun ayr1 kavramlar oldugunu
belirtmektedir. Buna gore, haz pesinde kosmak mutluluk zannedilmektedir
ve huzur olmasi icin yapilan iste anlam olmasi gerekmektir. Tam da bu
noktada icinde anlam olmayan ve tiklanma rekoru kiran Youtube videolar:
devreye girmektedir. Bu tarz videolar cocuklar1 anlam arayisindan uzak
huzursuz cocuklar yapmaktadir. Uzman psikolog Prof. Dr. Nevzat Tarhan,
huzursuzlugun cocukta davranis bozuklugu yaptigini belirtilmektedir ve
huzurunsaglanmasiicin cocuklarin yetistigi aile ortaminda giiven, iletisimin
saglanmasi, yalan soylenmemesi, pozitif hedeflerin koyulmasi ve tutarlhilik
saglanmasi gereklidir.

Bu baglamda, Tarhan'a gore (2020c) iletisimde giiven duygusunun
gelismesiicin5S+1M’yeihtiyacvardir: Sevgi, Saygi, Sabir, Sadakat, Samimiyet
ve Maneviyat. (Sekil 1).

Sevgi Saygl

N~ Il =

Maneviyat
Sabir Sadakat

Samimiyet

Sekil 1. Guven Modeli (55+1M)
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Diger yandan, insanda ihtiyaclar piramidi vardir. Bu piramidin alt
basamaklarinda yemek, barinmak ve iremek bulunur. Butemelihtiyaclardan
sonra gelen en 6nemli ihtiyag guivenlik hissidir ve glivenlik hissi de baglanma
ihtiyacini dogurur. Bu dogrultuda insanin hep bir kimlik icinde gorinmesi
de bu anlama gelmektedir; bir kimlik tzerinden kendini tanimlamasi,
gostermesi baglilik ihtiyacindan gelmektedir (Tarhan, 2019, s. 102).

Cocuklarda baghhk ihtiyacinin aileleri tarafindan saglanamadiginda
cocuk kimlik arayisi icine girecektir. Tam bu noktada eger takip ettigi
fenomen, cizgi film karakteri, Youtuber gibi cazibeler varsa cocugun izledigi
kahramana burunmesi ve kimligini bu dogrultuda insa etmesi soz konusu
olacaktir. Youtuberlar’'in cocuklar tizerine etkisini arastiran arastirmalar da
kimlik insasina vurgu yapmaktadir (Corsaro, 2015; Martinez ve Olsson, 2018;
Thompson, 1995). Burada ailenin ¢ocuga saglayacagi given (sevgi, saygi,
sabir, sadakat, samimiyet ve maneviyat) ve baghligin hayati oneme sahip
oldugu gorulmektedir.

Tarhan’a gore (2018) teknoloji medeniyetin getirdigi bir tiryakiliktir ve
modernizm o6zellikle insanlar bir seye baglayarak onlar1 bir arada tutmaya
calismaktadir. Ginumuzde ortaya ¢ikan sosyal medya bagimliligi, teknoloji
bagimlilig, akilli telefon bagimhiligi gibi teknoloji icerikli bagimhilik tiirleri
ozellikle gunluk olarak bu alanlarda yogun vakit gecirenleri yalnizlastirarak
cevreden izole bireyler haline getirmektedir. Cocuklarin baglanma ve
guven ihtiyacini ailesinden karsilayamadiginda sosyal medya ortamlarina
yonelmesi ve sevme, sevilme, taktir edilme, begenilme arzusunu sosyal
medyadan karsilama egiliminde olmasi kac¢inilmaz olmaktadir. Sosyal
medyada begenilme arzusu ile ilgili de pek ¢ok arastirmanin yapildigina
rastlanmaktadir (Bozkurt, 2018; Kasikara ve Dogan, 2017; Koklu, 2019).

Sonucolarak, cocuklarinbegenilmearzusuilebiryereaitolmaihtiyacinda
ailenin roli hayati oneme sahip olmakla birlikte, Youtube kullaniminin
en cok Z kusaginda yaygin olmasindan dolay: ortaokul ve lise duzeyinde
O0grenim gorenleri de kapsama alarak sosyal medya kullanim aliskanhklar:

ve tercihlerinin arastirilmasi1 onemli gérulmektedir. Béylece Z kusaginin
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sosyal medyada ne kadar sure gecirdigi ve neleri tercih ettiginin anlasilmasi
sosyal medyaya yoOnelim nedenleri hakkinda ipucu vereceginden, asiri
kullanima yonelik onleyici ¢alismalara da yol gosterici olacaktir. Ailelere
ve okul yoneticileri ile 6gretmenlere de isbirligi yapma noktasinda katk:
saglayacagl dusunuldigunden, bu arastirmanin problem cumlesi “Youtube
kullanicis1 Z kusaginin sosyal medya kullanim aliskanliklari ve tercihlerinin
incelenmesi” olarak belirlenmistir.

AMAC

Arastirmada Youtube kullanicis1 olan Z kusaginin sosyal medya
kullanim aliskanliklar: ve tercihlerinin incelenmesi amaclanmistir. Bu amag
dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina cevap aranacaktir.

1. Z kusaginin en ¢ok kullandig1 sosyal medya uygulamasi hangisidir?

2. Z kusaginin en c¢ok kullandigi sosyal medya uygulamasi tercihi
o0grenim gordugu kademeye (ortaokul ve lise) gore farklilik gostermekte

midir?

3. Zkusaginin gunliik sosyal medya kullanim siiresi cinsiyete ve 6grenim
duizeyine gore degisiklik gostermekte midir?

4. Z kusaginin sosyal medyada begendigi icerikler nelerdir?
YONTEM
Arastirma Modeli

Arastirmada Z kusaginin Youtube kullanim aliskanlhiklarinin cinsiyet,
gunluk kullanim suresi, sosyal medya tercihi gibi gcesitli degiskenler acisindan
incelenmesi amaclandigindan niceliksel betimleme yontemi kullanilmistir.
Arastirma var olan durumun ortaya koyulmasina yonelik oldugundan genel
tarama modeli ile yurutulmustur.

Genel tarama modellerinin ¢ok sayidaki elemani iceren bir evrende var olan
durumu degistirmeden ortaya koymak icin kullanildig1 belirtilmektedir
(Karasar, 2018).
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Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubunu 2000 yili ve sonraki yillarda doganlar:
kapsayan ve Z kusagi olarak kabul edilen, ayni zamanda Youtube
kullanicisi olan 250 katilimel olusturmustur. Henuz ogrenci olan Z kusagi
katilimcilarinin %81,2’si (n=203) Ortaokul, %18,2’si (n=47) Lise 6grencisi olup
%56,4"1 kadin, %43,6's1 erkektir.

Veri Toplama Araclar

Sosyal Medya Kullanim Anketi (SMKA)

Arastirmada Youtube kullanicisi olan Z kusagi katilimcilarinin sosyal
medya kullanim ve Youtube kullanim aliskanliklarina yonelik veriler
arastirmaci tarafindan gelistirilen sosyal medya kullanim anketi ile
toplanmistir. Bu ankette katilimcilarin cinsiyet, 6grenim gordiikleri kademe,
yas gibi demografik bilgileri ile giinliik sosyal medya kullanim stiresi, birinci
sirada tercih edilen sosyal medya uygulamasi, begenilen sosyal medya
icerikleri gibi sorular yer almaktadir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada veriler 2019-2020 bahar doneminde ulasilabilen Youtube
kullanicis1 Z kusagindan gonulliluk ilkesine uygun olarak toplanmistir.
Katilmcilarin anketi doldurmalar icin ortalama 12 dakika sure yeterli
olmustur.

Verilerin ¢ozimlenmesinde SPSS istatistik programi kullanilmistir.
Sosyal medya kullanim anketinde yer alan bagimsiz degiskenlere frekans
analizi uygulanarak sonuclar elde edilmistir.

BULGULAR

Arastirmada ilk olarak sosyal medya tercihlerini belirleyebilmek icin en
cok kullanilan sosyal medya uygulamasinin ne oldugu sorulmus olup frekans
analizi ile sonuclar elde edilmistir.
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Uvgulamalar n %%
Instagram 114 45.6
Youtube 109 43.6
Diger 14 5.6
Facebook 8 3.2
SnapChat 5 2,0
Toplam 250 100

Tablo 1. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalar:

Tablo 1 incelendiginde, Z kusaginin birinci sirada %45,6 oranla
Instagram’y, ikinci sirada %43,6 oranla Youtube'u tercih ettigi gorulmektedir.
Elde edilen sonuclara gore her iki uygulamanin birbirine yakin oranda tercih
edildigi soylenebilir. Diger yandan Twitter’1 en ¢ok kullandig1 sosyal medya
uygulamasiolarak bildirene rastlanmamaistir. En cok Facebook'u kullandigini
belirtenler ise, %3,2 oranindadir.

Arastirmada ikinci asamada ortaokul ve liseye giden Z kusag:
ogrencilerinin en cok kullandig1 sosyal medya uygulamalarinin farkhlik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu dogrultuda yapilan frekans analizi
sonugclar: Tablo 2'de verilmistir.

Sosyal Medya Ortaokul Lise
Uygulamalar n % n %
_nstagram 88 433 26 55,3
Youtube 92 453 17 36,2
Diger 13 0.4 1 2,1
Facebook 7 34 1 21
SnapChat 3 15 2 4,3
Toplam 203 100 47 100

Tablo 2. Ortaokul ve Lise Ogrencilerinin Sosyal Medya Tercihi
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Tablo 2 incelendiginde, ortaokul Ogrencilerinin en cok kullandig:
sosyal medya uygulamasinin Youtube oldugu (%45,3), lise 6grencilerinin
ise Instagram oldugu (%55,3) ortaya cikmistir. Ortaokul 6grencilerinin
ikinci sirada en ¢ok Instagram kullandig: gérilmiis olup kullanim orani da
Youtube'a yakin bulunmustur. Diger yandan lise 6grencilerinde Youtube
kullanimi Instagram kadar yuksek oranda bulunmamaistir (%36,2).

Boylece, Z kusaginin yasca kucik daha alt kademesinde Youtube
kullaniminin daha yaygin oldugu, Y kusagina yaklastikca Instagram
kullaniminin arttigini soyleyebiliriz (Grafik 1).

100 Uygulamalar

B Facebook
W snapChat
Winstagram
W Youtube

BO
O Diger

B0

Katihmeilar

40

20

Qrtaokul Lise
Kademe

Grafik 1. Ortaokul ve Lise Z Ogrencileri

Arastirmada Uc¢uncu arastirma sorusuna yonelik olarak Z kusaginin
gunlik sosyal medya kullanim stiresi farkhi acilardan ¢ok boyutlu olarak
incelenmistir. Buna gore yapilan frekans analizi sonuclar1 Tablo 3’te

verilmistir.
Giunluk Ortaokul Lise Kadin Erkek
Kullanim Siiresi n % n %% n %% n %
1 saatten az 70 345 13 27.7 49 34.8 34 31.2
1-3 saat arast 85 419 17 362 61 433 41 376
4-6 saat arasi 35 172 7 149 21 149 21 193
7 saatten fazla 13 6.4 10 21,3 10 7.1 13 11,9

Toplam 203 100 47 100 141 100 109 100

Tablo 3. Z Kusaginin Gunlik Sosyal Medya Kullanim Siiresi
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Tablo 3 incelendiginde, Z kusaginin 6grenim durumuna ve cinsiyete gore
gunlik sosyal medya kullanim siirelerine yonelik frekans analizlerinin yer
aldig1 gorilmektedir. Buna gore, ortaokul 6grencilerinin sosyal medyay1
%41,9 oraninda gunde 1-3 saat kullandigi, %34,5 oraninda 1 saatten az
kullandig: belirlenmistir. 4-6 saat kullananlarin orani %17,2 iken 7 saatten
fazla kullananlarin oraninin %6,4 oldugu gorilmektedir.

Lise ogrencilerine yonelik analizlere gore, giinde 1-3 saat kullananlarin
orani %36,2’dir. Dikkat cekici olarak, gunde 7 saatten fazla sosyal medya
kullanan o6grencilerin oraninin %21,3 oldugu goriilmekte olup bu oranin
ortaokul ogrencilerinden anlamli dizeyde yuksek oldugu soylenebilir.
Hatta 4 saat ve lizeri kullanima bakildiginda bu oran %36,2 olarak karsimiza
cikmaktadir. Yani 1-3 saat kullananlar ile ayni oranda yogun kullananlar
vardir.

Cinsiyete gore yapilan analizlerde, kadin ve erkeklerdeki glinlik sosyal
medya kullanim orani en ¢ok gunde 1-3 saat olarak bulunmustur (kadin:
%43,3; erkek: %37,6). Fakat giinde 4-6 saat ve 7 saatten fazla sosyal medya
kullanan erkeklerin oraninin kadinlardan yuksek oldugu ortaya cikmastir.
Buna gore, Z kusag1 erkeklerinin %11,9 oraninda giinde 7 saatten fazla sosyal
medya kullandig1 gorulmektedir. Gunluk kullanim suresi 4 saat ve uzeri
olarak ele alindiginda, oranin erkeklerde %31,2'ye ylikseldigi, kadinlarda ise
%22 oraninda seyrettigi soylenebilir.

Son olarak, Z kusaginin sosyal medyada begendigi iceriklerin neler
olduguna yonelik yapilan frekans analizi sonucglari Tablo 4’te yer almaktadair.
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Icerikler n %

Video/Miizik 214 85.6
Spor 128 51.2
Ozeekim (Selfi) 101 404
Coklu Fotograf 92 36.8
Ozlii Sézler 83 33.2
Hayvanlar 77 30.8
Egitim 76 304
El Becerisi 68 27.2
Giincel Haberler 54 21.6
Diger 50 20.0
Yemek Tarifi 46 18.4
Politika 10 4,0

Tablo 4. Z Kusaginin Begendigi icerikler

Tablo 4’te Youtube kullanicisi Z kusaginin sosyal medya ortamlarinda

begendigi icerik tiirleri yer almakta olup, Grafik 2’de de gorsellestirilerek

verilmistir.
85.6
51.2
40.4 3638
33.2  _30.8
04373 6,
— e - 18.4
ﬂ\ 4
aF ) & > 2 * & S & & & NS
& & & & F & & & & ® &
o & ol P A N @ & Q
¥ S > v b < AN &
& &0 & @
O‘L Q‘O (D\)(‘

Grafik 2. Z Kusaginin Begendigi icerik Tiirleri

Buna gore, Youtube kullanicisi olan Z kusaginin birinci sirada begendigi

icerik tirunun video/muzik oldugu (%85,6) gorulmekte olup ikinci sirada

%51,2 ile spor gelmektedir. Daha sonra siralamaya bakildiginda gorsel olan

fotograf turundeki igerikleri begendikleri gériilmektedir. Ozgekim (Selfi)
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turtindeki icerikleri %40,4, coklu fotograflar1 %36,8 oraninda begenen
Z kusagiin hayvanlar ve egitim ile ilgili icerikleri begenileri %30’larda
seyretmektedir. Son siraya bakildiginda ise, Z kusaginin politika ile ilgili
iceriklerden hoslanmadigi ortaya ¢ikmistir (%4).

SONUC

Arastirmada 2000 yili ve sonrasinda doganlari kapsayan, Youtube
kullanicisiolan Zkusaginin ortaokul velise kademesinde 6grenim gorenlerini
kapsayacak sekilde sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ve tercihleri
incelenmistir. Arastirma sonucunda Z kusaginin birinci sirada Instagram
ve Youtube uygulamalarini yakin oranda kullandig1 gorilmustur (%45,6;
%43,6).

Tutgun-Unal ve Deniz'in (2020) yirittiigii sosyal medya kusaklari
arastirmasinda da Z kusaginin Instagram ve Youtube kullanim oranlar
birbirine yakin bulunmus olup, Instagram kullaniminin birinci sirada
oldugu gorulmustur. Bu arastirmada da elde edilen siralamanin ayni
olmas1 alanyazini dogrulamakla birlikte, yapilan detayl incelemelerde Z
kusaginin yasca daha alt kademesini temsil eden ortaokul o6grencilerin
birinci sirada Youtube kullandig1 (%45,3), yasca daha buyuklerden olusan lise
kademesindeki 6grencilerin ise Instagram’i birinci sirada kullandig1 (%55,3)
tespit edilmistir.

Lise ogrencilerinin Y kusagina daha yakin olmasindan dolay: Instagram
iceriklerine daha fazla talep gostermeleri orada bulunma isteklerini
ortaya koymustur. Tutgun-Unal ve Deniz'in (2020) yiiriittiigii arastirma
incelendiginde Y kusagi genclerinin yiiksek oranda Instagram'’: tercih ettigi
ve fotograf/video iceriklerini begendigi goriilmektedir (Tutgun-Unal ve
Deniz, 2020). Bu durum kusaklarin birbirine yakin dilimlerinde birbirine
benzer ozellikler sergiledigini ortaya koymaktadair.

Diger yandan ortaokul kademesinde 6grenim goren 6grencilerin Youtube
uygulamasini yogun kullanmasi ve daha kiicuk yastakilere yani ¢ocuklara
yakin dilimde olmasi aslinda ¢ocuklardaki Youtube kullanim yayginligina
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isaret etmektedir. Gunliuk kullanim surelerine bakildiginda da ortaokul ve
lise yas grubundaki Z kusaklarinda farkliliklar gozlenmektedir.

Buna gore, lise 6grencilerinin gunluk sosyal medya kullanim siiresinin
ortaokul Ogrencilerine gore asir1 kullanim boyutunda daha fazla oldugu
ortaya cikmistir. Oyle ki, giinde 7 saatten fazla sosyal medya kullandigim
bildiren lise ogrencilerinin orani %21,3 bulunmustur. Bu oran tehlike
boyutunda bir asir1 kullanima isaret etmekle birlikte, ortaokula devam
edenlerde 7 saatten fazla kullanim %6,4 oraninda gorulmustur. Bu noktadan
hareketle lise o6grencilerinin daha ¢ok Instagramda bulunmas ile giinde 7
saatten fazla vakit gecirmesi, fotograf/video paylasimlari ve takibi ile ilgili
cok fazla mesgul olduklar: sonucuna gotiirmektedir.

Z kusaginda kadin ve erkeklerin giinlik sosyal medya kullanimlarina
bakildiginda, her iki grupta 1-3 saat kullananlarin yogun oldugu gortlse
de yine asir1 kullanimi isaret eden giinliik 7 saatten fazla kullanim orani
erkeklerde %11,9 bulunurken, kadinlarda %7,1 olarak belirlenmistir.

Y ve Z kusagina yonelik yapilan arastirmalarda teknolojiyle daha erken
yasta tanismalarindan kaynaklanan sosyal medya ile i¢ ice olma durumunun
kontrol edilemediginde asir1 kullanima ve buna bagh olarak sosyal medya
bagimlilig1 sorununa yol acabilecegi ve hayatin pek ¢ok alaninda buna bagh
olarak etkilerin hissedilebilecegi vurgulanmaktadir (Balc1 ve Golcu, 2013;
Bala1 ve Tiryaki, 2014; Berkup, 2014; Cam ve isbulan, 2012; Eksili ve Antalyals,
2017; Kelgokmen Ilic ve Yalgin; 2017; Pfeil, Arjan ve Zaphiris, 2009; Sagir ve
Eraslan 2019; Tutgun-Unal, 2020).

Arastirmada Z kusaginin sosyal medya uygulama tercihlerini gorsel
ozellikleri onplanda olan Instagram ve Youtube yonunde yaptigi icin
begendikleri icerikler de yiuksek oranda buna paralel olmustur. Boylece
birinci sirada video/muzik iceriklerini begendikleri gorulmustur (%85,6).
Ayrica burada ikinci sirada spor iceriklerini begendiklerini bildirmeleri
dikkat cekici olmustur. Z kusaginin %51,2’si, yani neredeyse yarisl spor
takibi yapmaktadir. Calismaya katilanlarin tamaminin ayni zamanda
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Youtube kullanicisi oldugu dusunuldugiinde, spor videolarini, spor
yorumlarini ve hatta spor video oyunlarinin yorumlarini izledikleri yoniinde
degerlendirebiliriz. Diger yandan Z kusaginin sosyal medyada cesitli
icerikleri belirli oranlarda begendigi goérulmekte olup politik iceriklerle
ilgilenmedikleri ortaya ¢ikmistir (%4).

Youtube kullanim tercihlerinin en yuksek oldugu belirtilen Z kusaginin
sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve tercihlerine yonelik arastirma
sonugclari, alanyazindaki diger arastirmalar ile tutarli bulunmustur.
Arastirma sonucunda lise 6grencilerinden ziyade ortaokul 6grencilerinin
Youtube uygulamasini daha yogun kullandiginin bulunmasi, c¢ocuk
yastakilerin Youtube videolarina daha fazla maruz kaldig1 hakkinda fikir
vermektedir. Youtube ortaminda olumsuz ornek iceren videolarin da
dolastig1 dikkate alindiginda, cocuk kullanicilarin aileleri tarafindan kontrol
edilmesi gerekliligi gindeme gelmektedir.

Youtube ve Youtuber’larin ¢ocuklarin kimlik gelisimi ve giiven duygusu
uzerindeki etkilerinin alanyazinda bildirilmesinden dolayl, arastirma
sonugclar: dogrultusunda birtakim oneriler verilmistir:

1. Cocuklarda psikososyal gelisim evrelerinin saglikli gerceklesmesi i¢in
her yas doneminde aileler tarafindan giiven duygusunun da desteklenmesi
gerekmektedir. Bu da yine ailelerin bu donemler hakkinda bilin¢lendirilmesi
ile saglanabilir. Cocuklarda sosyal medya kontrollerinin yapilmasi da
duygusal ve sosyal olarak doyurulmasi ile gerceklesebilir. Cunku ¢cocugun
sosyal medyadan saglayacagl hazzin yerine ailesinin saglayacagi guveni
tercih etmesi gerekecektir.

2. Ayrica cocuklarin okul c¢aginda olduklar1 dusunuldugunde okul
sistemlerinin gliclendirilerek sosyal medya bagimliligi ve bilingli kullanim
uzerinde calismalar yapmasi ve bu ¢calismalarin icinde belediyelerin katkis:
da saglanarak ailelerin dahil edilmesi onleyici olabilir. Cunki cocuklar,
egitim sistemi ve aileler is birligi icinde olursa sorun ¢ozimu etkili olacaktir.

3. Sonug olarak; 55+1M guven modeli ailede baslar ve cevreye yayilim
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gosterirse ¢agin sorunlariyla bas etmede daha saglam durus sergilenebilir.
Ancak temeli guiclu bir aile ile cocuklarin Youtuber’lara olan duygusal ve
sosyal gereksinim azalabilir ve kimlik insalarindaki olumsuz etkilerine karsi
koruyucu onlemler alinabilir.
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Bu calisma, global o6lcekteki TV program formatlarinin Tiirk televizyonlarina uyarlanmasi
asamasindaki surecleri, yerellestirme ve uygulama calismalar: tizerine odaklanmaktadir.
Calismanin temel amaci, tim bu siirecler dogrultusunda Tiirk televizyonlarinda format
glokalizasyonu isleminin nasil gerceklestirildigi ve bu siireci etkileyen faktorlerin neler
oldugu sorularinin yanitini bulmaktir. Bu yapimlar incelenirken, sektor profesyonelleri
ile derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Tirk gelenek ve goreneklerine uygun
tasarimlar yapmak, insan hikayelerine yer vermek, giivenilir sunucu ile yol almak, hedef
kitlenin beklentisini dogru analiz etmek, izleyiciyi tanimak ve ne istedigini ongorebilmek,
karmasik yapilardan uzak net icerikler iiretmek, icerigin yapisina gore her yoreye ait izler
tasimasini saglamak, izleyicide merak unsuru yaratmak, yasamsal aliskanliklara benzer hale
getirmek gibi kriterler, Tirkiye’'deki televizyon programlarinin yerellestirilmelerindeki en

onemli dinamikler arasinda yer almaktadir.
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Abstract

This study focuses on the processes, localization and implementation of the adaptation of
global TV program formats to the Turkish televisions. The main purpose of this study is to find
out how the format glocalization process is performed in the Turkish TVs and the factors that
affect this process. While examining these productions, in-depth interviews were conducted
with sector professionals. The dynamics such as making designs in accordance with Turkish
traditions and customs, including human stories, proceeding with a reliable presenter,
analysing the expectations of the target audience correctly, recognizing the audience and
predicting what they will, producing clear content, ensuring that the content belonged to each
region, arousing curiosity in the audience, making it similar to vital criteria are among the

most important dynamics in the localization of TV programs in Turkey.
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YABANCI FORMATLARIN
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ARASTIRMASI

GIRIS

Kitle iletisim araclar1 icerisinde televizyon, geleneksel medyanin en
guclu karakterlerindendir. Televizyonun bu gucu, yeni yayin formatlarini
izleyiciye sunma istegi ve mecburiyetini dogurmaktadir. Yerli ve yabanci
bircok program formati, zaman icerisinde hayata gecirilir ve halkin
begenisine sunulur. Ulkelerin demografik yapilarina gore sekillendirilebilen
global oOlgekli TV program formatlar: belirli sematik olusumlar tuzerinden
hazirlanmaktadir. Yapisal ve tasarimsal bircok dengenin i¢ ice gecirilerek

hazirlandig1 bu formatlar, ulkelere servis edilebilmekte ve tum diinya
televizyonlarinda yayinlanabilmektedir.

Televizyon yayinciliginin kiiresellesmesi baglaminda uluslararasi
iletisimde en koklu degisiklikler 20. yuzyilin sonlarina dayanmaktadir
(Carveth, 1992; Ferguson, 1995; McQuail, 1997). Yaygin olarak kullanilan
uydular ve devam eden liberallesme politikalari, televizyon endustrisinin
ozellikle 1980’lerde cok uluslasmaya, 1990'larda ise kiiresellesmeye gecisini
kolaylastirmistir. Kiiresel televizyon asamasi, iki ya da daha fazla tulke
arasinda uluslararasi televizyon programlarinin satilmasini beraberinde
getirmistir ve bu durum c¢okuluslulugun bolgesel hedeflerini asmistir.

Formatlarin geleneksellestirilmesi ve icerik olarak toplumsal formun
sosyolojik yapisina uyarlanabilmesi isi profesyonel bir ekip calismasi
gerektirmektedir. Bir televizyon programinin yayin hayata gecirilmesi;
medya ve hedef kitle arastirmasi, format tasarlama ve olusturma, satin
alma, ekip kurma, planlama, uyarlama, butce calismalari, gorsel tasarim
islemleri, reji ve teknik kurumlar, icerik uretimi, karakter figurlerini

konumlandirma, yayinlama vb. olmak tzere kendi i¢ dinamikleri acisindan
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gercek bir planlama gerektiren zorlu bir siireci kapsamaktadir. Bu suiregte,
global formatlarin kiiltiirlere uyarlanma ve dontisim islemi “glokalizasyon”
olarak adlandirilmaktadir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014).

Bucalisma,globaldlcektekiTVprogramformatlarininTurktelevizyonlarina
uyarlanmasi asamasindaki surecleri, format-icerik olusturma, yerellestirme
ve uygulama calismalar: uizerine odaklanmaktadir. Calismanin temel amaci,
tumbusurecler dogrultusunda Tiirk televizyonlarinda format glokalizasyonu
(verellestirme) isleminin nasil gerceklestirildigi ve bu sureci etkileyen
faktorlerin neler oldugu sorularinin yanitini bulmaktir.

Yapim surecleri incelenirken, alan olarak TV studyolarindan ve sektor
profesyonellerinden aktif sekilde faydalanilmaktadir. Program ekipleriyle
derinlemesine gorusmeler yapilirken, ekip c¢alisanlarinin uygulamal
anlatimlarina yer verilmektedir. Calismanin arastirma sorulari su sekildedir:

- DunyacapindakitelevizyonprogramiformatlariTirktelevizyonlarinda

nasil uyarlanir?
- Glokalizasyon adi verilen yerellestirme suireci nasil gerceklestirilir?

Calismada, medya profesyonellerinin Turk televizyonlarinda uyarladigi
yabanci menseili formatlarin yapim-yayin surecleri ile ilgili yapilan
gorismelere yer verilmektedir. Goriismeler, derinlemesine goriisme teknigi
ile gerceklestirilmistir. Arastirmaherne kadarbirsaha calismasiolsadatemel
duzeyde betimleyici ve kesfedici yontem bir arada kullanilmistir. Calismanin
arastirma tasarimi ozellikle daha once sahasi yapilmayan bir konu olmasi
hasebiyle kesfediciden betimleyiciye yonelen bir izlek tizerinden yapilmistir.
Bu baglamda 7 medya profesyoneli ile gorusmeler gerceklestirilmis ve
yoneltilen 6 soruya kendi uyarladiklar: formatlar iizerinden cevap vermeleri
istenmistir. Verilen cevaplar, sorulan sorular kapsaminda eslestirilerek ortak

veya farkl sonuclar aranmastir.
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Format Tanimi ve Hazirlanis Bicimleri: TV Program Formati

'‘Programin yapisini ve bicimini, yapim yaklasimini anlatan bir kavram'
olarak karsimiza cikan format, hedef kitlenin begenisine sunulan ve
izleyicinin arayislarini karsilayan icerik uretimidir (Kars, 2003, s.34).
Programin yapiminin ve bi¢iminin ne sekilde olacagini, kaynaktan hedef
kitleye ulasan iletisim surecinde izleyiciye yapisal olarak ne verecegini
anlatan ve aktaran bir sunumdur. Farkli kusak programlarina gore degisik
sekilde hazirlanan ve iceriginde programin amacini, hedef kitlesini, vizyon
ve misyonunu, icerik akisini, orneklem calismalarini, yayincilik masraf ve
butce kisimlarini ve varsa dekor ¢izim ¢alismalarini, vb. barindiran kapsamh
bir anlatim calismasidir. Bir TV programinin yapimi, programin turune,
bicimine ya da yayin periyoduna gore degisebilmekte ve genellikle gunler,
haftalar, aylar suren bir calisma siirecini kapsamaktadir. Program formati
hazirlarkenizleyicikitleninbeklentilerininkarsilanmasina odaklanilmasinin
disinda, verilmek istenen mesajlarin izleyici uzerinde olusturacag: etkileri
de arastirmak, 6ngormek ve belirlemek gereKir.

Format, televizyon endustrisinde yalnizca bir yontem olarak degil, ayni
zamanda islevleri ve etkileri nedeniyle anlam tasiyan bir degisim teknolojisi
olarak adlandirilmaktadir. Bir televizyon formati, televizyon endustrisi
icinde yapimcilar arasinda program degisimini duzenleme ve organize
etmeye yardimci oldugu i¢cin 6nem tasimaktadir (Moran, 1998, s.18).

Moran’a (1998, s. 13-14) gore bir dizi endustriyel anlam barindiran
formatlh programlar iki tiirden olusmaktadir:

- Haber, talk show, game show gibi reality sov programlari,
- Durum komedileri gibi programlardan olusan dramalar.

Format, tasarimi gerceklestirilen bir hayal urinidur. Bir format:
uretmek ve hayata gecirmek kapsamli ve uzun sureli arastirmalar gerektiren
bir siirectir. izleyici kitleyi tanimak, beklentilerini bilmek, ilgi ¢ekici ve hedef
belirlenen yas grubunun merakla izleyebilecegi icerikler tiretmek, dekorda
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kullanilacak renklerin psikolojik analizini yapabilmek, aktarilmak istenen
mesajlarin hedef kitle uizerinde yaratacag: etkileri ongoriip format: bu
dogrultuda hazirlamak gerekmektedir. Uretilen birgok TV formati, tretildigi
ulkede yayinlanmasinin disinda global pazara satilarak ve yayin haklari
verilerek baska iilkelerde de yayinlanabilmektedir. Bu asamada formati
satin alan yapimci, format sahibi ile yaptig1 anlasmalar ve alinan izinler
neticesinde, formatin ana yapisinibozmadan, icerigi kendi iilkesinin kiiltiirel
ve toplumsal yapisina gore uyarlayabilmektedir. Bunun en buyuk sebebi,
izleyicinin kurgulanmis halde satin alinan yapimlara beklenilen oélcude ilgi
gostermeyisinden kaynakhdir.

Moran’a gore (1998, s. 19), ithal edilen programlar, yayinlandig:
cografyanin izleyicisinde algisal olarak “yabanci” oldugu hissi uyandirir.
Cunku en basta yapimin (formatin, programin) ithal edildigi ulkenin dili
bircok toplum i¢in yabancidir. Bu nedenle programi yayinlarken dublaj veya
alt yazi unsurlarindan yararlanilir, fakat bu durum her izleyicinin tercih
etmek isteyecegi sonucuna baglanan bir ¢cozim yontemi degildir. Programin
sunucusunun ve yarigsmacilarinin da yabanci olmasi sebebiyle, sorulan
sorular genel olarak ithal edilen tilkenin bilgisine ve kiultirine uyumlu
olacaktir. Programda odiul olarak verilen mal ve hizmetler baz1 toplumlar
icin kabul goriurken bazilar: icin 6nemsiz ya da degersiz gorilebilmektedir.
Tum bu sebepler dogrultusunda ithal edilen veya edilecek olan TV program
formatlarinayayin oncesikiultire uyarlama ve geleneksellestirme calismalar:
yapilir.

1 Global format iiretici ve yayincilarinin birbirinden etkilenerek yayinladiklar programlarin
basinda gelen talk show, voice (ses), bilgi-kiiltiir, macera, vb. yarismalarin biiyiik cogunlugu,
baska tlkelerde yayinlanmis formatlarin kiltiirlere uyarlanmasi ile gerceklestirilmistir.
izleyicilerden biiyiik ilgi géormiis ve hem diinyanin bir¢ok iilkesinde hem de Tirkiye'de
yayinlanmis reality yarigsmalarinin ornekleri sunlardir: Carkifelek (Wheel of Fortune),
Stupermarket, Saklambag (The Dating Game), Riziko (Jeopardy), Aileler Yarisiyor (Family Feud),
Parola, Joker, Biri Bizi Gozetliyor (Taxi Orange), Dokun Bana, Passaparola (The Alphabet Game),
En Zayif Halka/Kim Gitsin (The Weakest Ring), Kag Para (The Price Is Right), Kim 500 Milyar
ister? (Who Wants To Be A Millionaire?), Agirlifinca Altin, Firsat Bu Firsat, Biz Evleniyoruz (My
Wedding Ceremony), Popstar (Popstar)... (Balci, 2009, s. 62).
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TV Programciliginda Global Formatlarin Lokal Uyarlamasi ve
Tiirkiye Ornegi: Glokalizasyon (Yerellestirme)

Glokalizasyon, ‘global’ ve lokal’ kavramlarininbilesimiolarakuluslararasi
ve yerel formlar1 tek blinyede kavrayan, ‘yerellestirme’ veya ‘uyarlama’
olarak tanimlanan bir donustiirme terimidir. Formatlar i¢in ele aldigimizda,
kiresel bazli format yapilarinin 6z halini bozmadan yerelde uygulamaya
gecildiginde kiiltiirel dinamikler dogrultusunda farkl stratejiler tizerinden
uyumlamak olarak degerlendirilebilir. Yerellestirme, yabanci icerikteki
urun veya materyallerin amaca yonelik sekilde bir degisim, gelisim veya
uyarlama islemlerinden gecirilerek planlanan sonuca hizmet edecek yapiya
ulastirilmasidir. Latince “ataptare” yani “uyumlu hale getirmek” anlamina
gelen (Kayaoglu, 2016, s. 40) ve giiniimiizde hem Fransizca hem de Ingilizcede
“adaptation” olarak kullanilan soézcugin Turkge karsiligi olarak bazen
“adaptasyon”, fakat agirlikl olarak “uyarlama” kelimesi kullanilmaktadir.

Yabanci icerikli ve donusime uygun olan her verinin yerel versiyonu
yapilabilir. Televizyon programciligl sektorunde global oOlcekli dunya
pazarinda yer edinmis televizyon formatlarinin kiltur, gelenek, gorenek, orf
ve adetlerimize uygun hale getirecek islemlerden gecirilerek donusturilmesi
islemi de “formatin yerellestirilmesi’ dir.

Kobya'ya gore yerellestirme veya “lokalizasyon”, diinya ¢apinda ortaya
koyulan ticari, ekonomik veya teknik tum kaynaklarin gelistirilme ve
degistirilme kapsaminda iceriginde yer alan kismi yahut butunsel sureclerin,
sunulan bolgenin kulturel degerlerine adapte edilmesi ile verilerin
uyarlanacagi uilkenin kultur ve dil seceneklerine gore tasarlanmasidir (Kobya,
b.t). Balkul'a (2012, s. 299) gore yerellestirme (localization/lokalisierung),
belirli bir kultur yapisinda uretilmis bir urtinun, baska bir kulturde
kullanilabilir veya pazarlanabilir hale getirilmesi icin yapilan uyumlama
surecidir. TDK'da ise uyarlama, bir eseri cevrildigi dilin, konusuldugu
toplumun yasayisina, inanclarina uydurma, adapte etme, bir turde yazilmis
bir yapit1 baska ture aktarma olarak ele alinmistir (Uyarlama, Anonim, b.t.).
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Guindel (2018, s. 210) uyarlama ¢alismalarinin, temelinde bir “degistirme”
eylemi oldugunu ve bu degisimin kaynak metin ile hedef metin arasinda
gerceklestirilen bir sire¢ oldugundan bahsetmektedir.

TV Programlarinda Yerellestirme

Dunya capinda degisik kulturel yapilar oldugundan ve bu yapilarin her
birinin kendi i¢ dinamikleri bulundugundan, kilturleraras: anlasmazlik
veya uyumsuzluklarin olabilecegi dusunuldugunde, yerellestirme (uyarlama,
uyumlama, geleneksellestirme, vb.) siirecini devreye sokmak tirtiniin hedef
kitle tarafindan kolay anlasilir ve tercih edilir hale getirilmesinde buytiik
etkendir.

Ulkelerin, global olgekli reality show programlarinin lisansini alarak
kendi ulkelerinde yayinlamak istemelerinin sebeplerinden biri formath
programlarin zaten “kulturel beden” diye tabir edilen toplum kimliginin
tabanina en iyi altyapiy1 sagliyor olmasidir. Oyle ki, formath programlar
kulturlere her yonuyle uyarlanabilmesi ve yerellestirilebilmesi avantajiyla
rahathkla bu tabanlara evrilerek istenilen kultiirel yapiya hizmet
edebilmektedir. Bu durumda format uyarlamalar: zaten yerellik tiretmeye
meyillidir (Celenk, 2009,s. 18).

Mehdi Asghari ve Bahloul Salmani (2016), Ceviride Kultiirel Baglam
Uyarlamas1 (Ingilizce’den Farsca’ya Cevrilen Kisa Cocuk Oykiileri) adl
calismalarinda, yabanci bir kulturun din, tarih, politika gibi degerlerinin
baskabirkiiltirtarafindannetbicimdeanlasilamayacagiveyabilinemeyecegi
dusuncesiyle, yerellestirme surecinin devreye girdigini belirtirler. Yazarlar,
kultirel adaptasyon isleminin uyarlama yapilacak kulturin deger ve
normlar: tizerinden gerceklestirildiginden bahseder.

Celenk (2009, s. 21) ulkelerin milliyetci disavurumlar: ve kilturel
ustunluklerinikanitlamacabasinin, formatlarinyerellestirilmesiasamasinda
duygusal bir abartma olgusunun ortaya c¢ikmasina sebep oldugunu
ve yapimcllarin uyarlama calismalarini bu duzlemde gerceklestirmek
istediklerini belirtir. Bu noktada Celenk (2009, s. 21-22) Tiirkiye'de uyarlanan
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TV formatlarinda, ulusal soylemler cercevesinde milliyetci tavirlar izerinden
sematize edilen iceriklerle “Turkligin ustin dogasini” kanitlama cabasi
guduldugunden bahseder.?

Sadece televizyon programlarinda degil, film ve dizilerde de uyarlamalar
gerceklestirilmektedir. Yerel yazarlara ait roman ve oykulerin televizyona
uyarlanmasi asamasinda tek bolumlik televizyon filmleri veya bolumlik
diziler hazirlanmaktadir® (Gundel, 2018, s. 208). Bu baglamda uyarlamanin
yalnizca kilturler arasi platformda kulturel acidan degil, kiltir icinde
reyting odakli donusumler uizerinden gerceklestigini de soyleyebiliriz.

Frances Babbage, Robert Neumark Jones, Lauren Williams’'in Redefining
Adaptation Studies (1997) calismasi kapsaminda “yerellestirme’’ veya bir diger
tabiriyle “uyarlama’’ ¢calismalari, farkh kultiirler arasinda yapilan degisimler
uzerinden incelenmistir. Bu dogrultuda faydalanilan triinin konusma
dili, gorsel dili veya icerigi, uyarlamasi1 yapilan hedef kitlenin format
anlamlandirmasi ve yorumlamasi acisindan yerellestirilmelidir. Uyarlama
islemini bir formatin/urunun cevrildigi dille, uyarlanan toplumun yasayis
tarziyla,inan¢vedegerleriyle, anlayis ve yorumlamabicimleriyleuyumluhale
getirme cabasi olarak degerlendirmek mimkindir (Gundel, 2018, s. 212). Bu
baglamda formatlarin yerellestirilmesini kuiltiirle ortak zeminde bulusturma
cabasi olarak degerlendirebiliriz. Uyarlama islemi yapilirken gecis yapilan
formatin deger farkhiliklar goz ontinde bulundurularak, kopyalama degil
duzeltmeler ve degistirmeler yapilarak, yeni aracin niteliklerine uygun

olacak sekilde donusturulmelidir (Guindel, 2018, s. 211).

2 Sevilay Celenk, déneminde Star TV ekranlarinda yayinlanan “Hayalin I¢in Séyle” isimli
sarki yarismasim kiiltiirel degerleri ve milliyetci icerigi yonleriyle incelemistir. Program
icerisinde yoksul olan yarismacilarin hikayelerine yer verildigini, aglayan yarismacilarin
toplum tarafindan daha kabul gordiigiinii ve Tiirklerin merhametli yapisinin én plana
cikarildigini belirtir. Celenk, programin yayinlandigl donemde gerceklestirilen sinir 6tesi
operasyona programda soylem olarak yer verilerek Tiirk toplumunun cesaret ve giiciiniin
on plana cikarildigini, programin final boélimiinde stiidyoya asilan biiyiik Tiirk bayragindan
miks gecisler yapilarak cekimlerin gerceklestirildiginin altini ¢izer. Bu sayede bayrak, devlet,
millet gibi kutsal degerlere yer verilerek izleyici iizerinde milliyetci duygularin kabartildig:
gerceklerini ele alir (Celenk, 2009, s. 24-41).

3 Halit Ziya Usakligil'in Ask-1 Memnu adl1 romani, Aziz Nesin'in Yasar Ne Yasar Ne Yasamaz
romani, Sait Faik’'in Kumpanya adli eseri, Yakup Kadri Karaosmanoglu'nun Kiralik Konak
romani Tiirk televizyonlarinda tek béliimliik film ve seri dizi seklinde yayinlanmistir (Cankaya,
2003, s. 133, 137).
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Yapilan arastirmalarda en fazla uyarlamanin farkh iletisim araclari
arasinda gerceklestigi gorulmektedir (romandan sinemaya, tiyatrodan TV
programina,eserdendiziyegibi). Toplumlararasiiliskilerinhizlayogunlasarak
kiuresellesme kavraminin sikca bahsedildigi gunumiizde uyarlama
calismalar geliserek “kiiltiirlerarasi degisim’ kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Uyarlamalarin geneline bakildiginda, yalnizca medya degisimleri degil,
kiilturel degisimlerin oldugu da goriilmektedir. Bu dogrultuda O’Thomas
(2010, s. 48-51) konuyu, “kiltiur” ve “metin” degerleri tizerinden ele alarak
“kaynak ve hedef kiiltir”’, “kaynak ve hedef metin” lizerinden inceler. Bu
calismada uyarlamalar ii¢ ayr1 sinifta ele alinmistir:

a) Ayn kultir icerisinde bir iletisim aracindan diger iletisim aracina
yapilan uyarlamalar -medya ¢aprazlamalari-*

b) iletisim araclarinda herhangibir degisim olmaksizin kiiltiirel degerler
uzerinden yapilan degisiklikler -kulturel caprazlanmalar-°

c) Hem iletisim aracinin hem de kulturun degistirilerek ¢aprazlandig:

uyarlamalar.®

Kultiirel uyarlamalarin televizyon yayinciligl kapsaminda
degerlendirildiginde, yerel televizyon kuruluslarinin yurt disindan yabanci
olusumlu TV program formatlarini satin alarak yerel tabana uyarladiklar:
-yerellestirdikleri- gorulmektedir. Bu programlara ornek olarak Pop Singer
- Pop Star, Who Wants to Be a Millionaire — Kim Milyoner Olmak Ister, Survivor
ya da Gelinim Olur musun? -Tirk menseili TV program formati olarak bircok
ulkeye pazarlanmistir- verilebilir. Burada s6z konusu olan iletisim ortaminin
degisimi degil, farkli kiltiurler arasindaki formatlarin ve hikayelerin

4 Ornegin, No Country For Old Men (2008) eseri ayni kiiltiir icerisinde, iletisim araci degisimleri
yapilarak uyarlamasi gerceklestirilmis bir eserdir. ABD’li yazar Cormac McCarthy’in ayni adli
romanindan Amerikan kiltiiriniin bir parcasi olarak medya araci degisimi dogrultusunda
filmi ¢cekilmis ve hikaye anlatimi perdeye aktarilarak gorsel forma doniistiirilmiistir.

5 Ornegin, Shameless (2004) dizisi Ingiliz kiiltirtiniin bir érnegidir ve daha sonra ABD’de
(2013) yeniden yapimi gerceklestirilip yayinlanan bir televizyon dizisidir. Shameless’in yerel
versiyonu, Bizim Hikdye adiyla ve Tiirk kiiltiiriiniin kodlariyla yine bir televizyon drama dizisi
olarak yeniden uiretilmis ve Tiirkiye'de yayinlanmistir.

6 Ornegin, ingiliz yazar Jane Austen’in Emma adli romani ABD’de Amy Heckerling tarafindan
Clurless adiyla filme uyarlanmis ve medya degisimiyle birlikte kiiltiir degisimi de yapilmistir.
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uluslararasi1 ve kultiirlerarasi aligverisidir. Dolayisiyla uyarlama kavramai,
global televizyon endustrisinin bir getiri unsuru olarak kultirel trun
degisimlerinin 6nemli degerlerinden biri olmustur (Gundel, 2018, s. 212).

BULGULAR

Calismanin bu bolumiunde, Turk televizyonlarinda en c¢ok izlenen ve
yuksek reyting oranlariyla adindan s6z ettiren bir¢cok yabanci menseili
program formatini yerellestirerek Tiirkiye'nin kiltiurel yapisina adapte
eden ve yayin hayatina geciren TV yapimcilar ile gorismeler yapilmistir.
Bu yapimcilardan 4'u TV yoneticisi, yapim sirketi yoneticisi ve Turkiye'ye
format getirip uyarlamasini ve format yoneticiligini gerceklestiren kisiler;
3’4 uyarlanan formatlar1 televizyon dinamiklerine gore yapim yayin
surecleri kapsaminda uygulayan, yurutucu kisilerdir Katihmcilar en az
on yil televizyonculuk tecriibesine sahiptir. Global ol¢ekli ve 6zgiin bircok
kusak programinin yapim yayin sureclerini yoneten profesyonel kisilerdir.
Carkifelek, Kim Milyoner Olmak Ister?, Biri Bizi Gézetliyor, Akademi Tiirkiye,
Popstar (Serileri), Roman Star, Bana Her Sey Yakisir, Gliven Bana, Ben Bilmem
Esim Bilir, Evim Sahane, Doktorum, Gelinim Olur musun?, Buzda Dans, Kapisma’
gibi hem uluslararas1 hem de lokal televizyonculugun o6nde gelen, ytiksek
reytingler almis programlarinin yaratici, yonetici, yurutucu sefleridir.

Katilimcilara alt1 soru sorulmustur ve derinlemesine gorusme teknigi
kullanilmistir. Bu goriismelerde TV program formatlarinin arastirilmasi,
bulunmasi, glokalize edilmesi -yerellestirilmesi, adapte edilmesi,
uyarlanmasi-,uygulanmasi,yabanciformatlarinalimveuygulanmastrecleri,
format opsiyonlama ile ilgili kapsaml bilgiler elde edilmistir. Sorular acik ve
net sekilde sorulmus, olabildigince ayrintili cevaplar vermeleri istenmistir.
Gorusme sirasinda verilen cevaplarla ilgili katilimcilar hicbir sekilde
yonlendirilmemistir. Sorulan sorulari, yapim-yayin sureclerinde aktif rol
aldiklar1 program formatlar: tizerinden ornekler vererek cevaplandirmalari

istenmistir. Derinlemesine gorusme teknigi uygulanmadan once saha

7 So6z konusu bu TV programlari 2000°li yillarin basindan itibaren giunumize dek TV
ekranlarinda yayinlanmaktadir. Carkifelek ve Kim Milyoner Olmak Ister? programlar ise
2000li yillarin 6ncesinde de yayinlanmistir.
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arastirmasi1 kapsaminda oOzellikle medya sektoriinde TV programciligl
alaninda genis tecriibe ve deneyime sahip Kkisiler secilmistir. Goriisme
yapilan kisilerden randevu alinarak, stiidyo ortami ve sirket veya ofis
ortamlarinda gorusulmustur. Bu gorusmelerde nitel arastirma yonteminin
temel amaci olan gercekligin algillanmasina ve anlasilmasina yonelik
sorular yoneltilmistir. Saha alaninda ve profesyonel calisma ortamlarinda
gerceklestirilen gorusmelerde on hazirlik calismalarina 6zen gosterilmis
ve tum surec¢ etik degerler dogrultusunda yonetilmistir. Sorular bireysel
deneyim ve tecrubelerin orneklerle aktarilacagi sekilde ucu acik bicimde
sorularak, esnek ve kesfedici bir veri toplama ¢alismasi gerceklestirilmistir.
Soru siralamasi 0n hazirlik asamasinda anlamli bir butin olusturacak sekilde
hazirlanmistir.

Katilmcilar K1, K2, K3, K4, Y1, Y2, Y3 seklinde kodlanmistir.
Katihmcilardan K1, K2, K3, K4 genel itibariyle program formatlarini
yurtdisindan lisanslayan ve bu formatlarin uyarlanmasi siirecini yoneten
televizyon kanali yoneticileri; Y1, Y2, Y3 program formatlarinin Turk
televizyonlarinda yapim yayin sureclerinde sahada aktif role sahip olan,
programlari ve formatlari uyarlayici, yurutiucu ve uygulayici yapimcilardir. 1
Haziran - 20 Temmuz 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilen goriismelerde
katilimcilara asagidaki sorular yoneltilmistir:

1- Televizyon program formatlarinin arastirilmasi ve bulunmasi
asamasini nasil gerceklestiriyorsunuz?

2- “Turklestirmek” dedigimiz formatlar1 yerellestirme ve izleyiciye

uyarlama konusunda kriterleriniz neler?

3- Format yapim-yayin lisansini aldiginiz uretici sirket, kendi formati
uzerinde degisiklik yapmaniza izin verir mi? Eger cevabiniz “evet” ise bunun
Olcutu nedir?

4- Turkiye'de lokalize ettiginiz yabanci bir TV program formatiyla ilgili

“Tiirklestirme’’ sureci iizerinden ornek verir misiniz?
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5- Formatlarin lisans haklar: alinirken TV kanallar1 ve yapim sirketleri
arasinda suirecin isleyisiyle ilgili farklilar var m1? Eger cevabiniz “evet” ise bu

farkliliklar nelerdir?

6- Yurtdisindan format haklarini satin alip, format izerinde hicg
degisim yapmadan direkt 6z haliyle yayinladiginiz programlar var mi1? Varsa
hangileri?

TV program formatlarinin kiultirlere gore farkli sekilde dizayn
edilebilmesi durumu, oncelikle bu formatlarin ne sekilde arastirildig1 ve
bulundugu sorusunu ortaya ¢ikarmistir. Bu dogrultuda yabanci formatlar:
Turkiye'ye getiren ve yerellestirme surecinde kulturel dinamiklerden
faydalanarak projeleri uyarlayan K1, K2, K3 ve K4’den yanitlamalari
istenmistir:

K2: Oncelikle kanalin yani bulundugunuz networkiin ne tiir programlar
yayinlayacagi konusunda oOngorinuz olmasi lazim. Yani program
onerecekseniz, o program sizin izleyici kitlenizle ortiisecek mi, ortiismeyecek
misorusuvar. Oncelikle onu kararlastirip ona gére format arayisina giriyoruz.
Dunyada format data-base olarak kullanilan ve televizyon kanallarinin
yuksek meblaglar 6deyerek satin alip iiye olarak kullandiklar sistemler var.
Yeni formatlarin ve tutan formatlarin giincel verilerini bu sistem tizerinde
gorebiliyorsunuz. Bu network tizerinde bir arastirma yapabiliyorsunuz. Moda
programi, yemek programi, bilgi yarismasi, sov programi seklinde aramalar
yaptiginizda sistem size yuzlerce format sunuyor. Bizde biliyorsunuz stire cok
onemli. Diziler 135 dk. oldugu icin uzatilabilen formatlara bakmaliyiz. Adapte
edildiginde bize uygun olmasi gerekiyor. izleyicimizle uyusmasi gerekiyor.
Kilturumiuzle bagdasmasi gerekiyor. Ayni zamanda bu data-base disinda
yilda iki kere Cannes Festivali'ne giderek de format arayisina giriyoruz.

K3: Yurtdis: fuarlari ve yurt dis1 arastirma sirketleri ve distribiisyon
sirketleri ile direkt olarak irtibatta olup gunluk ve haftalik raporlamalar:
aliyoruz. Boylece diinyada basarili olmus ve yeni cikan formatlar: takip
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edebiliyoruz.

Bir televizyon kanalinin icyapimlar departmaninin sahip oldugu format
sunum tabani ile Fransa’da diizenlenen format fuarlarina gitmeden de
diinyadakieskiyenibutiin formatlaraulasilabildiginiveonundisindatilkelere
veri tabani saglayan format arastirma ve pazarlama sirketlerinden alinan
verilerle de glincel formdaki iceriklerin arastirilabildigini gormekteyiz.

K4, Turk televizyonlar: ile yabanci olcekli formatlari bulusturan ve
format nosyonunun bilinir hale gelmesini saglayan Turkiye’nin bu konudaki
oncu TV yapimcisi olarak formatlarin arastirilma ve bulunma siirecini
genel gecer sistem uzerinden degil, kendi cikis noktas1 dogrultusunda
degerlendirmistir. Devaminda, format pazarinin bu denli buylimesi ve
yabanci formatlar1 yayinlama isteginin guniumiiz televizyonculugunda
yuksek oranda artis gostermesi akabinde TV kanallarinda format arastirma
ekiplerinin kuruldugundan bahsetmistir.

K4:Benogrencilikyillarimdaingiltere’de okurken oradakiTVkanallarinda
yayinlanan programlarin Turkiye’'de de yayinlanabilecegi fikri ile formatlar:
ulkemize getirme girisiminde bulundum ve Tuirk televizyonlarinda formatlar:
uyarlayip yayinlamaya basladim. Yapim sirketi olarak diger yapidaki format
arayislarnmizi Cannes’da duzenlenen format fuarlarina giderek, oradaki
yapimcilarla ve format tasarimcilariyla gorusup formatlarini taniyarak
gerceklestiriyoruz. Aslinda TV kanallarinin simdi oldugu gibi format arayisi
yapan birimleri yoktu, format isi poptler hale gelince formatlar: takip eden
ekipler kurulmaya basland.

K1, konuyu biraz daha farkli yoniiyle ele almis ve geleneksel
televizyonculukla sosyal medyay1 bagdastirarak format arastirma ve bulma
surecine etkisini degerlendirmistir.

K1: Artik ginumuzde sosyal medya o kadar 6n planda ki... Sosyal medya bu
kadar on planda degilken birtakim fuarlarda ya da kanallarin yurtdisindaki
format sirketleriyle aralarinda kurulan baglantilarla bu isler yururdu. Simdi
sosyal medya mecralarinda gordugunuz yabanci uyruklu profillerin TV
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izlerken paylastig1 kisa videolarla formatlara ulasabiliyorsunuz. Televizyon
formatlar: icin en 6nemli fuar, Fransa Cannes Film ve Format Festivali.
Birkac yerde daha uluslararasi televizyon yapimcilarinin bulustugu platform
olarak bu tur festivaller var tabii ki ama Tiirk yapimcilarin en cok tercih ettigi
alan Cannes Festivali. Cannes, nisan ve ekim aylar1 olmak uizere yilda iki kez
yapilir. Orada dunyadaki butun yapim sirketleri bulusur ve ellerindeki butiin
projeleri diinyadaki buitin kanallara ve yapim sirketlerine sunarlar.

Her ulkenin kendi kulturel degerleri ve i¢ dinamikleri goz oninde
bulunduruldugunda yapisal farkliliklarin var oldugu cikarimiyla begeni
ve isteklerdeki degisikliklerin televizyon formatlar: tizerinde bir uyarlama
ihtiyacina sebebiyet verdiginden ve formatlar tizerinde yerellestirme
yapilmasini zorunlu kildigindan bahsetmistik. Ulkemizde ‘’Tiirklestirme”
olarak adlandirilan uyarlama ve adapte etme surecindeki kriterlerin neler
oldugu sorusu yonetici ve uygulayici olarak tum katilimcilara sorulmustur.
Bu dogrultuda yonetici yapimcilar konuyla ilgili degerlendirmelerini
sirasiyla belirtmistir:

K1: Her ulkenin kendine gore gelenekleri, gorenekleri vardir. Yurtdisinda
yayinlanan ve yuksek reyting alan bir format Turk gelenek, gorenek ve
adetlerine uygun olmayabilir. Uygun gormedigimiz bu kisimlari iptal ederek
veya degistirerek kendi alistigimiz formlara geviririz.

K2: Adaptasyon dedigimiz olayda su var; kendi seyirci kitlesini ve
kilturuni taniyip ona gore adapte etmek ve seyircinin kafasindaki dinamigi
¢ok dogru tanimak. Bana yurtdisindan ¢ok buytik stiidyolardan is teklifleri
geliyor fakat burada oldugum gibi orada basarili olacagimi disuinmuyorum.
Cunki yaptigimiz is tamamen karsidaki seyirciyi tanimak ve ona hakim
olmakla alakali. Izleyicinin kanala olan giiveniyle de ¢ok ilgili.

K3: Her format her uilkede farklh sekilde ¢calisir. Formatin yayinlanacag:
ulkenin dokusuna gore uyarlama yapmak ise yapimcinin maharetini ortaya
koyar. Ulkeyi ve izleyiciyi tanimak en énemli gercek. Neyin calisip neyin
calismadigini bilmek, buna uygun dogru formatlari secip dogru sunucu ve
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kanal ile birlikte dogru strateji uygulamak ¢cok 6nemli. Uyarlama konusunda
belli bir kriter yok tabii ki. Turk orf, adet, gelenek ve goreneklerine gore
harmanlanabilecek islere yogunlasiyoruz.

K4: Ben format konusunda hep suna inandim; insan psikolojisinde bir
ucgen vardir, giyinme, barinma ve yeme lizerine kuruludur. Bu dogrultuda
insanoglu dunyanin her yerinde ayni. Dinyada herhangi bir yerde bir
format begeniliyorsa, insan psikolojisi temelinde ayni oldugu i¢in bu format
dinyanin baska bir yerinde de ayni sekilde begenilebilir. Buradaki asil
mesele kilturel farkhiliklarin olmasi. O kiltirel farkliliklar1 goz oniine alip
bunu biz nasil kendi kiillturimiize adapte ederiz diye disinmeye bashyoruz.
icerikleri kendi dokumuza ve aliskanliklarimiza benzer hale getirdigimiz
zaman basarili oluyoruz.

Yonetici yapimcilarin ardindan ayni soru yurutuci ve uygulayicl
yapimcilara sorulmustur. Formatlarin yerellestirilmesi suirecinde
yoneticilerle birlikte rol alan fakat aktif olarak programlarin yapim yayin
sureclerini kurduklar ekiplerle yoneten ve projeleri uygulayan Y1, Y2 ve Y3
“Turklestirme” ad1 verilen suirecle ilgili sorulan soruyu soyle yanitlamigtir:

Y1:Herulkeninkendiicyapisi, gelenekve gorenekleri, kiltiireldinamikleri
oldugunudusunursekburadayasayan toplumun-yanibiztelevizyoncularicin
izleyici kitlenin- bu degerlerle harmanlanmis iceriklere yonelmesi ve onlari
tercih etmesi kuskusuz kac¢inilmaz bir gercektir. Duruma tilkemiz acgisindan
bakacakolursak, Turkiyeasirlardirbircokkiilturunicice gecerekyoguruldugu
ve her yonuyle cok zengin bir cografya. Kendi yapisini dini degerler, birlik ve
beraberlik olgulari, orf ve adetler, ananeler, mutfak kulturu gibi cok genis
yelpazede olusturmus sicak iliskilerin oldugu bir ulke. Bu topraklar uizerinde
yetistiyseniz ve kiilturel dizayni dogru analiz edebildiyseniz, bir televizyon
yapimcisl olarak yerellestirme safhasinda zorluk cekmezsiniz. Cunku
hedef kitlenin televizyondan beklentisini ve TV karsisinda kumanday eline
aldiginda ne izlemek isteyecegini tahmin edebilirsiniz. Bu biraz matematik,
biraz psikolojik, cokca sosyolojik bir karman. Fakat asil kilit nokta, izleyiciyi

tanimak ve onlar1 neyin tatmin edecegini ongorebilmek. Karmasik

104



Turk Televizyon Kanallarinda Yabanci Formatlarin Glokalizasyonu: Bir Saha Arastirmasi

yapilardan ve birbirinden kopuk iceriklerden uzak, kendi dilimizden
ve aliskanliklarimizdan kesintilerin sunuldugu ve bunun televizyoncu
gozuyle saglam zeminlere oturularak islendigi programlar mutlak basari
getiriyor. Sektorel tecrubeniz ve farkhh kusak dilimlerinde uyguladiginiz
programlardaki deneyimleriniz uyarlama asamasinda kilavuzunuz oluyor.
Ulkemizde izleyicilerin program sunucusuna verdigi deger de énemli bir
kriter. Halkla butlinlesebilen, onlarin dilinden konusabilen, guvenilir bir
ekran profili formatla butiinlesen 6nemli bir ayrinti. Turk televizyonlarinda
yillarca ‘Yetis Bacim’ programini yapan ve halkin bircok problemini ¢ézme
yetisiyle 6n plana ¢ikan Seda Sayan yapilan anket calismalarinda Tiirkiye'nin
en guvenilir ismi secilmis ve nitekim yillarca yaptig1 biuitun programlar
en ¢ok izlenen yapimlar olmustur. iste bu gercekten Kkilit nokta! Burada
program sunucusunun izleyicide olusturdugu guven ortamindan kaynakl
basarisina taniklik etmekteyiz. Ve bu sebeple formatlari uyarlarken sunucu
secimlerinde buytk titizlikle hareket etmekteyiz.

Y2: Formatlar yerellestirmek tamamen formatin yapisina gore degisen
bir durum. Format bir bilgi yarismasi ise iceriginde uyarlayacaginiz kriterler
farkli olur, prime time miuzik eglence programi veya giindiiz kusag: format
ise farkl olur. Bilgi ve miuzik yarismalarinda yarismaci secimleri, insan
hikayeleri, yetenek yarismalarinda yine yarismaci profillerinin yapisi,
moda programi ise programin yayinlandig: ulkenin kiltirel tarzina uygun
kiyafet stillerinin oldugu sunumlar programda verilir. Tim bu olay1 Turkiye
uzerinden degerlendirdigimizde, Tirkiye'nin 7 bolgeden olusan bir tilke
oldugunu go6z oniinde bulundurmak zorundayiz. Dogusundan batisina tim
kilturleri icinde barindirabilecek bir format uyarlamasi mutlak basariy:
saglayacaktir. Ornegin; bir sarki yarismasinda mutlaka bir Karadenizli veya
dogulu bir yarismaciy1 cikartmak zorundayiz. Ciinku Turk izleyicisinin ana
ozelligi televizyonda izledigi karakterlerle 6zdeslesme istegidir. Dolayisiyla
tum bu kriterleri icinde barindiran zeminde hareket ederiz. Olaya psikolojik
acidan baktigimizda bir anne geng bir yarismaciy: evladi yerine koyar ve
onun kazanmasini ister. Bu durum da izleyicinin her hafta o yarismaciy:
takip etmesini saglar.
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¥Y3: Yurtdisindan tilkemizde uygun olan bir televizyon formatinin lisans
haklarini satin aldiktan sonra bazi agsamalardan geciriyoruz. ilk olarak secilen
formatin hangi tilkeden alindigina ve o ulkenin kiiltiirel yapisinin ne sekilde
olduguna bakiyoruz. Kulturleri, olusturduklari formati nasil etkilemis,
ulkelerine has ozelliklerle mi tasarlamislar, biz bu formata neler ekleyebiliriz
diyedusunuruz. Sonra Turkaile yapisina, birlik ve beraberlik olgularina aykiri
dusunulecek bir icerik olup olmadigina bakarak formati hemen aile yapisina
uygun hale getiriyoruz. Su bir gercek ki, Turkiye ve diunyada ‘merak’ unsuru
hericerigi izletme sebeplerinden biridir. Ve ilkemizde format uygularken en
sikkullandigimiz faktorlerdenbiriizleyicide merak unsurunuuyandirmaktir.
Buna yonelik icerikleri arttirmaya ve akisa yerlestirmeye calisiriz. Ardindan,
diinya televizyonlarina baktigimizda agirlikli olarak 6nemli olanin formatin
icerik yapisi oldugunu goruruz. Ancak Turkiye’'de formatla esdeger onem
tasiyan unsur sunucu secimidir. Formati Turklestirirken aslinda sectigimiz
sunucunun tUzerine goémlek diker gibi hareket ederiz. Iste en biiyiik
yerellestirme de burada gerceklesir.

Katilimcilar arasinda uyarlama ve uygulama asamalarinda tamamen
ortak duisiinceler oldugu gorulmustur. K2, Y1, Y2, Y3 6zellikle izleyici kitlenin
taninmasi ve hedef kitlenin talep ve begenilerinin ongoriilerek o dogrultuda
icerikler hazirlanmasi1 gerektigini soOylemistir. Y1, televizyon format
uygulamalarinda sektor tecriubesinin oneminden bahsetmis, yapimcinin
hayata gecirdigi her formatin kendisine nitelik kazandirdigindan ve izleyici
beklentisinin neler oldugunu bilme konusunda biiyiik avantaj sagladigindan
bahsetmistir. K1, Y1, Y3 program sunucularinin oneminden bahsetmis,
dogru strateji uygulanarak izleyiciyle buitiinlesebilen ve giivenilir profil cizen
sunucularin adapte edildigi formatlarda basar1 saglandigini belirtmistir.
Katilimcilarin timiunin verdigi cevaplarda dinamiklerin dogru tasarlanip
yerlestirilmesi konusunda kiltiir ve toplum kavramlarinin genis kapsaml
analiz edilmesi ve hem yonetici hem uygulayici yapimcilarin bu yetiye sahip
olmasi gerektigi kanaati gorulmustur.
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Katilimcilara, format lisansini aldiklar1 formatin tasarimcisinin kendi
tasarladigl 6z hali izerinde degisiklik yapilmasi konusunda hangi 6l¢uide izin
verdigi sorusu yoneltilmistir. K1, soruyu hem format tasarimcisi agisindan
hem de Tiirkiye'de format tizerinde yapilabilecek degisikliklerde RTUK
faktoru uzerinden degerlendirmistir.

K1: Lisansladiginiz formatlar tzerinde degisiklik yapabilirsiniz. Onu
zaten format sahibiyle opsiyonlama veya lisanslama sirasinda karsilikhi
olarak gorusursiinuz. Bazi sirketler vardir ki, formatlarinin kesinlikle
degistirilmesini istemez. Bazilari da kendi uiilkenizin yapisina gore istediginiz
gibi uyarlayabilirsiniz der. Bu bir yarisma formati ise, yarismanin icerigi
tamamen Tirk kiltiiriine adapte edilir. Burada RTUK faktori de etkilidir.
Yurtdisinda RTUK yok fakat bizim iilkemizde RTUK var. RTUK’e uygun hale
getirmek de onemlidir. Bazi iilkelerin formatlari temelinde glizeldir ama bize
soguk gelebilir, onlar1 sicaklastirmak gerekir. Uyarlama yapilirken formatin
ana yapist bozulmaz; eklemeler, cikartmalar, degistirmeler yapilarak
Turk kilturine uygun hale getirilir. Dedigim gibi genelde bir format:
degistirirsinizama bu degisiklik kararini alirken yurtdisindaki format sahibi
sirketten onay almaniz gerekir. Zaten boyle bir siirec vardir. Yurtdisindan bir
danisman mutlaka gelir, siz her seyi hazir etme stirecindeyken sizinle birlikte
yapimin basinda bulunur ve ilgilenir. Formatin degistirmek istediginiz hali
danismanin onayindan gecerse yayin siirecine baglanir. RTUK'iin buradaki
faktorl, yayincilik ilkeleri acisindan igerikleri toplumun yapisina uygun
uyarlama konusunda hakem gorevi gormesidir.

Y2 ve K3, format sahiplerinin genel olarak formatlari tizerinde degisiklik
yapilarak yayinlanmasina izin verdiginden bahsetmistir. Y2, soruyu kendi
yaptig1 programlardan ornekler vererek cevaplamistir.

Y2: Format sahipleri iceriklerin uyarlanmasi asamasinda ¢ogu zaman
degisiklik yapmaniza izin verebilir. Simdiye kadar yapim uygulamasinda yer
aldigim Popstar, Carkifelek, Kim 1 Milyon Ister?, Kime Niyet Kime Kismet gibi
formatlarda bazilarin1 format ureticisinin izni ile degistirerek uyguladik,
bazilarinda ise herhangi bir degisiklik yapmadan direkt uygulamasini
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gerceklestirdik. Format dedigimiz sey bir matematik. Dolayisiyla formatin
ana matematigini bozmamak kaydi ile tilkenin geleneksel yapisina gore ufak
degisiklikler gerceklestirebiliyoruz.

K3: Format ureticisi sadece ulke adaptasyonu oOzelinde degisiklik
yapmaniza izin verir.

Ancak Y1 ve Y3 bazi format sahiplerinin, formatin ana yapisinibozmadan
yapilmak istenen degisikliklere izin verdigini fakat bazilarinin formatlarini
orijinal haliyle yapilmasini isteyerek uyarlamaya izin vermediklerini
belirtmistir.

Y1: Bazi format ureticileri kendi formatlar: tizerinde kesinlikle degisiklik
yapilmasina izin vermezken, bazilar1 kendi gozetimlerinde olmasi ve ortak
noktada bulusulmasi takdirinde gerekli degisimlerin yapilabilecegini soyler.
Onemli olan formatin ana yapisini bozmamaktir. Bunun disinda ufak ekleme,
cikarma, degistirme gibi islemlere genelde izin verilir. Ornegin, Tiirkiye'de
farklidonemlerde farklikanallardayayinlanan Kapanmadan Kazan yarismasi
uzerinde degisiklik yapilmadan uygulanmis bir formattir. Fakat Tiirkiye'de
Show TV ekranlarinda Acun ILICALI sunumuyla 3 sezon yayinlanan ‘Var
Misin Yok Musun’ (Deal or Not Deal) formati1 ATV'de 2003 yilinda ‘Trilyon Avr’
ismiyle Zafer ERGIN sunumuyla yayinlanmistir. Sonrasinda 2006 yilinda
‘Buyuk Teklif’ ismiyle Halit ERGENC’in sunumuyla Kanal D'de yayinlanmastir.
Var Misin Yok Musun ile benzerlik tasiyan bu yapimlar Deal or Not Deal
formatinin uyarlanmis versiyonlaridir. Dolayisiyla format sahibinin izni ve

onay1 dahilinde degisiklik yapabilir veya yapamazsiniz.

¥3: Yayin lisansini aldigimiz formatlarda Tirk dokunusu yapmadan
yayinlanmiscokazprogramvar. Turklestirmekicin mecburenbirmudahalede
bulunmak gerekiyor. Formatin genel hatlarina ve catisina dokunmadan bazi
eklemeler ya da ¢ikarmalar yapmak istedigimizde format sahibini tilkemizde
misafir ediyoruz ve degisiklik yapmak istedigimiz kisimlarla ilgili goriismeler
yaparak mumkunse degistirmek istedigimiz haliyle ilgili bir demo ¢ekimi
gerceklestirip format sahibine izleterek kafasinda disundigumiuz yapiyl
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oturtmasini saghyoruz. Genelde format sahipleri ya da danismanlar
Turk izleyicisini en iyi Turk yapimcilar bilir mantigiyla yaklasarak buyuk
degisiklikler yok ise ufak ekleme veya cikarmalara izin veriyorlar. Zaten
bizim uyarladigimiz haliyle format Turkiye’'de reyting rekorlar1 kirinca
format sahibinin bagka tiilkelere bu format: satmasini da kolaylastirmis
oluyoruz ve formatin itibarini besliyoruz. Neticede format sahibi veya
danmisman degisiklik yaptigimiz haliyle formatin reyting alabilecegini
ongorurse ufak dokunuslara hayir demiyor. Fakat baz iilkeler formatlarinin
kesinlikle degistirilmesine izin vermeyebiliyor. Degisiklige izin vermeyen
ulkelerin formatlar1 bazen risk alinarak yayinlaniyor, bazen de yayina bile
baslayamaiyor.

Ayni soruyu K2 ve K4, kendi yaptiklar1 projeler dogrultusunda format
sahiplerinin degisiklik yapilmasina izin verdigi ve vermedigi formatlardan
ornekler vererek ve gerekcelendirerek yanitlamistir.

K2: Milyoner degistirilemez bir format. Hem format tasarimcisinin boyle
birsartivar, hem de format zaten degistirilemez sekilde tasarlanmis. Akis cok
integral. Birbirinden kopamiyor. Ben de degistirmek istesem ne yapardim
diye disunuyorum, hicbir sey bulamiyorum. Bulsam da akistan kopacagi
icin 6zgun halinin bozulmasi tereddut verici.

K4:Mesela ‘Kim Beg YiizMilyarister?’ formatindayapisal tim kurulumlara
bire bir uymak zorundaydik. Cinku o bire bir uyulmas: ve uyarlanmadan
yayinlanmasi gereken bir format. Oyle ki, program logosunun biyukligini
bile format ureticisinin tasarladigi sekilde yapmak zorundasiniz. Zaten kendi
ekipleri geliyor ve yayin oncesi yapim asamasinda tum sureci yonetiyorlar.
Popstar’da ise kendi yapimizi kendimiz olusturduk. Ornegin, yurtdisinda
yayinlanan Popstar’larda ug kisilik juri varken biz dort kisilik juri ile programi
gerceklestirdik. Bunun sebebi hem jurideki kadin erkek dengesini saglamak
hem de yayin suirelerimiz yurtdisina gore ¢ok daha uzun oldugu icin icerigi
dolduracak bir kisinin daha juride olmasi disuncesiydi. Bu durum format
sahibiyle anlasmaniza bagh.
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Katihimcilardan, glokalizasyon kapsaminda lokal arenada yerellestirilen
global olcekli televizyon program formatlarinin Turkiye'de uyarladiklar:
ve izleyici kitleye adapte ettikleri yabanci menseili yapilaryla ilgili
“Tiirklestirme’’ stireci izerinden ornekler vermeleri istenmistir.

K1: MeselabizTRT 1'e ‘Ana Ocagl’ isimli bir TV programi yaptik. Bu formati
yurtdisindan yabanci format olarak satin aldik. Formatin orijinali haftalik
periyodla yayinlaniyordu. Yarismaci kizlar haftada bir giin kdy ortamina
goturuluyor, orada cesitli gorevler veriliyor, bu gorevleri yaptiktan sonra
koy halkina gosteriliyor ve gorevler basarili bulunursa koy halk: tarafindan
alkislaniyordu. Biz bu formati giinliik versiyona cevirdik ve hafta ici her giin
gindiz kusaginda yayinladik. Bir siiri danismanlar bulduk, 6diller ekledik,
vs. Formati o kadar gelistirdik ki, format sahipleri bize format1 inanilmaz
hale getirdigimizi ve ¢ok basarili bir sonug cikarttigimizi soyledi. Hatta TRT
1’e yaptigimiz formatin sahibi olan sirket, bizden yurtdisinda formatin bu
haliyle ilgili danismanhk vermemizi istedi.

K2: ATV'de yayinlanan ‘Guven Bana’ formatinin orijinalinde digmeye
basan hemen paray: almiyor. Dugmeye bastiginda kendisine bir soru
yoneltiliyor ve dogru cevap verirse butona bastiginda kazandig1 paray:
alabiliyor. Dogru cevap veremezse ayni soru bu sefer rakip yarismaciya
soruluyor ve o dogru cevap verirse ayni tutari rakip yarismaci kazanmis
oluyor. ikisi de bilemezse yarisma devam ediyor. Formatin lisansin1 almak
istedigimizde bu hali bana ¢ok duragan, cok ilkeli ve rasyonel gelmisti. Bunu
degistirmemizve heyecan katmamiz gerektigini diusindium. “Diigmeye basan
parayr alir!” dedim. Fransizlar buna karsi c¢ikti. Cok adaletsizlik olacagini
disindiler. Ama bizim tlilkemizde bu formatin bu sekilde revize edilerek
tutacagini soyledim. Ve dedigim sekilde uyarlayarak Gliven Bana yayin
hayatina basladi. Reytinglerimiz ¢ok iyi. Bir diger ornek, Milyoner formatinin
genel iceriginde farkl jokerler var. Mesela ‘sunucuya sor’ jokeri var. Veya
‘soru atla/degistir’ jokeri var. Biz en ideal olan jokerleri sectik. Ve yarismaci,
yarismaci koltuguna oturdugunda diger ulkelerdeki versiyonunda sorulan
“stiidyoya gelirken cebinde kac¢ para vardi?”’ sorusunu cikarttik, yerine “biiyiik
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odiilii kazanirsaniz ne yapmay dustintiyorsunuz?”’ sorusunu koyduk. Cinki
parasal konular bizim kilturumiuzde, gelenegimizde ayip karsilanir. Format
danismanina durumu aktardik, hesap 6derken bile paray1 masanin altindan
odedigimizden bahsettik ve bu isteklerini yerine getiremeyecegimizi
soyledik. Bu adaptasyon ¢ok onemli. Giinumiizdeki versiyonunda Tirkiye’'de
yayinlanan Milyoner'deki ‘audio question’ da bizim bulusumuz. Basgka
ulkelerde bizden sonra eklendi. Baska bir 6rnek, yurtdisinda yayinlanan ve
bir kadin ile bir erkegin ciplak sekilde birini sehrin bir ucuna éburinu diger
ucuna gondererek birbirlerini ortak noktada bulmalarinin ve bulusmalarinin
istendigi bir format var. Burada ¢iplaklik olgusu oldugu i¢in format tizerinde
ne yaparsaniz yapin Turk kilturune uyarlayamazsiniz ve yayinlayamazsiniz.
Veya, bir otelde gozleri kapal sekilde bulusup birlikte olan bir ciftin daha
sonra birbirlerinden memnun kalirlarsa iliskilerine devam etmesi gibi
bizle hi¢ ortiismeyecek bir format var. Bu formati da hicbir sekilde bizim
kilturumiize uygun hale getirip televizyonda yayinlamamiz mumkun degil.

K3: Turkiye’de uzun donem adindan ¢ok soz ettiren Biri Bizi Gozetliyor
(BBG) formatinin orijinal versiyonunda yarismacilarin soyunup giyinmesi
icin bir soyunma kabini yoktu. Ama Turkiye'de boyle bir sey soz konusu
olamayacag icin kabin konuldu. Odalar kiz erkek olarak ayristirildi. Kim
Milyoner Olmak Ister?, Carkifelek gibi formatlar standarttir, her tlkede
aynidir ancak soru modelleri ve secilen cast ile tilkenin yoresel dokularina
ulasilir. Ekolarakyine Turkizleyicisinin buyuk begeniyleizledigi ‘Yemekteyiz’
programinda ¢ok uzun yillardir devam eden bir formatin yenilenme ihtiyaci
dogdugundan formatin icine sunucu - yorumcu eklenmesini ornek olarak
verebiliriz.

K4: Popstar formatinda buyik degisiklikler yaparak uyarlamalar
gerceklestirdik. Popstar aslinda bir Yeni Zelanda formati. Kugciik bir tilkede
uretiliyor. Sonra Ingiltere’de “Popstars” ismiyle yarismacilarin bireysel
olarak degil de kizlardan ve erkeklerden olusan muzik gruplarinin yaristig:
bir format olarak yayinlaniyor. Formatin orijinali aslinda bu sekilde.
Ve canh yayinlanmiyor, belki son bolumleri canl cekiliyor ama yayin
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donemi icerisindeki diger tim bolumleri bant olarak yayinlaniyor. Popstar
formatini Tirkiye'ye getirdigimde MED Yapim ile ortaklasa yaptik ve Kanal
D’de yayinlandi. Kanal D Genel Mudiiri Murat Sayg: ve MED Yapim Genel
Miuduru Fatih Aksoy ile programin canli yayinlanmasi gerektigini dusunduk.
Ve formatin orijinalindeki grup yarismacilarin ulkemizde c¢ok tercih
edilmeyecegini, bireysel performanslarin olmasi gerektigi kararina vardik.
Cunku Turkiye'de grup sarkicilardan olusan mizik kiltirinin ¢ok var
olmadigi ve tercih edilmeyecegi bir donemdi. Bizim izleyicimiz uzun sureli
programlar: seviyor. Oysa Popstar’in yurtdisinda yayinlanan boliumlerinin
yayin suresi bir saat. Biz ise her bolumde 6 saat canl yayin yaptik. PT1, PT2,
PT3 seklinde kusaklara bolerek tek bir programi ui¢ programin yayinlanacagi
zaman diliminde yayinladik ve bu gercekten cok gii¢ bir is. Hatta format
sahipleri de programi bu kadar uzun sure yayinlayabiliyor olmamiza
sasirmislardi. Cunku onlar bu yapiya alisik degil. Ama bizde reklam gelirleri
acisindan ele aldigimizda programlarin siiresini uzun tutma mecburiyetimiz
var. Yurtdisindaki reklam gelirleri tilkemizden ¢ok daha yiiksek. Hal boyle
olunca o geliri ¢ikarabilmek icin stureyi uzatiyor ve insan hikayelerinden
faydalaniyorsunuz. Bunun yaninda stiidyoda konuk sanatcilar agirlamak,
sarki performanslarini ikiye veya tlige cikartmak, vtr’ler, baglantilar, vb. ile
5-6 saatlik yayin kusaklar1 gerceklestirdik. izleyicimiz de buna alist1 ve bu
yapiy1sevdi. Sanirim Popstar’in disinda Turk televizyonlarinda bu kadar uzun
yayin yapan tek format BBG'dir. Ben Popstar’i her zaman modern zamanin
gazinosu olarak adlandirdim. Yani gazinoya gidersiniz, oncesinde biraz
aperatif alirsiniz, sonra aksam yemeginizi yersiniz, tathlar yenir ve en son
assolist citkarken kimse yemek yemez, uzun bir gecedir o. Popstarin izleyiciye
verdigi haz da ayn1 bu sekildeydi. Gazino kulturu bitti ama biz bu kulturu
Turk halkina Popstar ile yasatmaya devam ettik. Birinci seriden sonra ikinci
seriyi Show TV’'ye transfer olarak gerceklestirdik. Show TV’'deki Popstar’a
ilging bir jiri kurduk. Jiride Ibrahim Tatlises, Huysuz Virjin, Garo Mafyan ve
Deniz Seki vardi. Yurtdisinda yayinlanan Popstar’da jiri 3 kisiden olusuyor
ama biz burada hem kadin erkek dengesini saglamak hem de yorumlariyla
ve varliklariyla program igerigini zenginlestirecekleri dusiincesiyle
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programi dort juri uyesi ile yaptik. Sonrasinda kisa bir ara verdikten sonra
Star TV'de benimle birlikte Hadise'nin sunuculugunda ‘Popstar Tiirkiye'yi
gerceklestirdik. Jiiri uyeleri Hadise’nin menajeri Johan, Biilent Ersoy, Yildiz
Tilbe ve Armagan Caglayan’di. Jiri yine iddialiydi. Uglincii seride ¢ok 6nemli
bir sey fark ettik. Kazanan yarigsmacilarin hepsi arabesk okuyan kisilerdi.
Birinci seride Abidin kazandi ama en cok akilda kalan yarismaci arabesk
okuyan Bayhan’di. Ikinci seride birebir Miislim Baba'y1 6ziimsemis bir
yarigmaci profiliyle Selguk kazandi. Uglincii seride tamamen arabesk okuyan
Metin kazandi. Bu sonuglar tzerinde dusundugumuzde halkin arabesk
icerikli muzik kultiriniu begendigini, aslinda bunu istedigini, bize daha
yatkin oldugunu gordik. Ve ‘Popstar Alaturka’ iste bu sekilde ortaya ciktu.
Alaturka’nin gazino havasi sevildi. Isil 151l avizeler, piriltili bir dekor, sunucu
olarak benim susli smokinlerle yayina cikmam, hepsi bizim insanimizin
gormekten haz duydugu sasaali ortamlar. Bir formatin basarili olabilmesi
icin dekorundan kostiimune, secilen sarkilardan secilen juri uyelerine, muzik
tarzindan orkestraya varana kadar her yapinin dokusunun halkin istedigi
ve beklentisini karsilayacak turden yapilmasi gerekir. Biz bunu deneyerek
bulduk. Bu sekilde yerellestirerek verilere ve geri dontuslere baktigimizda
dogrusunu yaptigimizi gordik. Sonrasinda FOX TV'de Roman Star yaptik.
Bu formatin ¢ikis noktasi Popstar ile baglantili olacak sekilde roman diye
tabir ettigimiz Hindistan’tan gelen ve inanilmaz bir muzik yetenegi olan irki
izleyiciyle bulusturmak istememizdi. Cunki bu da bizim kultirumuzun bir
parcaslydi. Roman Star, yabanci formath bir sarki yarismasini Tiirkiye'ye
uyarlamamiz dogrultusunda aklimizda sekillenen 6zgiin bir formatti.

Y1: Ornegin, 2014 yilinda Kanal D’de yayinlanan Carkifelek programinin
uygulayic1 yapimcisiydim. Ve formatin icine ‘Kartifelek’ diye bir bolum
koyarak Turk halkinin donemsel sorunu olan kredi karti bor¢larini kapatmak
istedigimizi format tasarimcis1 CBS yetkilileriyle paylastik. Kendileri
zaten Tirkiye’de Mehmet Ali ERBIL ile yillarca biiyliik basar1 saglamis ve
ulkemizde kult projelerden biri olmus formatin bu sekilde zenginlestirilmesi
dusuncesine sicak bakti. Akabinde stiidyomuza tavandan tabana inen yeni
bir cark yerlestirdik ve cark dilimlerine ylizdelik paylar koyduk. Yarismaci
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carki cevirdiginde yuzde kag dilim gelirse kredi karti borcunun o dilimdeki
yuzdelik oran kadarini 6dedik. Ve bu degisiklik o donem izleyici tarafindan
buyuk ilgi gordu. Bu ilgi reytinglerimize de yansidi, genellikle giin birincisi
olduk. Insan hikayesi dedigimiz kavram reality show programlarinda her
zaman is yapar. Biz burada kredi karti borclarini 6derken ayni zamanda
yarismacinin bu borcu neden yaptigini da kendi agzindan dinliyorduk.
Izleyicinin merakla dinledigi kisim da tam burasiydi. Ciinkii kendi hikayesiyle
kars1 tarafin hikayesini kiyaslamak, ortak veya ayrit noktalar1 bulmak,
baskalarinin da kendi durumunda oldugunu gormek ve belki i¢ diinyasindaki
yalnizlik duygusunu koreltmek gibi sayabilecegim bircok gerekce izleyiciyi
bizim sundugumuz gercek verilerle birbirine baglar.

Y2: Kanal D’de 2018'de yayinlanan ‘Popstar 2018’ programinin
formatinda daha once yurtdisinda yapilmamis bir tarz gerceklestirdik.
Sosyal medyanin ginimiuzde bu denli hayatimiza girmis olmasi formatta bu
dogrultuda bir degisiklik yapabilecegimiz izlenimi uyandirdi. Ve daha onceki
versiyonlarinda jiiri uyelerinin yarismacilara performanslari dogrultusunda
oy verirken kullandiklar1 yazi tahtasini icerikten cikartarak yepyeni bir
yazilim kurdurduk. Bu yazilimla olusturulan oylama sisteminde juri tiyeleri
yarismacilarin performanslarini dinlerken interaktif olarak onlerindeki
butonu kaydirdi ve ekranda beliren emojiler jiiri iiyelerinin verdigi puanlarin
gostergesi oldu. Aglayan surat az puan, gilimseyen surat orta puan, gilen
surat yluiksek puan, kalplerin ve alkislarin ucustugu emoji ise en yuksek puani
simgeliyordu.

¥Y3: Orijinal ad1 ‘Beat It’ olan ve Tiirkiye’de ‘Kapisma’' ismiyle Show
TV'de yayinladigimiz formatta degisiklikler yaptik. Formatin Hollandal
yapimcisini Turkiye'ye davet ederek uyarlama yapmak istedigimiz kisimlari
anlattik. Format bir ses yarismasiydi fakat diger ses yarismalarindan
farki, yarismacilarin performans sirasinda bazi oyunlar oynayarak basarili
olmalar1 veya basarisiz olduklarinda elenmeleri tizerine kurulu olmasiyd..
Orijinal formatta yer alan oyunlar hem bizim izleyici kitlemizin yapisina
hitap etmiyordu, hem de RTUK acisindan yayinlayamayacagimiz oyun
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konseptleriydi. Biz de yeni oyunlar olusturmak ve format sahibinden onay
almak istedik. Fakat format sahibi bizim uyarlamak istedigimiz halini
begenmedi ve degisiklik yapmamiza izin vermedi. Biz de 300 kisilik seyirci
grubunun oldugu studyoda seyirciler onunde hem kendi tilkelerinde
yayinlanan versiyondaki oyunlar1 hem de bizim tasarladigimiz oyunlari
oynatarak seyirci analizi yaptik. Yaptigimiz demo ¢alismasi sonunda hakl
ciktik ve diinyada hicbir tlkede degisiklik yapilmasina izin vermeyen “Beat
It” formatinin sahibinden onay aldik. Dolayisiyla formatin iceriginde yer
alan oyunlarn kendi yapimiza gore uyarlayarak Turklestirdik ve programi
Kapisma ismiyle bu sekilde yayinladik.

Katilimcilarin Tirkiye'de uyarlama yaptiklari formatlara ve verdikleri
orneklere bakildiginda icerik anlamindaki tim degisikliklerin format
sahibiyle bire bir anlasmalar sonucunda yapilabildigi yahut oncesinde bir
is birligi ile guven ortami olusturulmus ve benzeri uyarlama calismalar:
yapilmissa format sahiplerinin zaten oneri sunulan degisiklikler tizerinde
fazla disiinmeden kabul ettigi sonucuna ulasabilmekteyiz.

Yapilar1 geregi birbiriyle i¢ ice olan fakat iceriginde ve etkinlik
derecelerinde ayrisan televizyon yayinciliginin iki ana ogesi icyapimlar ve
dis yapimlar, proje uiretim ve uyarlama asamalarinda formatlarin yapim
yayin sureclerini yoneten cikis noktalaridir. Bir TV kanalinin gelir duzeyi ile
bir yapim sirketinin finansal durumu muhakkak esit degildir. Zira bir yapim
sirketinin herhangi bir TV kanalinda yayinladig1 program formati icin o
programin biitcesini karsilayan ve sirkete 0denek saglayan taraf televizyon
kanalidir. Yapim sirketi uyarlama veya 6zguinicerikteki formatini TV kanalina
satar ve yayinladigi bolim basina tim maliyet ve kazan¢ durumlar1 kanal
tarafindan finanse edilir. Dolayisiyla yapim sirketleri, TV kanallarina bagh
olarak calisan yan kuruluslardir diyebiliriz. Bu baglamda, yurtdisindan bir
TV programi formati satin alinirken siirecin isleyisi hususunda TV kanallar:
ve yapim sirketleri arasinda farkhiliklarin olup olmadig: sorunsal ile ilgili
katilimcilarin soylemlerine basvurulmustur.
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K1: Format sahiplerine bir TV kanali izerinden gidiyorsaniz karsi tarafta
daha fazla guven ortami olusturdugunuz icin uzun sure format haklarim
opsiyonlayabilirsiniz. Kiicuk bir yapim sirketiyseniz daha kisa vadeli izin
verirler. Ancaksizinkanalaformatisatisiyapabileceginizeinanirlarsaosureyi
uzatabilirler. Turkiye'de birtakim firmalar var. Bu firmalar yurtdisindaki
buyik yapim sirketlerinin Turkiye temsilcileri. Onlar bu sirketlerin
formatlarinin satis haklarini cok uzun sureli ellerinde tutuyorlar. 10 yil gibi...
Eger bu formatlarin yayin haklarini almak istiyorsaniz bu firmalarla baglanti
kurmaniz gerekiyor. Firmalar da TV kanallarinda 7 giun 24 saat boyunca
surekli yayin yapildig: ve farkh formatlar yayinlandigi icin prosedire dayal
anlasmalar yaparak kanallarla yol almaya daha sicak bakabiliyorlar. Fakat
kendini ispatlamis buyuk bir yapim sirketi iseniz, ulusal anlamda bircok TV
kanalina farkh yayin kusaklarinda formatlar uretip yayinladiysaniz tabii ki
bu pazardaki yeriniz de ona gore sekilleniyor.

K3: Bazen formatlar1 kanal alip uygun bir yapim sirketi ile uygulama
konusunda anlasir bazen de yapim sirketi alir ve direkt olarak kanala satma
yolunu izler.

K4: Eger yurtici ve yurtdis: televizyon yapimciligl konusunda bilinirlik
kazandiysaniz ve hem ulkenizdeki TV kanallar1 hem de yurtdisindaki format
satan yapimcilar sizin bir yapim sirketi olarak her yonuyle kaliteli projeler
yapan bir kurulus oldugunuzu biliyorlarsa size giivenerek formatlari teslim
eder ve hayata gecirmenizi ister.

Y1: Format ureticisi olan sirketler genellikle daha onceden is birliginde
olduklariveya ilk kez is birligi saglayacaklarsa giivenebilecekleri yapimcilarla
calismak isterler. Bu asamada TV kanallar1 daha avantajlhidir ¢cuinkiu muhatap
olarak daha guiclii bir yapis1 vardir. Ancak prodiiksiyon sirketi olarak daha
once global olcekli formatlar1 satin alip ulkenizde yayinladiysaniz bu
durum sizin icin karsi taraf nezdinde art1 puan olacaktir. Formatin alinis
surecinde kanal ve yapim sirketi arasindaki fark sudur; TV kanal yetkilisi
format fuarinda formati begenir ve opsiyonlar, lilkesine donerek kanal
yoneticileriyle toplanti ortaminda format lizerinden tartisilir ve hayata
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gecirilir yahut begenilmezse opsiyon iptal edilir. Yapim sirketi ise format
fuarinda formati begenir, opsiyonlar, tilkesine donerek formati satabilecegi
bir TV kanali arayisina girer. TV kanali yoneticileri, yapimcinin kendilerine
getirdigi formati inceler. Prototip denilen yayin planlamasinda kusaga
uygun bir format oldugu dusuinilurse o format dis yapim olacak sekilde
formati getiren yapimcinin kanala yap-sat seklinde teslim edecegi bir proje
olarak alinir. Burada da yine yapimci sirketin daha once yaptig1 programlar
onemlidir, onlar referans kabul edilir.

Y2: Eger ulusal kanallardan biriyseniz gerek i¢c yapim gerekse
dis yapim olarak zaten ozgin ve uyarlama bircok program formatini
hayata gecirmissinizdir. Dolayisiyla format treticisi sizi kanal bazinda
degerlendirdiginde daha onceki projelerinizin cesitliligini g6z onunde
bulundurarak bir yapim sirketine gére cok daha 6n planda tutar. Ulkenin
biiyik yapim sirketlerinden biriyseniz yine bir sorun yok, cunku format
uyarlama portfoyuntiz bir TV kanali gibi genistir. Fakat yeni olusmus bir
dis yapim sirket iseniz daha once yaptiginiz birden cok yabanci format
uyarlamasi olmasi gerekir ki format sahibi size guivensin ve tercih etsin.
Dolayisiyla bir TV kanali, format haklar: alinirken bir yapim sirketine gore
cok daha avantajlidir. Bunun temel sebebi ise mali kaynaklardir.

Y3: Format satin alinirken tabii ki format sahibinin bazi kriterleri varduir.
Bir yapim sirketi yurtdisindan bir program formati satin almak istediginde
formatsahibi yapimcinin o formati hangikanalda yayinlayacaginiveya hangi
TV kanallarina format1 sunacagini sorar. Ayrica yapim sirketinin imzasiyla
daha once hangi formatlarin yapildigina ve programlarin aldig1 reyting
oranlarina bakar. Bu durumda televizyon kanallarniyla kiyaslandiginda
bu tir konularda gucg ayriliklar1 yasanir. Oysa bir TV kanali herhangi bir
formatin lisans haklarini satin alarak o formati kendi kanalinda yayinlamak
istediginde yapim sirketlerinin karsilastigl sorularla karsilasmadan ivedi
anlasmaya varilabilir.

Bir televizyon kanali ve bir yapim sirketinin format satin alma

sureclerindeki ayricaliklar: ve dezavantajlar1 konularinda tum katilimcilar
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ortak soylemde bulunmus ve TV kanallarinin yapim sirketlerine gore her
halikdarda daha guglu ve ayricalikhh oldugundan bahsetmislerdir. Format
sahibinin sundugu urunle alakali kendini mali konularda giivence altina
almasi i¢cin neredeyse sorgusuz teslim edebilecegi yapinin televizyon kanal
oldugu kanaatine varilmistir. Ancak bu durum yine de yapim sirketinin
marka ve portfoy olusumlariyla alakalidir. Referans olarak reytingi yiiksek
bircok projenin yapimecisi olan yapim sirketleri de bir televizyon kanal gibi
ilgi gorebilmektedir.

Formatlarin yerellestirilme ve geleneksel yapiya uygun hale getirilip
yayinlanmas ile ilgili kriterlerin neler oldugu konusunda kapsaml bir
cikarima varildiktan sonra Turk televizyonlarinda 6z hali uizerinde hicbir
degisim yapilmadan direkt uygulanan formatlarin olup olmadig1 sorusuna
cevap aranmistir. Katilimcilardan K2 ve K3 format tasarimlari uzerinde
ufak dokunuslarin oldugunu ve olmasi gerektigini soylemis, ancak yine de
orijinaline bire bir yakin uygulamalar oldugunu da belirtmislerdir.

K2: Her boluimde 5 yarismacinin, 5 kelime oyunu ile karsi karsiya
gelerek bolunmus ve karistirilmis kelimeleri siraya koyup dogru kelimeyi
bulmaya calistiklar1 “Harry” formati1 ATV'de orijinal haliyle uyguladigimiz
bir yapimdi. Degisiklik yapmamiza gerek yoktu ¢unku yapi olarak bizim
izleyici profilimizin kabul edebilecegi bir formatti. Kurallar olarak da zaten
oturtulmus bir yapisi vardi ve yapim icin uygundu. Milyoner formati zaten
yapisi geregi degistirilmeden uygulanan bir yapim.

K3: Eyvah Dusuyorum, Akademi Turkiye, Kapanmadan Kazan gibi
formatlar yalnizca ufak dokunuslarin yapildigi ve neredeyse bire bir
uygulanan formatlar.

Y3 ise durumun boyle olmadigini, Tirkiye'de yayinlanan her yabanci
formatinizlerkitleye ulasmadan once mutlakabirrevize isleminden gectigini
ve bire bir uygulama yapilmadigini ifade ederek diger katilimcilardan farkh
bir gorus ortaya koymustur.
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Y3:Turkiye'debiryapimsirketinin veyatelevizyon kanalinin yurtdisindan
lisansini aldig1 formatlar: degistirmeden yayinladig: bir yapim olmamastir.

SONUC

Bu arastirma, Turk televizyonlarinda yayinlanan global dl¢ekli program
formatlarinin Turkiye’'de lokal uyarlamasinin nasil yapildig: ve yerellestirme
surecinde formatlarin izleyici kitleye nasil adapte edildigini anlamak
amaciyla hem programlarin yapim yayin sureclerinden yararlanarak hem
de bu siireclerde yonetim ve uygulama konularinda aktif rol alan sektor
profesyonelleriyle goriusmeler yapilarak hazirlanmistir. Katilimcilara
yoneltilen alt1 soru dogrultusunda alinan cevaplarda genel itibariyle su
sonugclara varilmistir:

Televizyon program formatlar1 genel olarak Cannes’da diizenlenen
format festivallerinde diinyaca unli program igeriklerinin izlenmesi
dogrultusunda bulunmaktadir. Bir TV kanalinin i¢ yapimlar departmaninin
sahip oldugu format datalar1 sayesinde de amaca yonelik giincel iceriklere
ulasmak mimkundir.

Glokalizasyon kapsaminda gerceklestirilen yerellestirme, adapte etme,
uyarlama islemleri Turk yapimcilar1 arasinda “Tirklestirmek” olarak
tanimlanmaktadir. Formatlar: Turklestirme konusunda kultiirel dinamikleri
icerige dogru sekilde yerlestirmek, Turk gelenek ve goreneklerine uygun
tasarimlar yapmak, insan hikayelerine yer vermek, guivenilir sunucu ile yol
almak, hedef kitlenin beklentisini dogru analiz etmek, izleyiciyi tanimak ve
ne istedigini ongorebilmek, karmasik yapilardan uzak net icerikler iiretmek,
icerigin yapisina gore her yoreye ait izler tasimasini saglamak, izleyicide
merak unsuru yaratmak, yasamsal aliskanliklara benzer hale getirmek gibi
kriterleri bulunmaktadir.

Uyarlamasini gerceklestirdikleri yabanci formatlarda ortaya cikardiklar:
yeni forma bakildiginda kiicuk-buyuk degisiklikler oldugu gorulmiustir.
Bu degisiklikleri format sahibinden izin alabildikleri ol¢ude yapabildikleri
anlasilmistir. Format sahibinin degistirilmesine miisaade etmedigi ve
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bire bir uygulanmasin istedigi formatlarda yerellestirme yapamadiklari
anlasilmistir. Formatlar tuzerinde yaptiklar1 uyarlamalara verdikleri
orneklerin timunde kilturel degerlerin yansitildig: gorulmustur.

Format pazarlarinda bir TV kanalinin bir yapim sirketine gore daha
avantajlioldugu ciinkiit hem kurulus hem de yayincilik portfoyi olarak format
sahipleri nezdinde yapim sirketlerine veya bagimsiz yapimcilara oranla daha
buyuk olctide giiven ortami olusturduklari anlasilmistir.
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Yazarlar i¢in Klavuz’

Toplumsal baglamda anlaml bir iletisim konusu veya onemli sorunla
ilgilenen her hangi bir kuramsal yaklasimdan hareketle hazirlanmis eserler
Iletisim Caligmalar1 Dergisi'ne sunulabilir.

Eseri hazirlayan yazar, alaninda meshur biri olabilecegi gibi bilinmeyen
biri de olabilir. Dergi unvanlara gore degil, bilimsel icerige gore bir makalenin
basilmasina karar veren bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla, basilmaya deger
gordugu bir yapit1 (yazisi, elestirisi, enformasyonu, degerlendirmesi) olan
herkes dergiye yazi gonderebilir.

Gonderilen makalelerin reddedilme oranini azaltarak basilma olasiligini
artirmak icin editor ve hakemler makale degerlendirmelerinde yol gosterici
ve makaleyi, mumkinse, basilabilir duruma getirici oneriler sunarlar.
Duzeltme cabalarindan sonra, kabul edilmeyen bir makalenin yazarinin
yontembilimsel eksiklerini tamamlayarak kendilerini gelistirmesi ve
yollarina devam etmesi beklenir.

Makale orijinal bir arastirma olabilir, var olan bir bilgiyi, yontemi,
Olcmeyi elestirel olarak analiz edebilir; kuram insasi veya kuramsal tartisma
sunabilir; bir iletisim uriniinin, olayinin veya deneyimin dogasiyla ve
sonuclariyla ilgili bir tasarim olabilir; iletisim politikalar1 ve uygulamalariyla
ilgilidurum veya tarihsel analiz yapabilir. Makalenin odaklandigi konu/sorun
ne olursa olsun, her makale var olan bilgiden hareket ederek bir bilimsel insa
olusturmalidir.

Birikmis bilgiye basvurmayan, gerekeeli bir tasarim sunmayan ve ilgili
alanda bilginin gelismesine katkida bulunmayan kesfedici, tanimlayicy,
betimleyici (sadece durumu, olani, siirecin ne oldugunu anlatan; bir dl¢me
aygitinin promosyonunu yapan; "rating", promosyon, reklam ve pazarlama
arastirmasi karakterinde olan; sosyo-demografik degiskenleri keyfi olarak
birbiriyle karsilastiran) makaleler akademik/bilimsel karakterden yoksun
oldugu icin bu iletisim dergisine uygun degildir.

Makale iyi Tiirkce veya ingilizce ile yazilmalidir.

* Bu béliimiin yazilmasinda irfan Erdogan'in "Pozitivist Metodoloji" ve "Pozitivist Metodoloji
ve Otesi" kitaplarindan yararlanilmistir.

Dergi asagidaki tiirde yazilar1 kabul etmektedir:
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Makale bolumu icin, iletisim kuram ve arastirmalar1 makalesi (6 000
kelime ve lizeri) Makale bolimi i¢in iletisim kuram ve arastirmalariyla ilgili
alaninda otorite olan akademisyenlerden davetli makale (6 000 kelime ve
uzeri).

Forum bolumu icin iletisim konulariyla ilgili akademik konusmalar,
yorumlar, elestiriler, yorum ve elestirilere yanitlar, fikirlerden olusan yazilar
(<3 000 kelime)

Arastirma notlar1 ve raporlar bolimu icin 6zli arastirma notlar1 ve
iletisimle ilgili gesitli raporlar (<2 000 kelime)

Degerlendirme bolumiu icin kitap, belgesel ve diger filmler, videolar,
televizyon programlari ve sanat sunumlar gibi iletisim urtnleriyle ilgili
kisa yazilar. Tek urun degerlendirme (<1000 kelime) yapilacag: gibi birkag
urunu karsilastiran degerlendirme makalesi (<3000 kelime) de olabilir.
Degerlendirme yazilar1 yeni urunler veya az bilinen klasikler uizerinde
olmalidir. Degerlendirmelerin temel yapisi en azindan asagidaki gibi
olmalidir.

* Degerlendirilen urtinin ne uzerinde durdugunun belirtilmesi
Uzerinde durulan konuyu isleme baglaminda, temel anlat1 ingasinin nasil
yapildiginin agiklanmasi

* Konuyu ele alis ve isleyis biciminin, sundugu analiz ve sentezlerin
dogasi ve bunun sonuclarinin irdelenmesiUriiniin alana ve toplumsal olana
katkisinin degerlendirilmesi.

Iletisim ve sosyal bilimler alanindaki faaliyetlerle ilgili "haberler" béliimii
icin toplantilardan akademik personel gereksinimlerine kadar cesitlenen
ozlu bilgilendirmeler yer alacaktir. (<2 000 kelime)

Bir degerlendirme yazisi yazmak isteyenlerin, ise baslamadan once,
degerlendirecekleri materyalin uygun olup olmadigina karar vermek icin
Iletisim dergisinin editoriine bagvurmasi gerekmektedir
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Metnin Diizenlenmesi

Kapak Sayfasi

Sadece makalenin bashigindan olusur. Buraya baska hic bir bilgi veya
isim yazilmaz. Bashk makalenin igerigini yansitmaldir ve 10 kelimeyi
gecmemelidir. Kisaltmalardan kaginilmaldir.

Baslik Sayfasi

Bu sayfa sirayla sunlardan olusur: bashik; yazarin/yazarlarin isimleri;
baglh olduklar1 kurumlar; mektup adresleri; telefon numaralan ve e-mail
adresleri; yazar birden fazlaysa, yazisma yapilacak yazarin belirtilmesi

Ozet ve Anahtar Kelimeler (Abstract and Keywords) Sayfas1

Ozet ve Abstract: Bu sayfada 175 kelimeyi gecmeyen Tiirkce ve Ingilizce
ozet sunulur (ikisi birlikte 350 kelimeyi ge¢cmemeli). Ozet bir makalenin
kullandig1 bilimsel arastirma tasarim turinin temel akis sirasi takip
etmelidir: ne yapildigi, nasil yapildig1 (arastirma turu; veri toplama ve
degerlendirme suireci) ve en temel bulgu/bulgular (eger ampirik tasarimsa),
en temel sonug/sonuclar ve gerekiyorsa oneriler sunulur.

Anahtar Kelimeler/Keywords: Ozetten sonra en fazla dort tane anahtar
kelime konmalidir. ingilizce anahtar kelimelerde "of, at, on, in, and"
kullanilmamalidir. Bu ve sonraki sayfalarda, yazar/yazarlarin isimleri ve
yazarlarin kimligi hakkinda ipucu veren herhangi bir belirleyici "gosteren”
konmamalidir. Anahtar kelimeler yediyi asmamalidir.

Hem oOzette hem de ana metinde ampirik tasarimin temel akis sirasini
veya ampirik olmayan bir tasarimin mantiksal yapisini icermeyen makale
editorden gecip hakemlere gonderilmeyecek, dolayisiyla ilk asamada kabul
edilmeyerek, yazara gerekli duizeltmeler yapmasi icin geri gonderilecektir.

Kisaltmalar:

Alanda standart olmayan kisaltmalar 6zette ilk kullanilisinda tanimlanir.
Makalenin timinde kisaltmalarin tutarli kullanilmasina dikkat edilir.

Sayfalari:

Makalenin kendisini icerir. Ampirik makaleler en az dort ana bolume
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ayrilir: Giris, Yontem, Bulgular ve Sonu¢. Bulgular bolimu bulgular ve
tartisma, bulgular ve degerlendirme gibi isimlerle isimlendirilebilir. Her ana
bolim gerekirse alt boliimlere ayrilabilir.

Ampirik olmayan makaleler en az ¢ ana bolime ayrilir: Konunun
gerekceli olarak sunuldugu giris, konunun islendigi analiz (analiz ve
degerlendirme veya analiz ve tartisma), analizle bilgi birimini iliskilendiren
sonug.

Bu ana bolumler ve alt-bolimler arastirmanin dogasina gore farkh
isimlendirilebilir.

Tasarima, gerektiriyorsa, oneriler bashigi altinda bir boliim eklenebilir.
Her boliim ve alt-béliim basligi tek bir satirda sunulmalidir. Ornegin:
1. seviyede baglik: GIRIS

2. seviyede baslik: Problem (bold)

2. seviyede baslik: Amac ve 6nem

1. seviyede baslik: YONTEM

1. seviyede bashk: BULGULAR VE TARTISMA

2. seviyede bashk: General demografik 6zellikler

2. seviyede baslik: iliskisel analizler

3. seviyede bashik: Hipotez /

3. seviyede bashik: Hipotez II

Uc seviyeden fazla baslik olmamalidir.

Forum ve degerlendirme bolimlerine yazi sunumu icin 6nceden editorle
haberlesmek gerekmektedir.

Metnin yéntembilimsel icerigi:

Giris: Ne tur bilimsel tasarim olursa olsun, bir giris bashg olmaldir.
Giris bashig1 giris, sorun, konu, sorun, ama¢ ve onem gibi bashklarla
sunulabilir. Gerekiyorsa alt bashklar konabilir. Giriste gerekceli olarak ne
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yapildigi belirlenmeli; yazarin ele aldig1 konu/sorun ile ilgili bilgi birikimine
basvurularak ne yapildigl, ama¢ ve onem belirlenmelidir. Amacg asla ne
yapildig1 degildir, neyin neden yapildigidir. ille ki "amac¢ sudur’, "énem
sudur” demeye gerek yoktur; gerekceler kendiliginden amaci ve onemi ortaya
koyuyorsa, ayrica amag ve onem cumlesi kurmaya gerek olmayabilir. Giriste
sadeceneyapildigigerekcelendirilir;aslaveritoplamaylavedegerlendirmeyle
ilgili tek bir kelime bile yazilmaz. Giris bolimiunde, gerekcelerle yapilan
sunum asla birbiriyle celiskili kuramsal yapilar getirmemelidir; yani konu\
sorunun insasinda, kesinlikle kuramsal tutarlilik olmalidir; birbiriyle celisen
veya birbirine ters dusen iki kuramsal ac¢iklamaya dayanan bir tasarini
bilimsel karakterden yoksundur. Bu tur tasarim olmayan tasarima "eklektik
tasarim" denmez, bilimsel tasarimi bilmeme denir. Eklektik tasarim kendi

icinde mantiksal ve stirecsel tutarlilik tasiyan tasarimdir.

Arastirmaci giris bolumunde kuramsal bir cerceveyi acikca bir paragrafla
veya alt-baslikla sunsun veya sunmasin, sunumda sundugu gerekgeler ve
yaptig1 insadan tutarh ve gecerli bir kuramsal cerceve insa edip etmedigi
belli olur. Dolayisiyla, arastirmaci, incelemesinde insa ettiginin kuramsal
yapisina dikkat etmelidir.

Yontem

Giris bolimunu yontem bolimu takip eder. Yontem boliumiinde "yontem,
metod, veri toplama ve degerlenlendirme stirecleri” gibi baslik kullanilabilir.
Bu bolumde arastirmaci, tasariminin tiru, arastirmanin kapsami hakkinda
bir veya birka¢ cumlelik aciklama getirmelidir. Veri kaynagini/kaynaklarini
belirtmeli; erisim sorulari varsa, aciklamal; verileri (degerlendirme yapmak
icin gerekli islenmemis veriyi veya degerlendirmesine kaynak olarak
kullandig1 enformasyonlari/bilgileri) nasil topladigini ve degerlendirdigini
aciklamalidir. Icerik analizi yapildi veya metin analizi yapildi gibi cimleler
yetersizdir. Bunlarin nasil yapildig: aciklanmalidir. Bunu yaparken, metin
analiziveyasoylemanalizinedir, tiirlerinelerdir, nasilyapilir, gibiaciklamalar
asla yapilmalidir. Onemli olan, yazarin kendi tasariminda kullandig: veri
toplamavedegerlendirmesureclerininneoldugununaciklanmasidir.Tasarim
ampirik bir tasarim ise, tasarimin parametrik olup olmadigi belirtilmelidir;
nifustan baslayarak orneklem almaya kadar gelen, ve drneklem almay:
da iceren gerekli surecler aciklanmalidir. Evren kavrami tanimlanmamais
nufustur, tanimlanmamis bir seyden 6rneklem asla ¢ikartilamaz, dolayisiyla,
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ampirik veri toplama ve analiz sureci uygun bir sekilde kullanilmalidir.
Pozitivisticerik analizinde kesinlikle birimler belirlenmeli ve 6l¢me biriminin
nasil olculdigu aciklanmalidir. Deneysel veya deneysel olmayan ampirik
tasarimda kesinlikle arastirma sorulan veya hipotezler gerekgeli olarak
belirlenmeli; degiskenler bu arastirma sorulari ve hipotezlerden ¢ikartilmaly;
gerekiyorsa,budegiskenlerinislevsel tanimlamalari (operational definitions)
yapilarak olculebilir hale getirilmeli ve nasil olculdikleri agiklanmalidir.
Her arastirma sorusu veya hipotezle ilgili olarak yapilan ol¢cmede ne tur
bir istatistik analiz yapilacagi, gerekcesiyle aciklanmalidir: Ornegin, bu
parametrik incelemede, "A hipotezini olusturan iki degisken, isimsel
seviyede olculdugi icin ki-kare testi yapildi"; veya "iki grup karsilastirmasi
yapmak icin guruplarin A karakteri isimsel olarak oOlculdiigiinden dolay:
ki-kare ve B karakteri mesafeli olarak olciildiigu icin t-testi" yapildi. Ya da,
"bu parametrik olmayan incelemede, A hipoteziyle ilgili karsilastirma non-
parametrik testlerden B testi kullanilarak yapildi" denmelidir. Keyfi olarak
faktor analizi veya herhangi bir analiz yapilmaz. "SPSS 13 kullanilarak testler
yapild1" sozu hicbir anlama gelmez, gereksiz fazlaliktir. "Gerekli istatistikler
yapildi" demek de anlamsizdir, ¢cunku "gerekli” sozu hic bir sey anlatmaz. "A,
B ve C istatistikleri kullanildi” demenin de bir anlami yoktur: hangi 6l¢gmeler
icin hangi istatistikleri kullanildig1 belirtilmelidir. Sosyo-demografik
degiskenlerle diger bir degiskeni/degiskenleri karsilastirmanin hicbir
bilimsel anlami yoktur: Bir karsilastirma yapilacaksa, bununla ilgili olarak
gerekegeli bir hipotez veya arastirma sorusu cikartilmalidir. Aksi takdirde
"coplik koy, copluk al" tiirt her seyi 6l¢cme ve karsilastirma ortaya cikar ki
bu pozitivist ampirizmin dogasina aykiridir. Betimleyici/kesfedici tasarim
yapilabilir, ama bu tir tasarim da bilgi birikimine dayanarak, ozellikle bilgi
birikiminin eksikligi durumunda, yapilir ve ciddi mantiksal baglar kurmanin
bir sonucudur. Nedensellik baglar1 asla bir istatistiksel sonuc¢ta hareket
ederek kurulmaz; istatistik bize iliski hakkinda bilgi verir; nedensellik bag:
sunmaz. Nedensellik bagi, onceden, kuramsal bir cerceveden hareketle
veya kuramsal bir cerceve insa ederek kurulur. Dikkat: Asla "kavramsal
cerceve" alt-bashigi kullanmayin, ¢iinkii yanhstir: Kuramsal cerceve olur;
kavramsal cerceve olmaz; kavramin tanimi olur ve bu tanimlardan hareket
ederek varsayimlar veya kuramsal cerceveler insa edilebilir veya tam
tersinden, kuramsal bir insanin varsayimlarindan veya kavramlarindan
hareket ederek test edilecek hipotezler uiretilir. Kiiltiirel incelemeler gibi bir
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tasarimda, o tasarimin dogasina uygun olarak verilerin nasil toplandig: ve
degerlendirildi aciklanmalidir. "Soylem analizi yapilacaktir” gibi bir soz asla
yeterli degildir. "Her seyin surekli olarak degistigi, dolayisiyla, kuramsal bir
aciklama getirilemeyecegi, cunku bir ani acikladigimiz an, o an gitmis ve
degismis olacaktir” diyen, postpozitivist, postmodern, veya postmodernimsi
aciklamayla gelen ve tekrarlanan kaliplarin vb. olmadigini iddia eden bir
sunum elbette olabilir; ¢cunku diisunen insan, ornegin materyal iliskiler
gercegine cesitli kiliflar érebilir. Bu tiir sunumlarin iletisim Calismalar:
Dergisi'nde yayinlanmasi i¢in, arastirmacinin sundugu seyin sistemli ve
tutarli bir karakter tasimasi gerekir. Zaten sistemlilik ve tutarlilik insa
edildigi an postmodernimsilik veya postmodern ve postpozitivist vb. anlayis
kendi kendini ¢cokertecektir. Bu dergi, akla gelebilen her varsayimi gerekceli
olarak One suiren ve inceleyen/irdeleyen tutarliliga aciktir; yeter ki okuyucu
yazarin ne dediginin farkinda oldugunu gorebilsin; yeter ki ne yapildigl
ve nasil yapildig: hakkinda yeterli aciklama getirilsin. Yontem bolimiinde
gerekiyorsa, arastirmanin sinirhiliklarn (sinirlari degil) belirtilebilir; sinirlihk
metodolojik sorunlarla ilgilidir.

Bulgular (veya Anaiiz) ve Tartisma

Tasarimin Ugincu bolumu bulgular, bulgular ve sonuclar, bulgular ve
degerlendirme, sonug, analiz ve degerlendirme gibi isimlerle, tasarimin
karakterine uygun bir sekilde isimlendirilebilir. Tasarimin ug¢unci ana
bélimi, ampirik tasarimda bulgularin sunuldugu ve degerlendirildigi/
tartisildigl bolum olmalidir. Ampirik olmayan tasarimda ise, tasarima uygun
bir bashik kullanilmalidir. Bu baslik, gerekiyorsa, alt baslhiklara ayrilmaldir.
Ampirik tasarimda, bulgular yorumsuz sunulmali ve sonra degerlendirme
veya yorum yapilmalidir.

Sonuglar

Makalede bu ana bolim Kkesinlikle olmalidir. Sonu¢ sunulurken
kesinlikle var olan bilgi birikimi, tasarimin kuramsal gerekgeleri, sorulari/
varsayimlari/hipotezleri ve bulgular1 arasinda bag kurulmahdir (Hipotez
sayilan/hesaplanan bir sey olmadig icin veya saymayla ilgili olmadig: icin
veya islevsel tanimlanmasi sayisal olarak yapilan ifadelerden olusmadig:
icin, "sayilt1" degildir; hipotez en az iki sey arasinda iliski sunan veya
nedensellik bag1 kuran ifadedir). Bilgi birikiminden faydalanmayan, onu
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irdelemeyen ve bilgi birikimiyle bulgularini iliskilendirmeyen bir tasarimin
bilimsel karakteri ciddi sekilde eksiktir. Istatistiksel dagilim ve istatistiksel
sonug sadece bulgudur, sonuc¢ degil; bir seyin yuizde dagilimini sunmak veya
anlamh bir iligski oldugunu belirtmek sonuc¢ degildir; bulguyu sunmaktir.
Dolayisiyla, ampirik tasarimda bulgu ile sonuc¢ karistirilmamalidir: Sonug
dagilimin dogasiyla ilgili bulgunun, arastirma sorusu/hipotez ve var olan
bilgi birikimiyle iliskilendirilmesiyle ¢ikartilir.

Oneriler sunulacaksa, besinci béliim olarak sunulabilir.

Deger yargilar1 one suren, etik konularini farkli normatif cercevelerden
ele alan bir arastirmaci, bunun bilincinde olmali ve tasariminin normatif
bir tasarim oldugunu kesinlikle belirtmelidir. Normatif olmayan tasarimda,
normatif ifadeler kullanilmamali veya kullanilacaksa, bilin¢li bir sekilde
kullanilmaldir.

Bu dergi 6znel ¢ikarlara hizmet eden yonetimsel incelemelere de aciktir.
Fakat arastirmaci yonetimsel bir inceleme yaptiginin farkinda olmalidir
ve bunu tasariminda belirtmelidir. Yonetimsel inceleme (administrative
Research, applied Research, operational Research, case study vb), 6rnegin
sadece dagilima bakan ve bazi korelasyonlar yapan bir siyasal kampanya,
bir pazar arastirmasi veya bir yoksulluk arastirmasi seviyesindeyse, siyasal
partiler, bilin¢ yonetimi, ve psikolojik savas operasyonlar: yurutenler veya
sirketler icin faydali olabilir, fakat bilimsel bir degeri yoktur. Dolayisiyla,
yonetimsel arastirmada, arastirmacinin kuramsal gerekceler getirerek ve
bilgi birikiminden faydalanarak tasarimina bilimsel karakter kazandirmas
zorunludur. Bir 6lcegin, testin, deger analizi yapacak bir 6l¢cmenin, "auditing”
sturecinin kullanilmasi bir bilimsel arastirma degildir. Bir yontemin, 6lcegin
veya standart testin aciklanmasi da asla bilimsel bir girisim degildir.
izleyicilerin hangi programlan tercih ettiklerini veya tiiketicilerin hangi
urunusectiklerinibelirleyen bir arastirma, yoksullukla miicadele arastirmasi
diye yoksullar ¢cok cocuk yapmayla ve egitimsizlikle suclayan sorularla dolu
bir biling ve davranis yonetimi arastirmasi, akademik/bilimsel bir arastirma
degildir. Yonetimsel incelemenin tasarimi da, kesinlikle tasarimin dogasina
uygun bilimsel ve suregsel insa ile gelmelidir. Bu tur incelemelerin hemen
hepsi pozitivist-ampirik metodolojiyi arag olarak kullandiklari i¢in, pozitivist
epistemolojiye ve ampirizmin kurallarina ve sireclerine uygun tasarim
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yapmalidir.

Bir tasarim yapilmis ve bitmis bir urin oldugu ic¢in, dilinde "dili" vey
"misli" gecmis zaman kullanilmahdir.

Tesekkir

Bubolium, ancak gerekirse kullanilir ve makale yayin icin kabul edildikten
sonra eklenmelidir.

Dipnot

Dipnot ek bilgidir; cok zorunlu olmadiktan sonra kullanilmamalidir.
Kullanildiginda da sayfa altina numaralandirarak verilmelidir.

Kaynak¢a

Yazarlardan calismalarinda APA formatini kullanmalari istenmektedir.
Daha ayrintil bilgi icin Manual of the American Psychological Association
(APA Manual http//www.apastyle.org)’a bakmalar1 oOnerilir. Elektronik
kaynaklar konusunda daha ayrintili bilgi edinmek icin http:www.apastyle.
org/elecref.html web adresini ziyaret ediniz.

Tablolar ve Sekiller

Metin icinde sunulmamalidir; ayr1 sayfalarda sunulmalidir. Metin icinde
tablonun gelecegi tahmini yere, iki paragraf bosluk aralik koyarak "tablo 1
buraya" yazilmalidir. Tablo numaralari tablonun ustiine ve sekil numaralan
ise geklin altina yazilir. Numaradan sonra nokta koyup bir aralik verilir ve
tabloyu/sekli tanimlayici bashik yazilir. Satirlar ve siitunlar baghktaki ifadeye
gore, bicimlendirilmelidir. Ornegin, "Tablo 1. Cinsiyete goére tercihlerin
dagilim1" bashgini tasiyorsa, satira cinsiyet konur. Eger sayfaya sigmamasi
nedeniyle, cinsiyet stituna konacaksa, dagilim ytizdeleri stituna gore verilir,
satira gore degil.

Makalede yaziyla bir dagilim anlatildiktan sonra, ornegin % 40 yetiskin
kadin, % 30 yetiskin erkek ve % 30 gen¢ ve cocuklardan olusmaktadir
dedikten sonra, tabloya gerek kalmaz; tablo veya grafik asla sunulmaz. Ayrica,
okuyucuyu, birka¢ dagilim okumasi icin tabloya yonlendirmemeli; aciklama
yaziyla yapilmalidir. Tablo ve grafik goz boyamak, imaj yapmak icin verilmez;
gerekli oldugu icin verilir.
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Makalenin Degerlendirme Siireci:

Istanbul Arel Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalari Dergisi
hakemli bir dergidir.

Sunulanhermakaleucasamalisiirecten gecerekdegerlendirilir: Editorun
degerlendirmesi, hakemlerin degerlendirmesi ve editortiin karar1 Editorun
degerlendirmesi sirasinda, editor makaleyi, arastirmacinin kullandig:
metodoloji baglaminda inceler ve metodolojik yapinin dogrulugu/yeterliligi
bakimindan degerlendirir. Uygun olursa, hakemlere gonderir. Uygun
degilse, metodolojik insay1 duzeltmesi icin yazar eposta ile bilgilendirilir.
Yazar isterse, metodolojisini uygun hale getirerek yeniden sunabilir ve bunu
da gene editor degerlendirir.

Metodolojik uygunluk belirlenirse, makale en az 2 hakeme gonderilir.

Hakemlerin degerlendirmesi, editor tarafindan, olas1 "ideolojik yanli/
tarafli/haksiz karar" (sadece olumsuz kararlar, olumlu olanlar degil) bazinda
gozden gecirildikten sonra, makalenin kabuli, degistirilmesi/ diizeltilmesi
veya reddine karar verilir.

Hicbir makale yontembilimsel ve ideolojik yoOnelimi nedeniyle ne
editor ne de hakemler tarafindan reddedilmeyecektir: Kullandig1 kuramsal
cerceve ve metodolojik suirecler baglaminda igsel tutarlhiliga sahip olan, bu
yolla bilgi birikimine katk:i saglayan her makale basilacaktir. Makaleyle
ilgili son karar eger duizeltme veya red ise, o zaman editor ve hakemler,
basilmamas1 icin kilif degil, bilimsel gerekceler sunmalidir. "ideolojik
bir brosur" veya "bir promosyon materyali" gibi icerikle ilgili gerekceler,
epistemolojik ve metodolojik dayanaga sahip degilse, gecersizdir; gecerli
gerekce arastirmacinin kullandigl metodolojiyle, bu metodolojinin uygun
kullanimiyla ve igerigin tutarliligiyla ilgili olmalidir. Igerik kullanilan
yontembilimsel ve epistemolojik cerceveye gore degerlendirilmelidir.
Ampirik bir tasarim elestirel bir tasarim ve elestirel bir tasarim ampirik bir
tasarim acisindan asla degerlendirilmemelidir. Degerlendirme, tasarimin
epistemolojik ve metodolojik cercevesi belirlenerek bu cerceve icinde, bu
cerceveye uygunlugu baglaminda yapilmalidir. Onemli olan, makalenin
yazarinin kullandigi metodolojiyi dogru kullanmasi ve bu kullanimla
bicimlendirilen icerigin tutarh bir sekilde sunulmasidir. Bu sunum mantiksal
veya istatistiksel baglar kurup sonuclar cikartmasi, bu sonug¢ ¢ikartmanin
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ve sonuclarin, sonuglarin cikarildig: suireclerin, bu stureclerde kullanilan
gerekcelerin ve kuramsal varsayimlarin icsel tutarlilikla gelen gecerliligi
onemlidir. Ornegin anne ve babanin 6li ve canli olmasiyla televizyon
programinin ¢ocuklar tizerine etkisinde farklilik olacag ile ilgili bir hipotez
gelistirmek, ciddi ve gecerli gerekceyi gerektirir; bu gerekce getirilmeden
veriler toplandiktan sonra istatistiksel karsilastirma yapmak ve iligki
oldugunu ve olmadigini soylemek bilimsel hi¢ bir anlam ifade etmez. Bir
suru tablolari ve iliski testlerini sunmak, bilimsel tasarim ve bilimsel girisim
degildir. SOylem analizi veya ideolojik analiz yapiyorum diye, kuramsal hi¢bir
dayanagi ve tutarliligl olmayan bir suru "spekulasyonlar” sunmak ve bunlari
birkag gazete haberi veya birkag diisiinurun sozleriyle stislemek de bilimsel
bir girisim degildir.

Bir sirketin tek bir sorunu da ele alinip incelenebilir, fakat bu inceleme
giriste ele alinan sorunla ilgili bilgi birikimine basvurmuyorsa ve sonucta bu
bilgi birikimiyle iliskilendirilen bir degerlendirme yapmiyorsa, bu makale
ancak bilimsel karakteri olmayan basit bir yonetimsel arastirma olur.

Bir makale oldugu gibi kabul edilebilir; diizeltmeler yapilmasi kosuluyla
kabul edilebilir; oldugu sekliyle reddedilebilir, fakat yazarin yeniden yazmasi
ve sunmasl oOnerilebilir; tamamen reddedilebilir. Editorin ve hakemlerin
Onerileri yazara/yazarlara yapacaklar1 revizyonlarda yol gosterici olarak
sunulur.

Makale degerlendirme siireci normal olarak ii¢ ay alir. Yaz aylarinda bu
sure uzayabilir.

Telif Hakki ve Orijinallik:

istanbul Arel Universitesi iletisim Fakiiltesi iletisim Calismalari Dergisi
akademik bir dergidir ve fikirlerin 6zgiirce ve acikca tartisilmasi ve yayilmasi
yanlisidir. istanbul Arel Universitesi Iletisim Fakiiltesi iletisim Calismalari
Dergisi'nin ve makalelerinin, editor ve yazarindan izin alinmadan ticari
amagcli kullanimi yasaktir.

Dergiye yayinlanmak icin sunulan makalelerin baska bir dergide
yayinlanmamis olmasi ve bagka bir dergide yayinlanmamasi gerekir. Ozet
biciminde veya onceden basilmis konferans konusmasi parcasi veya bir tez
olarak yayinlanmis olabilir. Fakat sadece bashgi degistirilerek veya bashiginda
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ve iceriginde birka¢ degisiklik yaparak yayinlamak veya yayinlanmis bir
makaleyi bu sekilde yeniden bicimlendirerek yayin icin sunmak akademik
etik kurallarina aykiridir.

Makalenin Dergiye Gonderilme Bi¢imi:

Makalenin bir kopyasi dijital olarak editore gonderilmelidir. Dijital kopya
PCword formatinda hazirlanmali ve "idergisi@arel.edu.tr” adresine bir niyet
mektubuna eklenerek gonderilmelidir. Editor makaleyi okuduktan sonra
yazara onerisini sunar Basili kopya A4 kagit Uizerinde, sayfanin tek tarafina,
1.5 aralikla, koselerden 2.5 cm aralik vererek, Times new roman 12 punto
ile ve sayfalar numaralandirilarak hazirlanmalidir. Metin ici referanslar,
dipnotlar ve kaynakca kesinlikle Dergi'nin belirledigi kurallara uymalidir.

Kabul Edilen Makalenin Diizeltme Siireci:

Kabul edilen makalede degisiklik yapilmaz. Diizeltmeler sadece iletisim
dergisinin belirledigi formata uyma, yazim hatalari, cimle hatalari, anlat
bozukluklar:1 bazinda olmalidir. Bir makalenin kabul edilmesi makalenin
basmaya hazir oldugu anlaminda degildir.
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