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Editorden | Editorial

18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin Universitesi'nde diizenlenen
International Symposium on Communication in the Digital Age / Uluslararasi
Dijital Cagda iletisim Sempozyumu katiimeilarinin, genisleterek revize
ettikleri calismalarini alan yazina kazandirmak icin c¢ikarttigimiz bu
0zel sayimizda, dergimize gonderilen makalelerden hakem sireclerini
tamamlayarak yayinlanmaya deger bulunmus toplam 12 calisma
yer almaktadir.

Ozel sayimizin ilgililerine katki saglamasi dilegiyle, tiim okuyucularimiza

saygilar sunariz.

Dr. Ogr. Uyesi Murat BASARIR & Dr. Ogr. Uyesi Ahmet OZTEKIN
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0z

Dijital yayinciligin teknik altyapisinin gelismesinin ardindan ¢evrimigi seyir platformlari, 2010 y1li
sonrasinda Tiirkiye’de giderek yayginlasmislardir. Bu platformlar gerek televizyonlardaki gerekse
tablet ve telefonlardaki uygulamalar araciligiyla geleneksel televizyon ve film/dizi anlayisindan
farkli bir seyir tecriibesini kullanicilarina sunmaya baslamislardir. Bi¢im ve igerik olarak farklilasan
seyir deneyimlerinde, izlenilen igerigin stiresinin uzunlugunun degisimi ya da tipki dizi mantiginda
oldugu gibi parcali hale geldiginde kisa boliimlerden olusup biiyiik bir igerik yaratirken izleyicinin
kendi seyir hizin1 ayarlayabilmesi olanagi, en belirgin teknolojik o6zelliklerden olmaktadir.
1980’lerden sonra giderek etkisini gosteren tiiketim kiiltiirt ile birlikte yeni nesilde uzun siireli
film ya da dizilere, romanlara, hatta climlelere dahi olan tahammiiliin azalmasi sonucu, dijital
platformlar da bu durumu goéz oniinde bulundurarak yeni neslin tiiketim aliskanliklarina gore
kendilerini bicimlendirmektelerdir. Bu durum, iki saat tizerinde siiren dizilerin ve filmlerin tercihen
daha az tiiketilmesi ihtimaline yol agmaktadir. Bu ¢alismada, YouTube ile baslayarak alternatif bir
seyir tecriibesini deneyimleyen gen¢ kusak bireylerin, glinimtiizde Netflix, Puhutv, BluTV, Hulu
vb. dijital platformlar1 ne siklikla kullandigina ve bu platformlardan bekledigi 6zgiin icerigin
bicimsel 6zelliklerinin ne olduguna yonelik bir anket ¢alismasi yapilacaktir. Anket ¢alismasinin
ulagilabilir evrenini, istanbul ili igerisinde iiniversitelerin iletisim fakiiltelerinde egitim gérmekte
olan 6grenciler olusturacaktir. Bu evren simrlar1 dahilinde istanbul’daki iki devlet ve iki vakif
liniversitesinin Iletisim Fakiilteleri biinyesinde 29 yas alti yaklasik yiiz kisilik bir 6grenci grubuna
‘tipik 6rnekleme yontemi’ uygulanacak olup, calismanin sonuglari istanbul ilindeki modern tiiketim
bicimleriyle yetisip onu benimsemis, kiiresellesme ile uyumlu ve kent kiiltliriinii icinde bulunan
bir toplumsal gruba dair bulgular olarak kabul edilecektir. Ardindan anket sonuglari, uzun stireli
dikkat gerektiren materyale tahammiilsiizliigiin olustugu hipotezi iizerinden, tiiketim kiiltiiri ve
seyir deneyimleri arasindaki iliski baglaminda degerlendirilecektir. Bu baglamda giiniimiizde uzun
metraj yapimlardan ziyade kisa ve orta metraj yapimlarin daha popilerlesmesi ve bu durumun
gelecekteki yapimcilik anlayisina olan etkisi ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Toplumu, Dijital Yayincilik, Seyir Pratikleri, Dijital Platformlar.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

Following the development of the technical infrastructure, online streaming platforms have
spread in Turkey after 2010. These platforms have begun to offer users with a different
viewing experience rather than traditional television channels, with the help of tablets and
telephones. In the viewing experiences of different forms, the changing scale of the content
or ability to adjust the viewing speed of the film or series while dividing them into short
episodesis one of the most obvious technological features in the experience of different types
of viewing experiences. Together with consumption culture, digital platforms have tried to
shape themselves according to the new generation of consumption habits, with the decline
in “long” contents in many media forms; such as films, series, novelties, novels, paragraphs
and even sentences. This might lead to the possibility of consuming less visual content
which is longer than two hours’ films and series. In this study, a survey will be conducted to
find out how often young consumers experience an alternative viewing experience started
with YouTube, and how often they use digital platforms such as Netflix, Puhutv, BluTV, Hulu
and what specific content they expect from these platforms. The accessible universe of the
questionnaire will be students who are studying for a bachelor’s degree in communication
in a university in Istanbul. Within the boundaries of this universe, a ‘typical sampling
method’ will be applied to a group of 102 students under the age of 29 in the Faculty of
Communications of two foundation and two state universities in Istanbul. The results of
the study are based on a social group that has grown up within the norms of the consumer
society in Istanbul, will be regarded as findings. Then, after the evaluation of the result of the
survey, the relation between consumer culture and viewing experiences will be discussed
and examined on the context of how shorter and medium size productions might become
more popular, which might change the perspective of the future film and series production.

Keywords: Consumer Culture, Digital Broadcasting, Watching Experience, Dijital Platforms.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Can Diker Az Daha Fazladir

Girig

1980 yili sonrasinda neoliberal politikalar hizla yayginlasarak tiim diinyanin
kiiresel bir pazar haline gelebilecegi diisiincesini kiiresel bir ideoloji olarak
benimsetmislerdir. Bununla birlikte kiiresellesme ve dijitallesme de bu ekonomi
politik yaklasimla uyum saglamis ve tiiketim odakli toplumlarin yaratilmasinda
onemli bir rol oynamislardir. Hayat1 kolaylastirdig1 iddiasiyla toplumlara sunulan
dijital teknolojiler, hizla gelismis ve glindelik yasam pratikleri igerisinde yer edinerek
kendi tiiketimlerinin yayginlagsmasini saglamistir. Neoliberal ideoloji, ¢agdas olma
anlayisini tiiketme fikriyle birlikte es anlamli tutarak, toplumu strekli olarak
tiilketmeye sevk etmeyi hedeflemistir.

Bu baglamda, hizla dijitallesen diinyada icinde pek ¢ok 6zelligi bulunan teknolojik
trlnlerin tiikketimi de bir meta fetisizmi haline gelmistir. Buna gore, glindelik yasamda
belirli bir standardi olan teknolojiler, yakinsama fikriyle birlikte tiiketim icin yeniden
tasarlanmis ve yeniden tiiketim icin siirekli giincellenerek kitlelere sunulmustur.
Ornegin, bir telefon gelisen teknoloji sayesinde oncelikle taginabilir hale gelmis,
ardindan mesajlasma, internet baglantis1 kurma, fotograf cekme gibi 6zelliklerle
diger dijital teknolojilerin sahip olduklar1 6zellikleri kendi biinyesinde birlestirmek
suretiyle yakinsamaya ugrayarak giiniimiizde pek ¢ok isi yapabilen akilli bir cihaz
haline gelmistir. Bu durum, teknoloji gelistikce beraberinde hizlica yayginlasan
tiikketim kultlrintin giindelik bir parcasi olmaktadir. Tiiketim kolaylastik¢a, yapilan
tilketim niceliksel olarak daha da fazlalasir hale gelmistir. Tiiketimin niteligi veya
tretim iliskilerinin anlam ve kontroli hakkindaki konular ise ideolojik bir cercevede
genellikle ikincil plana kasith olarak atilmaktadir.

Tiiketim yapabilmek giin gectikce daha kolaylassa da topluma dayatilan yeni tiiketim
aliskanliklarinin benimsenmesinde nesiller arasi farkliliklar gorilebilmektedir.
Ornegin, tiiketim kiiltiiriiniin gelistigi dénem icerisinde, yani 1980-1999 yih
arasinda dogan Y kusaginin, kendisinden dnceki X ve Bebek Patlamasi kusaklarina
gore diinyay1 kavrama, tiiketme ve tretim anlayisi konusunda farkli degerlere
sahip olduguna yonelik tartismalar stiregelmektedir. Benzer sekilde, Y kusaginin
ardili Z kusaginin da dijital ¢agin yeni degerlerine ¢cok daha kolay adapte olduguna
yonelik izlenimler de goriilmektedir. Bu ¢alisma baglaminda, topluma dayatilan
ve dijitallesmeyle birlikte kolaylasan tiiketim kiiltiiriiniin, 6zellikle tniversite
egitimi alan ve iletisim fakiiltesinde 6grenci olan Y kusagina yonelik etkileri
arastirilmaktadir. Calismanin hipotezi, genglerin uzun igeriklere karsi kisa igeriklere
nazaran daha tahammiilstiz olduklari veya uzun igerik izliyorlarsa bunu pargali hale
getirerek tahammiil edilebilir bir hale getirdiklerine yoneliktir. Bu durum, tiiketimin
bir yaris haline gelmesi ve icerik bombardimani altinda bireylerin icerikleri kisa
pargalar halinde izleyerek, toplamda daha uzun tiiketim yaptiklarini ve tiiketim
endiistrilerine siirekli bir baghlik icinde olduklarini iddia etmektedir.

Dolayisiyla bu ¢calisma kapsaminda, dncelikle kiiresellesme baglaminda dijitallesme
ve yakinsamaya ugrayan teknolojik araclarin giindelik tiiketim pratikleri icerisinde
nasil yer aldig1 incelenecek olup, tiikketim kiiltiirtiniin nasil toplumlar1 ve nesilleri
degistirmekte oldugu tartisilacaktir. Ardindan, yapilan anket calismasi kapsaminda
tiketilen icerigin siiresi, niteligi ve gosterildigi Netflix, BluTV, Puhutv, Hulu vb.
dijital platformlar ile Y kusagi bireylerinin tiiketim aliskanliklarinin teknoloji
cercevesinde nasil degistigi, bireylerim duygulanimlarinin ve seyir pratiklerinin nasil
farklilastigina yonelik sorular sorulacaktir. Sonu¢ boliimiinde ise anket ¢alismasi

Frciyes letisim Dergisi | Subat/February 2019 .Ozel Sayi/Special Issue 1, 1-20 3
Uluslararasi Dijital Gagda lletisim Sempozyumu Ozel Sayisi



Az Daha Fazladir Can Diker

kapsaminda sorulara verilen yanitlarla SPSS programi araciligiyla tek yonlii varyans
analizi (One-Way ANOVA) yapilacaktir. Arastirmanin nicel degiskenleri arasinda
iliskileri saptamak amaciyla da korelasyon analizi ayrica uygulanacaktir.

Degerlendirmelerin ardindan, 21. Yizyil itibariyle gorsel-isitsel icerigin
tiiketilmesine yonelik kiiltliriiniin nasil sekillendigine yonelik ¢ikarimlar yapilacak
olup, calismanin evreninin sinirlar1 dahilindeki tiiketim aliskanliklarinin tiiketim
kiltliriiyle ne tarz bir uyum icerisinde oldugu ele alinacaktir.

iletisim Teknolojilerinde Diijitallesme ve Tiiketim Etkileri

Batil1yasam bi¢cimine dair imgelerin, ¢cesitli kiiltiir lirtinlerinin tiim diinyaya kolaylikla
yayllmasinin ardinda, siiphesiz ki Kkitle iletisim arag¢larinin gelisimi bulunmaktadir.
Kitle iletisim araglarinin etkisi, kendisinden sonra gelen yeni teknolojilerle birlikte
giderek daha yogun bir hale gelmistir. Ozellikle, 21. yiizy1l basi itibariyle internetin
kitlelere olan etkisinin yazili basina, radyoya ve televizyona gore daha efektif oldugu
diisliniilebilir. Internetin ortaya cikisi ise bir askeri proje olan ARPANET (Advanced
Research Project Authority Network) ile baslamistir. Bu sistem, dort iiniversitenin
bilgisayarlarinin birbirine baglanmasi ile yaratilmistir. ARPANET, 1991 yilinda
hipermetinlere dayali world wide web (www) protokolii lizerinden kiiresel bir
ag yaratimi ile ARPANET projesi, internet adi ile kamusal kullanima agik bir hale
gelmeye baslamistir. Gelisen hipermetin teknolojisi ile birlikte, internetin gelisim
asamalar1 Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak siniflandirilmistir (Castells, 2010).
Internet, basit hipermetinlerile yaratilan web sayfalariyla baslamis olup, gliniimiizde
kullanic1 aliskanliklarina gore bireye cesitli 6neriler sunan ve cesitli algoritmalarla
kisiye 6zel sayfalarin olusumunu saglayan semantik ag olusumuna kadar gelismistir.

Tiirkiye’de ise ilk defa internet baglantis1 1993 yilinda ODTU’deki bilgisayarlarin
TCP/IP protokolii iizerinden ABD’deki NSFNet'e (National Science Foundation
Network) baglanmasiyla gerceklesmistir. Bir siire tiniversitelerin kullaniminda olan
internet, 1996 yilindan sonra Tiirkiye’de yayginlasmaya baslamistir. Tlirkiye’de 250
bin civarinda kullanicisi olan internet, 2018 yil itibariyle 54 milyon kisiye ulasmis
olup, niifusun %67’sinin internet kullanicis1 oldugunu gostermektedir (Hiirriyet,
2018). internetin hizli yayginlasmasinin ardinda, yakinsama olgusu bulunmaktadr.
Blackman, ‘yakinsama’ kavramini gorsel-isitsel icerik tUretimlerini etkileyen ve
teknoloji, endiistri ile hizmet ve devlet politikalarinda c¢esitli degisimlere yol acan
bir olgu olarak ele almaktadir (Blackman, 1998). OECD ise yakinsama kavramini her
bir hizmetin kendisine ait bir altyapidan farklilasarak, tiim iletisim hizmetlerinin
cesitli altyapilar ile cesitli platformlar araciligiyla kesintisiz olarak gerceklestirilmesi
olarak tanmimlar. OECD, 6zellikle 20. Yiizyilin son donemlerinden itibaren iletisim ve
medya alanlarinda sayisallasma ve yakinsama sayesinde bu sektorlerde ciddi bir
farklilasma oldugunubelirtmis ve bunun temel sebebi olarak dainterneti géstermistir
(OECD, 2008, 7). Dolayisiyla yakinsama ile gerek teknolojik altyapi gerekse de
teknolojik altyapilarin birlesmesinin bir sonucu olarak igeriklerin birbiriyle
benzesmesi, bir biitiinlesme yoluna gitmesi ve birbirini kapsamasi1 miimkiin hale
gelmistir. Dolayisiyla, giiniimiizde “yeni medya” olarak adlandirilan medya bi¢cimi
de kendi i¢cinde yakinsama kiiltiirtinii ve internet teknolojisini barindirmakta ve
akilli telefonlardan yeni nesil akilli televizyonlara kadar pek cok farkh teknolojiyi
yondesme sayesinde birlestirebilmektedir. Bu sayede tiiketiciler, tiiketecekleriicerigi
istedikleri aygit ile tiiketebilmekte, herhangi bir sinirlamaya maruz kalmamaktadir.
Boylelikle dijitallesme, yakinsama ve internetin gelisimi ile tiiketim kultiru
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politikalari, 1980 sonrasinda kiiresel ¢apta goriilen neoliberallesme politikalariyla
birlikte tiiketimin ¢esitlenmesini ve ¢ogalmasini saglamistir denilebilir. Bu durum,
yakinsama kiiltiirtinii de beraberinde getirmistir.

Henry Jenkins’e gore yakinsama, ¢oklu medya fonksiyonlarinin ayni cihaz iginde bir
araya gelmesi sonucu ortaya ¢ikan teknolojik bir asama olarak gérse de kurumsallik
ve tiiketici odakl olmasi 6zelliklerine de vurgu yapar. Yakinsama ile bir igerik farkl
pek ¢cok medya ortamina aktarilabilirken, farkli medya sektorlerinin de is birligini
saglamaktadir. Aygita gore uyum saglayan icerigin, tiiketici/izleyicileri pasiflikten
cikararak daha aktif bir rol igerisine sokmasi ve yeni medyanin sosyal aglarinda,
semantik web 6zelliklerini kullanarak duraklatma, hizli oynatma, istenilen yerden/
boliimden baslatma vb. segeneklerle kullanic1 katilimi kavraminin ortaya ¢ikmasi
ozellikleri olusmustur (Jenkins, 2006). Dolayisiyla klasik bir televizyon yayininin bile
artik kayit altina alinabilmesi ve sonradan izlenilebilmesi, seyir pratikleri agisindan
izleyici/tiiketicilerin degisime ugramasina imkan olusturmustur. Bu degisimin,
tiiketim kiilttrii ile etkilesmesi sonucu dijital platformlarda sunulan gesitli iceriklere
yonelik bir hizl tiiketim imkani da dogmustur.

Yakinsama Kiiltiirii, Tilkketim ve Genc Kusak

Gelisen sanayilesmenin bir sonucu olarak iiretimin, kapitalist dlizende sayilari
giderek azalan biiytiik 6l¢ekteki sirketlerde yogunlasarak artmasi durumu sayesinde
Hobsbawn’in “iktisadi yogunlasma” dedigi siire¢ bitmemis olup, farkh bir bicimde
devam etmektedir (Hobsbawn, 2013). ‘Biiylik Buhran’ sonrasi degisen kapitalist
politikalar, niifus artis1 géz 6niinde bulundurularak olusturulmustur. Béylelikle artan
niifus ile birlikte ekonomik politikalar, kapitalist dlizenin tiiketim odakli olmasina
yonelik olmaya baslamistir. Boylelikle artan tiiketim sayesinde, liretim istihdami
da olusacak ve issizlik bir problem olmaktan ¢ikacaktir (Rosonvallon, 2004). Bir
baska diistinceye gore de tiiketiciler birer tiretici olarak goriilecek ve tiiketim artik
bir is haline gelecektir (de Certeau, 2009). Kiiresellesmeyle birlikte, tiiketim ve
tiiketim toplumu olgusu yersiz yurtsuzlasarak, her yeri saran ve kitlelerin dikkatini
cekebilmek icin pek ¢ok imgeyi kullanmis ve kitlelerin dikkatinin pek cok yere
dagilmasina da sebebiyet vermistir. Bauman, tiiketim toplumunu metalarin asiri
tretilip tiiketildigi bir sosyokiiltiirel yapi1 olarak ele alirken, ayn1 zamanda sadece
modern toplumlarin bu yapiya sahip oldugunu iddia etmektedir (Bauman, 1999).
Bauman'in bu iddiasinda, teknolojinin gelismis toplumlardan gelismekte olan
toplumlara dogru aktarildigi fikrinin bulundugu goriilmektedir. Bu durum, modern
toplumlarin kiiresellesmeyi kullanarak tliretim ve tiiketim {izerinde belirleyici bir
rol oynadiginin da bir kabuliidiir. Dolayisiyla, McLuhan’in da “arag iletidir” sozii
bu baglamda 6nem tasir (McLuhan, 1967). Kullanilan medyanin dogasi ile toplum
sekillendirilebilmektedir. Ancak McLuhan’in bu yaklasiminin haricinde, kitle iletisim
araciyla birlikte sunulan icerigin de tiiketim toplumunun yaratilmasi agisindan
biiyiik 6nemi bulunmaktadir. Igerigi tiiketecek olan iletisim araclarina sahip olmanin
getirecegi tiiketim ¢esitliligi fikri ile toplumlar giin gectikce tliretici olmanin yerine
tiiketici konumunda olmay1 glindelik yasam pratiklerinin icerisinde daha rahatlikla
yerlestirebilmektedir. Bu durum, iletisim araglarina sahip olan toplumlarin,
kendisine yapilan icerik bombardimanina maruz kalmasina olanak tanimakta ve
kendisine sunulan igerigi tiiketme imkanina kolaylikla erismesini saglamaktadir.

Tiiketimin ¢ok daha hizli olmasinin en temel unsurlarindan birisi, teknolojinin
gelismesiyle birlikte medya yakinsamasinin gerceklesmesidir. 1990’larin basinda
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cep telefonlarindaki kisa mesaj servisi ile baslayan ilk yakinsama bicimleri, bugiin
bir akilli telefonun internet tlzerinden bankacilik islemleri yapmasiyla, film
izlemeye yonelik imkan sunmasiyla ya da cesitli yliksek ¢oziintrliige sahip oyunlar
oynanabilmesiyle vb. uygulamalarla daha da gelismis bir medya yakinsamasi
bicimine donlismistiir. Giindelik hayatta pek cok ¢coziimiin akilli telefonlar araciligiyla
yapilabiliyor olmasi, Jenkins’e gore yakinsama kultliriintin olusmasini saglamistir.
Yakinsama kiiltiirtiyle birlikte, eskiye dair seyir deneyimlerinin de beraberinde
degistigi goriilmektedir. Ornegin geleneksel medyaya dair pasif televizyon izleme
kiltirintn, cep telefonlar), tabletler, akilli televizyonlar vb. araclar ile internet
tzerinden sosyal ortamlara dogru genisleyerek aktiflesmesi ve ‘izleyici katihmt’
olgusunun ortaya ¢ikmasi gerceklesmistir. Dolayisiyla yakinsama kiiltiirtiyle birlikte
aktif konuma gecen izleyici, tiikketim siireclerine de daha hizli ve daha yogun bir
bicimde dahil olabilmektedir.

Dijital teknolojideki yakinsama kiltiirtine bazi kusaklar, digerlerine gore daha
hizli uyum saglayabilmektedir. Kusaklar, toplumun ilerlemesini ve kendisinden bir
sonraki kusaga tecriibe ve birikim aktarilmasini saglayan, belirli bir zaman diliminde
dogup, ayni olaylardan etkilenerek ortak aliskanliklara ve benzer kiiltiire sahip
olarak bu degerleri paylasan insanlardir (Mannheim, 1998). Bu baglamda Y kusagi
olarak bilinen kusak, 1980’lerin sonundan 2000 yilina kadar dogup ve 21. Yiizyilin
erken doneminin dijital teknolojilerinin etkisinde biiyliyen nesli tanimlamak i¢in
kullanilir. X kusaginin aksine, kariyerden daha ¢ok kendini ifade etmeyi tercih eden
ve daha 6zgiir bir yasam anlayisi olan toplumun bireylerini ifade eder (Strauss &
Howe, 1998). Y kusag, internet, ag toplumu, akilli telefonlar, tabletler, diziisti
bilgisayarlar, artirllmis gerceklik ve sanal gergeklik teknolojilerinin giin gectikce
gelistigi ve yayginlastig1 bir donemde yasamaktadir. Varolussal olarak Y kusagini
diger nesillerden kendilerini ayiran olgu, daha ¢ok dijital diinyanin icinde dogmus
olmalar1 ve elektronik cihazlarla daha yakin bir iliskide olmalaridir. Y kusag: yerini,
2000 sonrasi dogumlularin baslatacagl Z kusagina birakacaktir. Y kusaginin dijital
teknolojilerle biiyliyen bir nesil olmasi ve kendinden 6nceki kusaklara gore daha
cok Kkisisel ihtiyaclarin tatminine yonelik diisiincelere sahip olmasi, dijitallesen
kitle iletisim araglarindaki artan yakinsama sayesinde, yakinsama kiiltiirii etkisinde
tiiketim fikrinin geng kusak dncii bireyleri olmaktadirlar.

Y Kusagi, kendisinden onceki X ve Bebek Patlamasi kusaginin aksine daha
bireysellesmis bir kusak karakteristigine sahiptir. Kendi 6zgtrliiklerine diiskiin olan,
kurallarn ve dikte edilmeyi sevmeyen, kendi isteklerinin gerceklesmesi konusunda
oldukca 1srarci1 ve baskin karakterlere sahip olan, is konusunda esnek bir ¢alisma
anlayisina sahip, tek bir iste bagimli kalmadan stirekli is degistiren, tercihen kendi
islerini yénetmek isteyen bir tarzlar1 bulunmaktadir (Unal, 2013). Edelman 8095
ajansinin kiiresel capta gerceklestirdigi analize gore, 2025 yilinda diinya tizerindeki
calisan kitlenin %75’ine yakinini olusturacak olan Y kusaginin nufusu 1,8 milyar kisi
olup, tarihte bilgiye en hizli sekilde ulasabilen ve dolayisiyla en egitimli, adaptasyon
yetenegi ylksek ve cesitliliklerle kendisini donatmay1 seven bir yapiya sahiptir.
Tirkiye’deki Y kusaginin hedefleri ise sirayla %86 oraniyla ev sahibi olmak, %82
oraniyla is yerinde gui¢li bir unvan sahibi olmak ve %80 oraniyla da yliiksek maash
bir iste ¢calisma istegi bulunmaktadir (Bugaoglu, 2013).

Sosyal medyay1 seven ve ¢evrimici aligverisi siklikla kullanan Y kusagi bireyleri,
bir seyi tiiketmeden once bilingli olarak davranmakta ve tiriin ile ilgili yorumlar ve
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sikayetleri incelemektedir. Satin aldiklar1 tirtin veya hizmete yonelik tecriibeyi kisisel
bloglarinda veya baska sanal mecralarda baskalariyla paylasmay1 seven bu bireylere
geleneksel medya lizerinden erismek daha zordur (Terzi & Kizgin, 2017). Internet
tzerinden basini takip eden, pek ¢ok konuda bilgiye, lirtine ve hizmete erismek
icin dijital mecralarn kullanan ve akilli telefonlar araciligiyla hizlica istediklerini
gerceklestiren Y kusag icin tek bir akilli telefon, tablet vb. arac ile pek cok farkh
isi ayn1 anda yapabilmek miimkiindiir. Y kusagi bireyleri, sahip olduklar: teknolojik
imkanlar sayesinde kiiresellesmenin etkilerini Z kusagi ile birlikte en verimli sekilde
kullanan kusaklardandir. Zaman-mekan simirlarimin kalktigr ve kiiltiirlerarasi
iletisimin yogunlastigl bir dénemde Y kusagi bireyleri, diinyadaki yenilikleri
yakindan takip edebilmekte ve ilgilendikleri alanlara dair bilgi kaynaklarina ulasip
yeni kesifler gerceklestirebilen bireyler olarak gorilmektedir (Ttirk, 2013).

Y kusaginin dijital mecralar tizerinden gergeklestirdigi iletisim bi¢cimleri hizli, pratik
ve kisa olarak ele alinmaktadir. Benzer sekilde, Y kusaginin bos zaman aliskanliklari
incelendiginde ‘romani okumak yerine filmini izlemeyi tercih ettigi’ gibi gorsel-
isitsellige onem verdikleri ve multimedya kanallarini dijitallesen diinyanin
imkanlariyla strekli kullandiklar1 séylenebilmektedir (Yesil ve Fidan, 2017). Y
kusag icin tiiketim glindelik hayattan bagimsiz bir eylem olarak gorilmemekte,
aksine hayatin icinde bulunan normallesmis bir siirectir. Tiiketim baglaminda sadece
irliin satin alinmasi degil, ayrica dijital ortamdaki hizmetlerin de satin alinmasi
diistiniilmektedir. Uretim liskilerinin ideolojik olarak dnemsizlestirildigi bir ortamda
tiiketim iligkileri tizerinden kendi yasam tarzlarini ve kim olduklarini belirleyen
bir kusak olarak Y nesli ele alinabilmektedir. Dolayisiyla neyin tiiketildiginin de
paylasilmasi, tiiketilen icerik kadar 6nem tasimaktadir. Boylelikle benzer tiiketim
aliskanliklarina sahip olan bireylerin gruplasmalar1 daha kolaylasmaktadir (Tiikel,
2014). Ayrica Y kusag tiiketicilerinin kendi gercek kimliklerini gonitillii olarak
tiiketici kimligine dontistiirmeleri hususu da tarihte bir ilk olarak ele alinmaktadir.
Harcamay1 bilingli olarak seven, dikkatli bir tiiketici olan Y kusagi ayni zamanda
ailelerini de tiiketim agisindan yonlendirebilmektedir (Altuntug, 2012).

2018 yih baslangia itibariyle Z kusaginin heniiz daha resit bir yasa ulasmadigi
distinildigiinde, medyada tretilen ve yetiskin kontrolii olmadan tiiketilebilen pek
cok icerigin Bebek Patlamasi, X ve Y kusaklarina yonelik oldugu da sdylenebilir.
Belirtilen tarih araliklarina bakildiginda, 2018 y1li itibariyle Ttrkiye’de tiniversitede
okuyan genclerin yavasca Y kusagindan Z kusagina gecisi de gerceklesmeye
baslayacaktir.

Icerige erisimdeki kolaylk géz éniinde bulunduruldugunda, teknolojik bir ¢agda
biiyliyen Y kusaginin diger kusaklara gore daha ¢ok icerige erisebildigi, yani daha ¢ok
tiikketim imkaninin bulundugu da belirgindir. Ancak tiiketimin genc nesil bireylerde
ne oranda bir doyum sagladigina yoénelik tartismalar halen siiregelmektedir.
Tiiketecegi pek ¢ok icerige hizlica erisim saglamis olan bireyin tliketimden aldig1
doyum konusu, tiiketim toplumu tartismalarinin 6nemli bir parcasi olmaktadir.

Tiiketim Toplumu: Metalar, Doyumlar ve Yabancilagsma

Featherstone, tiikketim kiltiriiniin yarattifi toplumda bireylerin kendileri
yerine baskalarini memnun etmeye yonelik gostergelerin ve simgesel metalarin
tiiketilmesiyle duygusal doyumu baskalarinin diistinceleri iizerine insa eden bir
anlayisa sahip oldugunu kitabinda ele almaktadir. Basta televizyonlardaki reklamlar
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olmak {lizere, bir yasam tarzinin simgesel olarak metalastirildig1 ve bu yasam
tarzinin yeni bir reklam bicimine evrildigini belirtir. Boylelikle, toplum icin kitle
iletisim araclariyla empoze edilen yasam tarzi erisilmesi gereken bir tiiketim metasi
haline gelmektedir (Featherstone, 1996). Marx’a gore, kapitalist piyasa toplumun
ihtiyaclarini ¢arpitarak onlar farklhilastirmaktadir. Marx, 6zel miilkiyet diizeninde
herkesin birbirine karsi bagimliliginin olusturulmasinin, toplumun bireylerini farklh
bicimlerde doyum aramaya ittigini belirterek herkesin bir baskasinin tzerinde
egemenlik kurmaya basladigini iddia eder. Bu durum, ihtiyaclarin ve emegin
somiuriilmesine yol acar ve bireylerin kendilerine yabancilasmasina sebep olur.
Kapitalist sistem, tiiketerek pek ¢ok doyuma ulasilacagini iddia etse de aslinda
hicbir zaman doyuma ulasilmamasi sistemin strekliliginin bir geregi olmakta
ve yabancilasma ile bireylerin insani 6zelliklerini zayiflatmaktadir (Marx, 2000,
125). Gliniumiiz tiketim toplumunda da benzer sekilde, kitle iletisim araclariyla
topluma dayatilan stirekli tiiketim yapilmasi diisiincesi sayesinde bireyler, sahip
olduklari metalarda kendilerini ifade edememektedirler. Bu durum, tiiketim fikrinin
kendilerine disaridan dayatilmasi sonucu ortaya ¢cikmaktadir.

Baudrillard, teknolojinin gelismesiyle birlikte yiiksek Kkitlesel iiretime dayali
bir kapitalist ekonomik diizenin olusmasinin ardindan toplumun 19. Yiizyildan
farkli olarak tretici olmaktan ziyade, tiiketici olmaya yoneltildigini belirtir.
Kitleler, 20. Yiizyil itibariyle ¢ok daha farkl bir eylem ve disiince tarzi igerisinde
sosyallestirilmeye yoneltilmistir. Artik tiiketim fikri ihtiyactan kaynaklanmamakta,
arzu temelinde olusmaktadir ve ihtiyaclar artik tiiketici tabanindan olusmamaktadir
(Baudrillard, 2004). Kitlelere empoze edilen tiiketim kiiltiirti, bireyler tizerinde baski
olusturur. Bauman’a gore, tiiketim kiiltiiriine adapte olmamis bireyler toplumdan
cesitli sekillerde dislanmaktadir. Ornegin, yeni tiriinlerin ortaya ¢cikmasiyla birlikte
halen eski bir iriiniin kullanilmasi, kisiyi eskilere takili kalan, ¢agdas olamamis
gibi yaftalamalara ac¢ik hale getirebilmektedir. Bireyler, sahip olduklar1 statiiyi
korumak i¢in stirekli tiiketim ihtiyaci icerisinde olacaklar ve yapay olan bu hissiyat
ile kendilerine ait olan sosyal yetkinlige yeniden sahip olacaklardir. Bu durum, yapay
olan tiiketimin yapay ihtiyaclar ile olustugunu gostermektedir. Keza, pek cok iiriin
heniiz liretilmemisken onlara dair olan ihtiyac¢lar da daha 6nceden bulunmamaktadir.
Ornegin televizyon yokken, ona ihtiya¢ da yoktu. Tiiketim metalari ile bagdastirilan
yeni teknolojiler bireylerin temel ihtiyaclarinda dogrudan karsilik bulmamaktadir.
Dolayisiyla, yeni tiiketim trtinleri i¢in talep onlarin piyasaya siiriilmesinin ardindan
olusturulmaktadir (Bauman, 2005). Yeni {rilinlerin metalastirilmasi, kiltir
endiistrisi kavramiyla yakindan ilintilidir. Adorno’ya gore kitle iletisim araglarini
kullanarak kendi reklamini yapan bu endiistri, kitlelerin daha fazla tiiketmesini
saglamak i¢in toplumu yonlendirmeyi amaglamaktadir (Adorno, 1996).

Yeni teknolojilerin sundugu icerigi tiiketim kiltiirti baglaminda degerlendirirken,
klasik bir iletisim kurami olan Elihu Katz’in ‘Kullanimlar ve Doyumlar’ yaklasimini
da tekrardan hatirlamak gerekir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ile, medya
alaninda yapilan calismalarin medyanin bireylere ne yaptigini incelemek degil,
bireylerin medya ile ne yaptigini anlamak oldugunu ifade etmistir (McQuail &
Windahl, 2005, 170). izleyiciler, medya iceriklerini kendilerinin bazi ihtiyaclarinin
giderilmesi amaciyla kullanirlar ve kullanimin sonunda izleyiciler doyuma
ulasilmis hale gelirler. Kuram, izleyicinin hangi medya icerigini ne araciligi ile
nerede izlemek istedigine odaklanmistir (Yaylagiil, 2008, 62). Yukarida tartisilan
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nedenler 1s181nda, doyuma ulasilmasinin imkansiz oldugu bir toplum yapisinda,
kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin tiiketim toplumunda nasil bir doyum
noktasina ulasmaya calistigini da bu baglamda degerlendirildiginde, icerigin
tiikketilmesininicerigin anlasilabilir olmasindan daha 6nemli oldugu goriilmektedir.
Tiiketim kiiltird, kitle iletisim araglari aracilifiyla bireylere tiiketecek icerik
bombardimani yaparken, bir yandan da toplumun tiiketime zaman harcamasini
saglamaktadir. Boylelikle sadece McLuhan’in belirttigi tizere aracin beraberinde
getirdigi mesaji1 kabullenmekle kalmayan toplum, beraberinde icgerigi de hizlica
tilketmeye calisarak, Bauman'in da vurguladigi tizere ‘geri kalmama’ psikolojisiyle
toplumun diger fertlerine tiiketim konusunda yetismeye ve onlar1 yakalamaya
calismaktadir. Bu durum, tiiketmek icin tiiketim fikrini dogurmakta ve sunulan
icerigi hizlica tiikketmeyi saglamaktadir. Bu durum, icerigin tizerinde fazla zaman
harcayamadan diger bir icerige gecme hissiyatini yaratmakta olup, tiiketim
stirecinde yabancilagsmay1 beraberinde getirmektedir.

Tiiketime yabancilasmayla birlikte, tliketilen icerigin uzunlugu da “tiiketerek
glinceli yakalama” amacina sahip tiiketiciler géziinde 6nem tasidig1 iddia edilebilir.
Tiiketilecek icerigin kisa ve pargali halde olmasi, o an i¢in tiiketimi kolaylastirmakta
olsa da uzun vadede daha ¢ok vaktin tiiketime harcanmasini saglamaktadir. Ornegin,
iki saatlik bir filmi sinemada izlemek ile parcali olarak 45’er dakikalik 12 boliimliik
bir dizinin bir sezonunu izlemek arasinda fark bulunur. Dijital ¢cagda yakinsamaya
ugramis kitle iletisim araclari, tiiketim siirecinde kullaniciya durdurma, geri
sarma, hizli oynatma veya ileriye atlama gibi 6zellikleri sunarken, tiiketiciyi
icerigin kendisinden uzaklastirabilmekte ve kullaniciy: salt olarak tiiketme fikrine
yoneltmektedir. Ayrica, yakinsamanin dikkat 6lcegi baglaminda bireyi icerikten
uzaklastirma ihtimali bulunur. Ornegin, cep telefonuyla izlenilen bir icerik esnasinda
bir telefon aramasinin yapilmasi, mesaj gelmesi gibi durumlar karsisinda Kisi,
izlenilen icerikten uzaklasabilir. Bu durum, dijital emegin tiiketime yoneltilmesi ile
birlikte bireyde yabancilasma durumunu tetikleyen unsurlardan olmaktadir.

Bulgular

Internetin kiiresel capta hizlanarak yaygin hale gelmesi ve teknolojide yakinsama
ozelliginin yayginlasmasi ile dijital gorsel-isitsel platformlar 21. Yiizyilin 6nemli
tiilketim unsurlar1 haline gelmistir. Akilli televizyonlar, tabletler ve telefonlar
ile internet lizerinden erisilebilen igeriklerle her yerde seyir imkani veren bu
platformlarin kiiresel ¢apta en yaygini 130 milyonu askin abonesiyle Netflix
olmaktadir (Statista, 2018). Tiirkiye’de de Netflix’in yerel subesi acilmis olup, Puhutv
ve BIuTV isimlerinde yerli dijital platformlarin rakibi olarak ulusal pazarda faaliyet
gostermektedir. Bunun disinda, YouTube ve diger bazi ¢evrimici web sayfalari
lizerinden icerik paylasimlar1 yapilmakta olup, YouTube'un sadece Eylil 2018’de
yaklasik 24 milyar ziyaretcisi olmustur (SimilarWeb, 2018). Benzer sekilde, kisilerin
oynadiklar1 oyunlar1 gosteren ve bilgisayara bagli kamerasi ile takipgilerine o an
oyun oynarken ne yaptigini gésterme imkani sunan Twitch isimli platform da son
yillarin hizl yiikselen video paylasim sitesi olmustur. internetin yayginlasmasiyla
birlikte oldukea biiytiik bir pazara yayilma imkani bulan video/film paylasim siteleri
ve dijital platformlar, yarattiklari hizli degisimle beraber tiiketicilerine bolca igerik
sunarak tiiketicilerinin siirekli kendilerine geri déonmelerini amaglamakta olup,
onlarin dijital emegi lizerinden kar elde etmektedirler (Fuchs, 2015).
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Bu calisma kapsaminda ise dijital emek harcayan Y kusaginin dijital video
platformlarini kullanarak izledikleri iceriklerin tiiketimine ve seyir deneyimlerine
yonelik bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Arastirma, tipik 6rnekleme modeline
goreyapilmistir. Arastirmanin érnekleminiistanbulilindeiletisim Fakiiltesi'ndelisans
egitimi géren dgrenciler olusturmaktadir. Bu evren sinirlar1 dahilinde istanbul’daki
iki devlet (istanbul, Marmara) ve iki vakif iiniversitesinin (Yeditepe, Uskiidar) Iletisim
Fakiilteleri blinyesinde 29 yas alt1 102 kisilik bir 68renci grubuna ‘tipik érnekleme
yontemi’ uygulanmistir. Buna gore, katihmcilarin demografik 6zellikleri ve ankete
baslamadan evvel nasil hissettiklerinin bilgisi alinmis, ardindan kurmaca, belgesel,
animasyon, oyun izleme gibi dijital video tabanl seyir faaliyetlerini hangi dijital
arac ile hangi araliklarla sectikleri ve izleme eylemiyle birlikte es zamanh olarak
nelerle ilgilendikleri sorulmustur. Son olarak ise, anket katilimcilarina dikkat 6lcegi
uygulanmis ve uzun stireli bir icerige dikkatlerini verirken ne kadar dikkatlerinin
dagildig1 ve baska islerle ilgilendikleri 6l¢iilmeye calisiimistir. Ortaya cikan veriler
tek yonli varyans analiziyle karsilastirilmis ve arastirmanin nicel degiskenleri
arasinda iliskileri saptamak amaciyla da korelasyon analizi yapilmistir.

Arastirmanin amaci, tiikketim toplumunda enformasyon ve igerik bombardimani
altinda biyiiyen Y kusagina dahil geng bireylerin tiiketim icin tiiketme fikrine
ne kadar yakin olduklarini anlamak ve dikkatlerinin elverdigi ol¢ciide ne kadar
tiilketime ne kadar agik olduklarini fark etmektir. Bu baglamda, bireylerin dijital
platformlar araciligl ile igerikleri izledik¢e tliketim kiiltiiriiniin normlarina gore
doyum hissiyatinin daha az olmasi ve daha kisa siireli igeriklerin (veya kisa siireli
hale getirilmis uzun igeriklerin) Y kusaginin tiiketim tercihi olmasi yoniinde bir
beklenti bulunmaktadir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozelliklerinin Frekans Dagilimlart

Universiteler N(say1) %(yiizde)
Uskudar Universitesi 29 28,4
Marmara Universitesi 31 30,4
istanbul Universitesi 23 225
Yeditepe Universitesi 19 18,6
Toplam 102 100
Cinsiyet N(sayi) %(yiizde)
Kadin 56 54,9
Erkek 46 45,1
Toplam 102 100
Yas N(say1) %(yiizde)
18 6 5,8
19 13 13,6
20 17 16,5
21 21 20,4
22 19 18,4
23 11 10,7
24 9 8,7
25 3 2,9
26 2 1,9
29 1 1
Toplam 102 100
10 Erciyes iletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Sayi/Special Issue 1, 1-20

Uluslararasi Dijital Cagda Iletisim Sempozyumu Ozel Sayisi



Can Diker

Tablo 2: Katilimcilarin Siniflara Gére Dagilimi

N YOzZDE
2. simif 29 28,4
3. siif 28 27,5
4, simif 25 24,5
1. siif 20 19,6
Toplam 102 100,0

N YUzDE
Erkek 46 45,1
Kadin 56 54,9
Toplam 102 100,0

Tablo 3: Orneklemin Cinsiyetlere Gére Dagilimi

Az Daha Fazladir

Katilimcilarin 30 yas alti olduklar1 ve 1. Siniftan 4. Sinifa kadar farklilastiklari
gorulmektedir. Buna gore katihmcilarin 56’simm1 kadinlar, 46’sin1 ise erkekler
olusturmaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin Y nesline dahil olduklar ve ytliksek
0grenim gormekte olduklar1 bilinmekte olup, seyir aliskanliklarinin Tiirkiye’deki Y
nesline dahil olan bireylerin ¢er¢evesinden degerlendirilmesi saglanacaktir.

Tablo 4: Katilimcilarin 61 dakika ve iizeri belgesel film izlerken duygulanimlari

N YUzZDE
1-2 Kez Ara Veririm 49 48,0
3 veya Daha Fazla Ara Veririm 34 33,3
Hic Ara Vermem 19 18,6
Toplam 102 100,0

N YizDE
1-2 Kez Ara Veririm 51 50,0
Hi¢ Ara Vermem 27 26,5
3 veya Daha Fazla Ara Veririm 24 23,5
Toplam 102 100,0

Tablo 5: Katilimcilarin 61 dakika ve tizeri kurmaca film izlerken verdikleri ara sayisi

Tablo 4 ve Tablo 5’teki veriler ele alindiginda, katilimcilarin uzun metrajh igeriklere
kars: siklikla ara verdikleri goriilmektedir. Hi¢ ara vermeyenlerin sayis1 kurmaca
filmlerde 27 iken, geriye kalan katilimcilar siklikla ara verdiklerini belirtmislerdir.
Benzer sekilde, 61 dakika ve iizeri belgesel filmlerde ara verme siklig1 daha fazla

olup, belgesel filmlerde Y kusaginin daha sikildig1 séylenebilir.

Tablo 6: 30 dakika alti kurmaca film verilen ara

N YUZDE
Hic Ara Vermem 77 75,5
1-2 Kez Ara Veririm 15 14,7
3 veya Daha Fazla Ara Veririm 10 9,8
Toplam 102 100,0
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Tablo 7: 30 dakika alti belgesel film verilen ara

N YOzZDE
Hic Ara Vermem 60 58,8
1-2 Kez Ara Veririm 23 22,5
3 veya Daha Fazla Ara Veririm 19 18,6
Toplam 102 100,0

Tablo 6 ve 7’deki veriler karsilastirildiginda ise, metraj siiresi 30 dakika altina
indiginde tahammiil seviyesinin arttifi ve daha dikkatli bir bicimde izlenildigi
goriilmektedir. Hi¢ ara vermeyenlerin sayisi gozle goriiliir bicimde artarken, 3 veya
daha fazla ara verenlerin sayisi ise azalma yoniindedir.

Tablo 8: 61 dakika ve Uzeri Belgesel Filmlerde Katihmcilarin Duygulanimlart

N YiizDE
Ne Sikilirnm Ne de Sikilmam 41 40,2
Keyif Alirnm 38 37,3
Cok Keyif Alirinm 12 11,8
Gok Sikilirnm 11 10,8
Toplam 102 100,0

Tablo 9: 61 dakika ve Uzeri Kurmaca Filmlerde Katihmcilarin Duygulanimlari

N YUzDE
Ne Sikilinm Ne de Sikilmam 55 53,9
Keyif Alinm 30 29,4
Gok Keyif Alirnm 12 11,8
Gok Sikilinm 5 4,9
Toplam 102 100,0

Katilimcilarin duygulanim durumlarina dair sorular, izledikleri icerigin metrajina
gore sorulmus olup, 61 dakika ve tlizeri filmlerde keyif almadaki artislarin filmlerin
suresiyle dogru orantili oldugu gorulmektedir. Y kusagina dair seyir deneyimleri,
30 dakikanin tuzerindeki orta metraj ve 60 dakikanin tUzerindeki uzun metraj
gorsel-isitsel iceriklerde daha ¢ok dikkat kaydigini ve beraberinde paralel bir is
yaptiklarini géstermektedir.

Tablo 10: 31-60 Dakika Siireli Orta Metraj Belgesel Filmlerin Izlenme Siklig

N YUzZDE
Yilda 1-2 kez 23 22,5
Haftada 1-2 kez 19 18,6
Ayda 1 kez 18 17,6
iki Haftada 1 kez 15 14,7
Hichir Zaman 14 13,7
Haftada 3-4 kez 12 11,8
Her Giin 1 1,0
Toplam 102 100,0
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Tablo 11: 31-60 Dakika Siireli Orta Metraj Kurmaca Filmlerin Izlenme Sikhigi

N YUZDE
Ayda 1 kez 20 19,6
Hichir Zaman 20 19,6
iki Haftada 1 kez 18 17,6
Haftada 1-2 kez 16 15,7
Yilda 1-2 kez 15 14,7
Haftada 3-4 kez 10 9,8
Her Giin 3 2,9
Toplam 102 100,0

Tablo 10 ve 11 incelendiginde, Y kusagi bireylerinin izleme aliskanliklarinin
yogun oldugu gorilmektedir Buna gore, haftada birden fazla orta metraj
kurmaca film izleyenler yaklasik %46 civarinda, belgesel film izleyenler de
%31 civarinda goriulmektedir. Hi¢ film izlemeyenlerin sayis1 kurmaca filmlerde
daha fazla iken, belgesellerde izlenme talebi bulunmakta ancak daha uzun
araliklarla gerceklesmektedir.

Eldekiverileregore,aravermediisiincesininbiraliskanlikhalinegeldigigoriilmektedir.
Izleyicilerin duygulanim durumlar fark etmeksizin gerceklesen ara verme rutinleri,
siklikla ancak parcali bir bicimde izleme fikrini Y kusagi tlizerinde olusturmustur.
Boylelikle, uzun metrajlarin da kisa hale tiiketiciler tarafindan dontstirildigi ve
bunun sayesinde izleme konusunda bir kolaylik yaratildig1 séylenebilmektedir. Tek
Yonlii Varyans Analizi yontemiyle, 6rneklemin verdigi yanitlar arasinda korelasyon
kurulacak olup, anlamli farkhiliklarin bulunmasi durumunda uzun siireli igerik
ile duygulanim durumlar1 ve es zamanl yapilan aktiviteler arasinda bir bag olup
olmadig 6l¢ilmiistr.

izleyicilerin Dikkatiyle Yayin izleme Davramiglarinin Es Zamanh Yapilan
Aktivitelere Gore Tek Yonlii Varyans Analiziyle Kargilagtiriimasi

Katilimcilarin dikkat puanlarini, yayin tiirlerini izlerken es zamanlh yaptiklar:
aktiviteler ile karsilastirirken kullanilacak uygun istatistik yontemi belirlemek i¢in
ilgili maddelerin ortalamasi ile olusturulan dikkat degiskeninin normal dagilip
dagilmadigl One Sample Kolmogorov-Smirnov testi ile arastirilmis ve dagilimlarin
normal oldugu gorulmiustiir. Boylelikle iki bagimsiz grup arasinda nicel strekli
verilerin karsilastirilmasinda Bagimsiz Ornek t-testi, ikiden fazla bagimsiz grup
arasinda nicel stirekli verilerin karsilastirilmasinda Tek Yonlii Varyans Analizi
(One-Way ANOVA) kullanilmistir. Arastirmanin nicel degiskenleri arasinda
iliskileri saptamak amaciyla da Korelasyon Analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular
%95 giivenle, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Anlamli farkhiliklar,
ozellikle orta ve uzun metraj kurmaca filmler ile orta ve uzun metraj belgesel
filmlerde gorilmektedir.
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Tablo 12: Orta Metraj Kurmaca Filmin (30-60 Dakika Arast) Seyir Deneyimi
Esnasinda Es Zamanli Yapilan Aktivitelere Gére Varyans Analizi

N ort. Std. Sapma F P

Telefon ile ilgilenirim (mesaj, sosyal medya vb.) 28 2,1607 ,27967

T o | 2eo | oums

Yemek yerim 29 2,2414 ,21592 3,338 ,010
Yakinimdakilerle konusurum 2 2,3000 ,35355

Telefonla konusurum 1 2,5500 .

Odanin disina ¢ikarim 2 2,0750 ,03536

Toplam 68 2,2412 ,27965

Katilmcilarin yayin tiirlerinden 31-60 dakikalik kurmaca Film izlerken ayni anda
es zamanl yapilan aktiviteler Tek Yonli Varyans Analizi ile karsilastirildiginda
ortalamalar arasindaki farkin anlaml oldugu gorilmektedir. (F=3,338 ve p=,010
<0,05). Katilimcilarin 31 60 dakikalik kurmaca film izlerken ayni anda bilgisayarda
bir baska sekmede farkh bir is yapanlarin orani en yiiksektir (ort= 2,6). Bunu
telefonla konusanlar (ort=2,5) izlemektedir. En diisiik oran ise 31-60 dakikalik
kurmaca film izlerken ayni zamanda odanin disina ¢ikanlarin oranmi (ort= 2,07)
oldugu goriilmektedir.

Tablo 13: Uzun Metraj Kurmaca Filmin (61 Dakika Ve Uzeri) Seyir Deneyimi
Esnasinda Es Zamanli Yapilan Aktivitelere Gére Varyans Analizi

N Ortalama | Std. Sapma F P
Telefon ile ilgilenirim (mesaj, sosyal medya vb.) 27 2,1667 ,28521
e s | 2ewo | o
Yemek yerim 21 2,2000 ,22858
Yakinimdakilerle konusurum 4 2,3625 ,23936 2,441 ,045
Telefonla konugurum 2 2,2750 ,38891
Odanin digina ¢ikarim 3 2,1667 ,16073
Toplam 62 2,2290 ,28681

Katilimcilarin yayin tiirlerinden 61 dakika ve tlizeri kurmaca Film izlerken ayni
anda es zamanli yapilan aktiviteler Tek Yonlii Varyans Analizi ile karsilastirildiginda
ortalamalar arasindaki farkin anlaml oldugu gorilmektedir. (F=2,441ve p=,045
<0,05) . Katihmcilarin 61 dakika ve tizeri kurmaca film izlerken ayni anda
bilgisayarda bir baska sekmede farkli bir is yapanlarin orani en yliksektir (ort= 2,6).
Bunu yanindakilerle konusanlar (ort=2,3) izlemektedir. En diisiik oran ise 61 dakika
ve lzeri kurmaca film izlerken ayni zamanda telefonla ilgilenenler ve odanin disina
cikanlar (ort= 2,16) oldugu goriilmektedir.

Anlamlh fark yaratan gruplar1 bulmak icin Post Hoc testlerinden TUKEY Testi
yapilmistir. Fark yaratan gruplar sunlardir: “Telefonla ile ilgilenirim (mesaj, sosyal

» o«

medya vb.)” - “bilgisayarda bir baska sekmede farkli bir is yaparim”, “Bilgisayarda bir

» o«

baska sekmede farkli bir is yaparim”- “Telefon ile ilgilenirim (mesaj, sosyal medya

» (o

vb.)”, “Bilgisayarda bir baska sekmede farkli bir is yaparim”- “Telefon ile ilgilenirim
(mesaj, sosyal medya vb.)”, “Bilgisayarda bir baska sekmede farkl bir is yaparim”-
“Yemek yerim”. Bu ikililerin ortalamalar1 arasinda anlamlh bir farklilik oldugu

tespit edilmektedir.
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Tablo 14: Orta Metraj Belgesel Filmin Seyir Deneyimi Esnasinda
Es Zamanli Yapilan Aktivitelere Gére Varyans Analizi

N Ortalama | Std. Sapma F P
Telefon ile ilgilenirim (mesaj, sosyal medya vh.) 28 2,1411 ,20996
Bt e skmods 1| assen | s
Yemek yerim 26 2,2288 ,25658 3,593 ,006
Yakinimdakilerle konusurum 4 2,3250 ,49413
Telefonla konusurum 2 2,2750 ,38891
Odanin disina ¢ikarim 4 2,1500 ,13540
Toplam 71 2,2324 ,28235

Katilimcilarin yayin tiirlerinden 31-60 dakika belgesel Film izlerken ayni anda
es zamanl yapilan aktiviteler Tek Yonli Varyans Analizi ile karsilastirildiginda
ortalamalar arasindaki farkin anlamli oldugu goriulmektedir. (F=3,593 ve p=,006
<0,05). Katilimcilarin 31- 60 dakika belgesel film izlerken ayni anda Bilgisayarda
bir baska sekmede farkli bir is yapanlarin orani1 en ytlksektir (ort=2,5). Bunu
yanindakilerle konusanlar(ort=2,3) izlemektedir. En diisiik oran ise 31-60 dakika
belgesel film izlerken ayn1 zamanda telefonla ilgilenenler ve odanin disina ¢ikanlar
(ort=2,16) oldugu goriilmektedir

Anlaml fark yaratan gruplar1 bulmak igin Post Hoc testlerinden TUKEY Testi
yapilmistir. Fark yaratan gruplar sunlardir: “Telefon ile ilgilenirim (mesaj, sosyal

”n “ »n o«

medya vb.)”- “Bilgisayarda bir bagka sekmede farkl bir is yaparim”, “Bilgisayarda
bir baska sekmede farkli bir is yaparim”- “Telefon ile ilgilenirim (mesaj, sosyal

»n « »”n (o

medya vb.)”, “Bilgisayarda bir baska sekmede farkli bir is yaparim”- “Yemek yerim”,

“Yemek yerim”- “Bilgisayarda bir baska sekmede farkli bir is yaparim” bu ikililerin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmektedir.

Tablo 15: Uzun Metraj Belgesel Filmin Seyir Deneyimi Esnasinda
Es Zamanli Yapilan Aktivitelere Gére Varyans Analizi

N Ortalama | Std. Sapma F P

Telefon ile ilgilenirim (mesaj, sosyal medya vh.) 25 2,1360 ,21915

o | aaam | asus

Yemek yerim 25 2,1920 ,21922 ,016
Yakimimdakilerle konusurum 6 2,4417 ,47055 3,029

Telefonla konusurum 2 2,5500 ,00000

Odanin disina ¢ikarim 4 2,1500 ,13540

Toplam 68 2,2228 ,27582

Katilimcilarin yayin tiirlerinden 61 dakika ve tizeri belgesel Film izlerken ayni anda
es zamanl yapilan aktiviteler Tek Yonlii Varyans Analizi ile karsilastirildiginda
ortalamalar arasindaki farkin anlamlh oldugu gérilmektedir. (F=3,593 ve p=,006
<0,05). Katihmcilarin 61 dakika ve tizeri belgesel film izlerken ayni anda telefonla
konusanlarin orani en yiiksektir (ort=2,5). Bunu yanindakilerle konusanlar(ort:2,4)
izlemektedir. En diisiik oran ise 61 dakika ve tlizeri belgesel film izlerken telefonla
ilgilenenler (ort= 2,13) oldugu goriilmektedir.
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izleyicilerin Dikkatiyle Dijital Yayin iceriklerini izlerken Verilen Ara
Sikliklarinin ve Duygu Durumlarinin Kargilasgtinimasi

Katilimcilarin dikkat puanlarini, yayin tiirlerini izlerken verdikleri ara sikliklarini
ve ayrica ortaya ¢ikan duygu durumlarini kisa, orta ve uzun metrajh dizi ve film
tiirlerine gore karsilastirilmasinda kullanilacak uygun istatistik yontemi belirlemek
icin her bir dikkat boyutunda yer alan verilerin dagiliminin normal olup olmadig:
One Sample Kolmogorov-Smirnov testi ile arastirilmis ve dagilimlarin normal
oldugu goriilmistiir. Boylelikle iki bagimsiz grup arasinda nicel siirekli verilerin
karsilastirlmasinda Bagimsiz Ornek t-testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda
nicel siirekli verilerin karsilastirilmasinda Tek Yonli Varyans Analizi (One-Way
ANOVA) kullanilmistir. Arastirmanin nicel degiskenleri arasinda iliskileri saptamak
amaciyla da Korelasyon Analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular %95 giivenle, %5
anlamlilik diizeyinde degerlendirilmis olup, ¢ikan sonug biitiin durumlar i¢in verilen
ara sikliklar1 ve duygu durumlar ile dikkat puanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli iliski bulunamamistir.

Tartisma

Diinyada kiiresellesme ile birlikte neoliberal politikalarin yayilmasi sonucunda
egemen ideoloji kapitalist diistince fikrini Bati tilkelerinden alip ulus asir1 pazarlara
tasiyarak tiim diinyada kiiresel ¢apta bir degisimin temelini atmislardir. Bu temel
degisimin sonucunda, toplumda tiiketim kulturi yayginlasmis ve bireyler ne kadar
urettiklerinden ziyade ne kadar tiikettikleri 6l¢lisiinde toplum tarafindan benimsenir
hale gelmislerdir. Bireysel olarak yapilan tiiketimler, ayn1 zamanda sermaye sahipleri
icin birer kar aracidir: kitle iletisimi ile kitlesizlestirilen bireylere pompalanan
tiiketim fikri sonucu yapilan satislar ile toplumun her bir bireyi kapitalist bir diizen
icerisinde meta satin alan birer triin haline gelmislerdir.

Bu baglamda, teknolojinin hizla gelismesinin ardindan kitle iletisim araglarindaki
yakinsama sonucunda, bireyin dijital igerige yonelik olan tiiketiminin de giderek
kolaylasmas1 miimkiin olmustur. Bu ¢calisma kapsaminda, dijital gérsel-isitsel icerigin
dijital platformlar araciligiyla tiiketiminin ne kadar kolaylastigi tartisiimis olup,
giderek kolay bir hale gelen tliketim bicimlerinin bireyi tiiketime daha ¢ok bagiml
kildigina vurgu yapilmistir. Ozellikle bu adaptasyonun Y kusagina ait bireylerde
daha kolay gergeklesebilecegi iddiasiyla 102 kisiyi kapsayan ve 18-29 yas arasindaki
iletisim fakiiltesinde 6grenimine devam eden tiniversite 6grencileri arasinda dijital
tiikketim aliskanliklarina yonelik bir anket ¢alismasi yapilmistir.

Bu ¢alismada, dijital tiiketim bicimlerinin verdigi imkanlar ile bireylerin durdurma
veya duraklatma gibi 6zellikleri kullandig1 goriilmekte ve bireylerin uzun stireli
icerikleri atlatma/durdurma/duraklatma gibi dijitallesmenin sagladigi yeni
ozellikleri kullanarak daha ¢ok zamana yaymay tercih ettiklerini ve kisa parcalar
halinde izlenilen orta ve uzun metraj iceriklere daha ¢ok dikkatlerini verebildikleri
tespit edilmistir. Parcalar halinde izlenilen boéliimlerde dikkat daginiklig:
olusmamakta olup, Y kusagi bireylerinin dikkatlerini toparlayabilmesi i¢in kisa
segmentler halinde icerigi tiikketme istekleri tercih sebebidir. Ozellikle belgesel film
izleyenlerde es zamanl aktivitelerin siklig1 dikkat cekerken, kurmaca filmlerde
bireylerin filmlere daha ¢ok dikkatlerini verebildikleri goriilmiisttir.

Bireylerin, dijital platformlar araciligiyla icerikleri tiiketirken verdikleri ara
sikliklarinin normal oldugu istatistiksel olarak tespit edilmis ve icerigin siiresi ile
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verilen ara siklig1 arasinda anlamli bir korelasyon bulunamamistir. Benzer sekilde,
icerik siirelerine gore bireylerin duygu durumlarinda da anlamh bir istatistiksel
sonug elde edilememis olup, icerigin uzun olmasiyla sikilmalari arasinda 6nemli
bir tespit yapilamamistir Bu durum, g¢alismanin iddialarindan birisiyle celiski
yaratir: seyir durumunda sikilma ¢ok fazla yasanmamakta, ancak sikilmay:
onlemek icin izlenilecek orta veya uzun metrajli icerigin parcali hale gelerek
sikilmanin 6niine ge¢mek mimkiin olmaktadir. Ancak, bu durum da dikkat
daginikligina sebebiyet vermektedir.

Sonug

Uzun icerigi kisa veya orta metrajli halde pargali bir bicimde tiiketen Y kusagi
bireylerinin izleme aliskanliklarina yonelik arastirmanin sonucunda soylenebilir
ki cesitli es zamanl eylemleri gerceklestirmek suretiyle bireyler daha konforlu bir
tiketim fikrini benimsemektedir. Bireyler, sikilacaklar1 igerikleri tek bir seferde
izlemek yerine, parcali hale getirerek ve icerikte hizlandirmalar veya atlamalar
yaparak icerigi keyif alabilecekleri bir formata biirtindiirmektedirler. Boylelikle,
izleme esnasinda sikilma veya tahammiilstizliik yerine tiiketim toplumuna uygun bir
bicimde konformist bir yaklasimin benimsendigi sdylenebilir. Bu durum, dikkatinin
her an baska bir yone kaymasi giderek miimkiin hale gelen olan Y kusagi bireyinin
‘tiiketim i¢in tiiketim’ mantigini1 benimsedigi sonucuna yaklastirir.

Bireyler boylelikle icinde bulunduklar1 toplumda daha ¢ok anlama ve
anlamlandirmaya yonelik bir seyir zevkine sahip olmak yerine, tiiketme odakli bir
izleme kiiltiirtinii benimsemektedir. Tiiketicilerin bu yaklasimi ise giin gectikce
hizlanmaktadir. Boylelikle bu durum tiiketim toplumunun dinamikleriyle de uyumlu
bir sonu¢ ¢ikarmaktadir; bireyler toplumun diger fertlerine tiiketim baglaminda
‘yvetiserek’ giincel ve cagdas olduklar1 hissine sahip olmakta, ancak tliketime
yonelik yaptiklari emek harcamasi daha pargali bir bicimde daha uzun bir siireye
yayllmaktadir. Boylelikle, tiiketim fikrine yabancilasan bireylerin ortaya ¢ikmasini
saglamakta ve tiiketilen igerigin niteliginden ziyade niceliginin 6nemli hale
gelmesine yol agmaktadir. Bu baglamda, seyir aliskanliklar1 agisindan bireyler bir
icerigi tliketirken aslinda daha uzun zaman harcamaktadirlar.

Bu c¢alismanin argiimanina ve yapilan anketin sonucuna gore denilebilir ki
glinlimiiziin tiiketim toplumuna adapte olmus bireyleri, stirekli bir tiiketim anlayisi
icerisinde dijital platformlarda sunulan igerikleri parcali halde tiiketmek suretiyle
hem tiiketimi zamana yaymaktalar hem de tiiketilecek olan icerikten sikilmayarak
bir sonraki tiiketim nesnesine hizla yonelebilmektedirler. Ancak, bu durumun
biitiinlesik bir seyir deneyiminden bireyi uzaklastirdigi ve bunun bir sonucu olarak
izlenilen icerige yonelik bir katharsis yasanmasina yonelik bir engel olusturdugu
diistiniilebilir. Strekli doniisen ve giin gectikce daha da fazla dijital kiltir
icerisinde tliketime adapte olan yeni kusaklarin sisteme olan adaptasyonu giderek
kolaylasmaktadir. Tiiketim toplumu kiiresel boyutta diinya tizerindeki toplumlari
daha ¢ok tiiketime hizla adapte etmekte ve bu doniisiimi her yeni kusakla birlikte
daha etkili bir bicimde gergeklestirebilmektedir.
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Cevrimi¢i davranissal reklamcilik, hedefli reklamciligin 6zel bir tirtddir. Cevrimigi
davranigsal reklamcilik i¢in, ¢ogunlukla ‘cerez (cookie)’ ylklemeleri sonucunda
gerceklestirilen internet kullanim gecmisiyle ilgili veri toplamak gereklidir.
Kisisel verilerin kullanimi, kullanicilarda mahremiyet endisesi yarattigindan ABD
ve Avrupa’daki politika yapicilar1 tarafindan yogun bir sekilde tartisiimaktadir.
Bu c¢alismada,cevrimi¢i davramissal reklamciliga yonelik tiiketici tutumlar1t ve
mahremiyet endiselerinin neler oldugu ve mahremiyet endiselerinin ¢evrimi¢i davranissal
reklamciliga yonelik tutumu etkileyip etkilemedigini tespit etmek amag¢lanmistir. Calismada
nitel arastirma yontemi kullanilmis veveriler yari1 yapilandirilmis goriisme yoluyla
toplanmistir. Toplanan veriler betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistirArastirma
bulgularina gore; tiiketiciler cevrimic¢i davranissal reklamciliga yonelik hem olumlu
hem olumsuz tutumlara bir arada sahiptir. Tiiketicilerin, ilgi alanina yonelik, hatirlatici
ve bilgilendirici olmasi nedeniyle ¢evrimici davranissal reklamciliga olumlu bir tutum
sergiledikleri sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira tiiketicininayni reklam icerigine yogun
bir sekilde maruzkalmasisonucu olusanirritasyon ve takip edilme hissi cevrimici davranissal
reklamciliga yonelik olumsuz tutumlarin basinda gelmektedir. Kisisel verilere yonelik
mahremiyet endisesini ise hemen hemen her tliketicinin hissettigi gériilmiistiir. Mahremiyet
endiselerinin basinda dolandirilmak, suca karistirilmak, viriis gibi nedenler gelmektedir. Bu
nedenle mahremiyet endisesi,cevrimici davranissal reklamciliga yonelik tiiketici tutumlari
tizerinde de olumsuz bir etkiye yol agmaktadir. Toplanan kisisel verilerin sinirlandirilmasi ve
gizlilik politikalarinin daha kisa ve net agiklamalardan olusturulmasi mahremiyet endisesini
azaltarak cevrimici davranissal reklamciliga yonelik tutumu olumluya doniistirmede
etkili goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici Davranigsal Reklamcilik, Tutum, Mahremiyet Endisesi.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

Online behavioral advertising is a special type of targeted advertising.For online
behavioral advertising, it is necessary to collect data of users’ internet usage history
as a result of ‘cookie’ uploads. Use of personal data is intensively debated by policy
makers in the US and Europe as it creates privacy concerns in users.In this study, it
is aimed to determine whether consumer attitudes and privacy concerns for online
behavioral advertising affect attitudes towardit.The qualitative research method was
used in this study and data were collected by semi-structured interview. Collected
data were analyzed by descriptive analysis method. According to research findings;
consumers have both positive and negative attitudes toward online behavioral
advertising.It has been concluded that consumers have a positive attitude towards
online behavioral advertising because they are interest-based, reminder and
informative. However, irritation and feeling of being followed which caused by
intense exposure of the consumer to same advertising content is main reasons ofthe
negative attitudes toward online behavioral advertising. Almost every consumer
feels privacy concern for their personal data. Privacy concerns include getting
ripped off, being implicated in a crime, and viruses.Therefore, privacy concerns
have a negative impact on consumer attitudes toward online behavioral advertising.
Limitation of collected personal data and creation of shorter and clearer disclosures
of privacy policies seem effective in transforming attitudes toward online behavioral
advertising into positive by reducing privacy concerns.

Keywords: Online Behavioral Advertising, Attitude, Privacy Concern.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Giris

Markalarin pazarda yasamlarini siirdiirebilmesi icin dogru hedef kitleye, dogru
zamanda, dogru icerikle seslenmesi ve markaya sadik bir misteri toplulugu
yaratmasi pazarlama stratejisinde 6nemli noktalardan biridir. Bu noktada markanin
seslenecegi kitleyi tanimasi, dogru mesaj stratejilerini uygulamasi agisindan da
oldukca 6nemlidir. Hedefkitle ¢6ztimlenmeye calisirken tiiketicilerin yagam bicimleri
ve onlar1 motive eden 6geler, satin alma karar stiregleri, aliskanliklar, aile, kiilttir gibi
faktorler belirlenip demografik, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik ¢oziimlemeler temel
alinmaktadir (Elden, 2015, 367). Bu siirecler sonunda ise hedef kitleye uygun mesaj
stratejileri belirlenmektedir. Gerek geleneksel medya aracilifiyla iletilen reklam
mesajlarinda gerekse yeni medyada hedef kitleyi tanimak, reklam mesajinin basarisi
acisindan 6nemli rol oynar.

Pazarlama stratejisinin dogru yer, dogru zaman ve dogru kisiye gonderilmek tlizere
diizenledigi mesaj icerikleri, internetin kullanim olanaklariyla etkisini arttirmistir.
Internetin sagladigl veri olanaklan ile spesifik tiiketici analizi yapilabilmekte,
bu tiiketicilere ilgi alanlarina gére dogru iletiler olusturularak dogru zamanda
sunulabilmektedir. Veriye dayali bu reklamcilik tiriine ise ¢evrimi¢i davranissal
reklamcilik adi1 verilmistir.

Cevrimicireklamcilik, bilisim teknolojilerinin gelisimi ve internetin ilk defa yaygin bir
teknoloji olarak kullanilmasindan sonra hizli bir gelisim kaydetmistir. Internetin ilk
kez kullanilmaya baslandig1 zamanlarda sinirh bir kitleye hitap etmesi ve dogru bir
sekilde yayillmamasindan otiirt ilk ¢evrimici reklamlar basarisizlikla sonuglanmistir.
Bu basarisizligin en basat sebeplerinden bir tanesi reklamcilar tarafindan ¢evrimici
diinyanin tam olarak taninmamasi ve reklamciligin halen basili ve gérsel medya
lizerinden ele alinmasi olarak diisiiniilmektedir (Keser Berber, 2014, 1). Bugiin
ise ¢evrimici reklamlar olduk¢a yayginlasmistir. Bunda hem internet kullaniminin
artmasihem deinternetin sagladigiimkanlarin etkisibuytiktir. Glinlimiiziin cevrimigi
reklamciligy, kullanicilarin belli demografik 6zelliklerini hedef alip onlarin 6nceki
web sitesi ziyaretlerine gore diizenlenmesiyle gerceklesmektedir. Ornegin, aksam
saatlerinde bir havayolu sirketinin web sitesinden diinyanin belirli bir noktasina
ucus arayan bir internet kullanicisi, ertesi sabah hava durumuna baktigi bir sitede bu
havayolunun reklamina maruz kalabilir. Bireylerin dnceki internet kullanisina gore
ayarlanan bu tarz reklamlar cevrimici davranissal reklamcilik olarak adlandirilir
(Smit ve digerleri, 2014, 15).

Ancak tiiketicilerin ¢evrimici davranissal reklamlara yonelik tutumlar1 farklilik
gostermektedir. Yapilan arastirmalara gore; bazilar1 hedefli reklamlar1 yararh
bulurken (McDonald ve Cranor 2010; Ur ve digerleri, 2012) cogunluk ise bu
reklamlara stipheci bakmakta ve bunu «iirpertici” buldugunu dile getirmektedir
(Smit ve digerleri, 2014; Ur ve digerleri, 2012). Amerika Birlesik Devletleri'nde
yapilan bir arastirmada ise ¢ogu yetiskinin, reklamlarin kisisel bilgilerine gore
ayarlanmasini istemedigi sonuclarina ulagilmistir (Turow ve digerlerinden aktaran:
Boerman ve digerleri, 2017, 368).

Bu c¢alisma Tirkiye'deki tiiketicilerin ¢evrimi¢i davranissal reklamciliga
yonelik tutumu ile kisisel verilere yonelik mahremiyet endiselerini incelemek
amaciyla yapilmistir.
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Birgok marka satin alma kararini etkilemek icin tiliketici verilerini kullanan
kisisellestirme stratejilerinden yararlanmaktadir. Bu markalar, kisisellestirilmis
reklamlar1 sunabilmek icin ise tiiketici verilerini toplayan Google ve Yahoo gibi
yayincilarla ve sosyal ag siteleriyle is ortakligi yaparak hedefli reklamcilikla
tiiketicilere ulasmaya ¢alisilmaktadir (Aguirre, 2015, 34). Kisisellestirme kisaca, is
firsatlarini en st diizeye ¢ikarmak icin dogru igerigi, dogru kisiye, dogru zamanda
teslim etmeyi amacglayan miisteri odakli bir pazarlama stratejisi anlamina gelir.
Kisisellestirmenin temelde iki amaci vardir. Bunlardan ilki hemen satin alma karari
ile ilgili olarak mesajin; icerik, sunum formati1 ve zamanlamasini kontrol etmek;
ikincisi ise pazarlama mesajlarini kullanicinin zihnine yerlestirerek gelecekte satin
alma olasiligini artirmaktir (Tam ve Ho, 2006, 867). Reklamlarin hedeflenmesinin
satin alma kararina olumlu yonde etki edecegi diisiiniildiigiinden reklamverenler
tarafindan o6nemli goriilmektedir. Reklamverenler i¢in hedeflemenin bir diger
avantajl ise firmalar tiiketicileri hakkinda kisisel bilgi toplamaya tesvik etmesidir
(Kox ve digerleri, 2017, 557).

GlUnimiiziin dijital dlinyasinda reklamverenler, reklamlar1 Kkisisellestirmek ve
hedeflemek icin tiiketicilerle ilgili ¢evrimici verileri kullanma firsat1 yakalamislardir.
Bu tiir veriler arasinda; ziyaret edilen web siteleri, okunan makaleler ve izlenen
videolarin yani sira bir arama motoruyla aranan her sey yer alabilir. Bu fenomene de
cevrimici davranissal reklamcilik (CDR) adi verilir (Boerman ve digerleri, 2017, 363).

CDR’nin basit bir érneginde, bir reklamcilik ag1 (yani, binlerce web sitesinde
reklam yayinlayan bir sirket), tiiketicinin web sitesi ziyaretlerini izler. Ornegin, bir
tiiketici otomobillerle ilgili ¢esitli web sitelerini ziyaret ederse, sebeke tiiketicinin
otomobillerle ilgilendigini varsaymaktadir. Ag, daha sonra, yalnizca otomobillerle
ilgilenen insanlara (tahmin edildigi tizere) otomobil reklamlar1 gosterebilir.
Dolayisiyla, iki kisi ayn1 anda ayni1 web sitesini ziyaret ettiginde, biri (6rnegin,
mobilyalarla ilgili web sitelerini ziyaret eden) mobilya reklamlar: gérebilirken digeri
araba reklamlari gorebilmektedir (Boerman ve digerleri, 2017, 363).

Bir diger ifade ile anahtar kelime arama etkinlikleri ve tiklama davranislari,
reklamverenleri o6nceden tanimlanmis kelimelere ve tiklamalara dayanarak
mesajlarini belirli bir ¢evrimici kullanici grubuna uyarlama olanag1 saglar (Yoo,
2011).Bu hedefli reklamcilik, ¢evrimic¢i davranissal reklamcilik olarak bilinmektedir.
Cevrimici davranissal reklamcilik, her bir kullanicinin web aramasinda ve tarama
davranislarinda toplanan bilgilere dayali olarak reklamlarin hedeflenen kullanicilara
sunulmasi anlamina gelmektedir (Yan ve digerleri, 2009).

IAB Tirkiye (interactiveadvertisingbureau) online davranissal reklamcilik olarak
ele aldig1 kavrami susekilde ifade etmistir (www.iabturkiye.org):

Ziyaret ettiginiz web siteleri iizerinde sunulan reklamlary, size ve ilgi alanlariniza daha
uygun hale getirmenin bir yoludur. Sistem dahilinde kullanicilar, daha 6nceki web tarama
aktiviteleri g6z oniine alinarak ortak ilgi alanlarina gére gruplandirilir ve bu gruplara
ilgi alanlarina uygun reklamlar iletilir. Bu sekilde, reklamlar miimkiin oldugunca size
uygun ve faydali hale getirilir.

Boerman ve digerleri (2017) yaptiklar literatiir incelemesinde CDR'nin «¢evrimici
profil olusturma» ve «davranissal hedefleme» olarak da adlandirilan pek ¢ok tanimi
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oldugunu séylemektedir. Bu tanimlamalardan bazilari; «reklamverenlerin bireylere
yluksek diizeyde alakali reklam mesajlar1 sunmalarin1 saglayan teknoloji odakh
bir reklam kisisellestirme yontemi”, “reklamlar1 6nceki ¢cevrimici sorf davranisina
uyarlama” ve “hangi reklamin hangi kisiye gosterilecegini secmek icin bir bireyin
cevrimici etkinlikleri hakkinda veri toplama uygulamasi1” olarak belirlenmistir.
Bu tanimlardan yola cikarak CDR icin iki ortak nokta belirlemislerdir.Bunlar:(1)
tiiketicilerin cevrimici davranisini izleme veya takip etme ve (2) toplanan verileri tek
tek reklam hedeflemek icin kullanmaktir. Bunun sonucunda ise CDR’yi, “insanlarin
cevrimici davranisini izlemek ve toplanan bilgileri bireysel olarak hedefli reklamlari

gostermek icin kullanmak” seklinde tanimlamislardir.

CDR’deki davranigsal kelimesi, toplanan verilerin tlriinii belirtir ve bu veriler
cogunlukla c¢erezler yoluyla toplanir ve saklanir. Bu veriler kullanicilarin
kimliginden ziyade kullanicilarin davranislarina dayanmaktadir. Cerezler, ziyaret
edilen web siteleri tarafindan kullanicinin bilgisayarina yerlestirilen kii¢ciik metin
dosyalaridir ve kullanicilarin siteyle nasil etkilesim kurdugu hakkinda bilgi saglar.
Bir kullanici bir web sitesine eristiginde ¢erezler bilgisayara eklenir ve IP adresinin
kaydedilmesiyle ¢alismaya baslar. Bu sekilde, web sitesi, kullanicinin ilgi alanini
belirleyebilir ve kullanic1 bilgiyi paylasmay1 kabul ettiginde veriler reklamcilik
amagclart i¢in kullanilabilir. Ancak bir kullanici ¢erezleri kaldirmaya karar
verirse, tarayicinin ayarlarina gore istedigi zaman bu c¢erezleri kaldirabilir. Web
sitelerinden gerekli verileri topladiktan sonra, ¢evrimi¢i davranissal reklamcilik,
web tarama faaliyetlerine dayali olarak kullanicilarin ilgi alanlarini gruplamaktadir.
Kullanic1 segmentasyonu ve kullanici segmentleri siralamasi, davranissal hedefli
reklamcihigin genel adimlaridir. Ik adim, kullanicilar: kendi ¢evrimici davraniglarina
gore bollimlendirmeyi amaclarken ikinci adim, hedeflenen kullanic1 segmentlerini
siralamak i¢in uygulanir (Sanje ve Senol, 2012, 116).

Yukaridaki agiklamalarda goruldiigu gibi internetin sundugu imkanlar dahilinde
markalarin tiiketicilerine ulasmasi hedef kitle belirlemeden hedef bireye kaymistir.
Spesifik tliketicilerini belirleyebilen markalar artik daha net kitlelere birebir ulasma
imkani saglayabildiginden daha az maliyetle daha etkili reklam yapma firsatina da
sahip olabilmektedir.

Kisisel verilerin bir diger toplanma yontemi ise sosyal medya kullanimi olmaktadir.
6698 sayili kanuna gore kisisel veri:

Gergek kisiyi belirlenebilir kilan her tiirlii bilgiyi ifade etmektedir. Ornegin kisinin adi,
iletisim bilgileri, anne adj, tibbi bilgileri, cinsel tercihi, dini, irki gibi her tiirlii bilgi kisisel
veri sayllmaktadir. Bu bilgilerin elde edilmesi, kaydedilmesi, paylasilmasi gibi islemler
de kanuna gore “kisisel verilerin islenmesi” tanimiyla agiklanmis durumdadir(aktaran,
Taner, 2017).

Kisisel veriler; kullanicilar bir web sitesine girdigi zaman bilgisayarlarina yiiklenen
cerezler ile IP adreslerinin alinmasiyla ve bu sayede web davranislarinin takip
edilmesiyle olusturulmaktaydi. Ayricakisiler sosyal medyahesaplarindan demografik
bilgi, fotograf vb. verilerini paylastiginda, bu paylasimlar paylasima kabul edilmis
aleni bilgiler olarak goriilmekteydi. Ancak 25 Mayis 2018 itibart ile ylirtrlige giren
Genel Veri Koruma Yonetmeligi ile artik IP adresleri ve cerezler de kisisel veri olarak
ele alinmaktadir. Bunun disinda yeni getirilen diizenlemeler sunlardir (Sari, 2018):
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e Talep edilmesi halinde hangi verileri depolandigina dair sirketlerin 20 giin
icinde cevap vermesi gerekmektedir.

e Sirketler, kullanici verilerinin “hacklenmesi” durumunda 72 saat icinde
aciklama yapmasi gerekmektedir.

e Onay toplama, onay yonetimi, silme ve unutulma hakki gibi konular veriyi
kontrol edenin sorumlulugundadir.

» Websitesiyadauygulama sahipleri/yetkilileri ziyaretgi istatistiklerini toplamak
icin bile ziyaretcinin onayini almasi gerekmektedir.

CDR; hedefli reklamciligin bir tiirii olarak reklamverenler igin etkili goriilmesiyle
birlikte bu reklam tiiriintin tiiketici tarafindan nasil algilandig1 da 6nemli goriilmeye
baslamistir. Bu anlamda ¢alismanin diger boliimlerinde CDR’ye karsi tiiketici
tutumlari ve mahremiyet endiselerine yer verilmistir.

Cevrimici Davranigsal Reklamcilik ve Mahremiyet Endisesi

Interaktif Reklam Biirosu 2016 verilerine gore, cevrimici reklamcilik gelirleri
hizla bliyimekte ve CDR bu bliyimenin bir pargasi olarak ele alinmaktadir. Bu
nedenle reklamverenler CDR’yi hedef kitleye ulasmanin en énemli yeni yollarindan
biri olarak gérmektedir. Ayrica reklam endiistrisi CDR'nin daha alakali ve etkili
reklamlar olusturdugunu ve reklam etkililigini artirdigini iddia etmektedir. Bununla
birlikte, uygulama kisisel verilerin toplanmasini, kullanilmasini ve paylasilmasini da
icermekte ve boylece tiiketicide gizlilik kaygisini da ortaya ¢ikarmaktadir (Boerman
ve digerleri, 2017, 363).

Kisisellestirilmis reklamciligin en etkili bicimleri, hedeflenen bireysel tiiketici
cikarlarimi ve ihtiyaclarini mimkin oldugunca eslestirmek icin olusturulur ve
bunun sonuncunda da tiiketicilerin kisisel bilgilerinin ve davranis verilerinin
potansiyel olarak kotiiye kullanilmasina iligkin biiytik gizlilik kaygis1 yaratma egilimi
gosterir (Baek ve digerleri, 2012). Bu nedenle, mahremiyet endiseleri, CDR ve CDR
sonuclarina yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen énemli faktorlerden biri olarak
disiiniilmektedir (Kim, 2013, 23).

Mahremiyet, tanimlandig1 ve kullanildig icerige bagh olarak ¢ok boyutlu anlam
tasimaktadir. Mahremiyetin kapsamini belirleyen; din, kiiltii, modernite, iletisim
teknolojileri gibi bircok dinamikten s6z etmek miimkiindir (Kodak, 2018).
Mahremiyet kavrami, bireylerin kendi veya gruplarina fiziksel, etkilesimsel,
psikolojik ve bilgilendirici erisimlerinin sinirlarini1 belirtmek i¢in kullanilabilir.
Reklam iceriginde algilanan mahremiyet endisesi ise Baekve digerleri(2012),
tarafindan; “bir tiiketicinin, kisisel bilgilerinin diger Kkisilere ag¢iklanmasini
onleme hakkinin potansiyel olarak elinden alinmasi sonucunda ortaya ¢ikan
endiselenme derecesi” olarak tanimlanmistir. Bireyler, kendi bilgileri tizerindeki
kontrol eksikligini fark ettiklerinde, mahremiyet konusundaki kaygilar harekete
gecmektedir (Dolnicar ve Jordan, 2007).

Baek ve digerlerinin (2012) calismasina gore tiiketiciler; kisisel bilgilerin
ifsasin1 6nleme hakkini sinirlandirdig1 diisiincesiyle kisisellestirilmis reklamlari
gizlilikleri i¢in bir tehdit veya tehlike olarak gérmektedirler. Ayn1 zamanda
mahremiyet endisesi tasiyan tiiketiciler, CDR’ye yonelik yuksek dikkat gosterme
ve Kkisisellestirilmis reklam mesajlarina karsi disik toleransa sahip olma
egilimindedirler. Bu nedenle yiiksek mahremiyet endisesi olan kullanicilarin,
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kisisellestirilmis reklama yonelik siiphe ve reklamdan kag¢inma olasiliklarinin
yuksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu bilgiler 15181nda, CDR’ye yonelik tiiketici tutumlar1 ve mahremiyet endiselerini
gosteren arastirma sonuglarina deginilmesi konunun anlasilmasi i¢in faydali
olacaktir. CDR’ye verilen tepkiler, tiiketiciler arasinda farklihik géstermektedir ve
tiiketicilerin bireysel gizlilik kaygi seviyeleri CDRye verilen tepkiler lizerinde etkili
olmaktadir. Bu alanda yapilan pek ¢ok ¢alisma gizlilik diizeyinin diisiik oldugu ya
da daha az gizlilik arzusu olan kisilerin CDR’ye karsi daha olumlu olma egilimi
gosterdikleri sonucuna ulagmistir (Baek ve Morimoto 2012; Miyazaki, 2008; Smit
ve digerleri, 2014; Stanaland ve digerleri, 2011). Buna ek olarak, gizlilik kaygisi
seviyesi, tiiketicilerin CDR’ye karsi tepkilerinin olumlu olup olmama durumunu
belirlemektedir (Lee ve digerleri, 2015).

Cevrimici Davramigsal Reklamciliga Yonelik Tutum Arastirmalari

Tiiketici tutumu, davranis lizerinde pozitif bir korelasyona sahip oldugundan dolay1
anlasilmasi gereken O6nemli bir psikolojik faktor olarak gorilmektedir. Tutum;
motivasyon, duygu, algi ve bilissel g¢evreyle ilgili uzun vadeli bir siire¢ olarak
tanimlanir. Tutum, bilissel, duygusal ve davranissal olmak iizere li¢ ana bilesene
sahiptir. Bilissel bilesen; dikkat, farkindalik, tanima, anlama ve hatirlama olan
birka¢ gostergeden olusur. Duygusal bilesen; bir tutum nesnesine yonelik tiiketici
duygulariyla ilgilidir. Davranissal bilesen ise tutum nesnesine iliskin bir davranis
gelistirme egilimine veya bireysel egilime baghdir (Kusumawati, 2017, 89-90).
Cevrimi¢i davranissal reklamciliga yonelik tutum arastirmalarina bakildiginda
tiiketicilerin bir kismi Kkisisel reklamlar1 yararli bulurken ¢ogunlugunun ise
mahremiyet ihlali olarak gordiigii karsimiza ¢ikmaktadir.

McDonald ve Cranor (2010), Amerika’daki tiiketicilerin davranissal reklamciliga
yonelik tutumlarim arastirdiklar1 calismalarinda; tiiketicilerin sadece % 20’sinin
bu tir reklamlar1 yararlh buldugunu, % 64’inin ise davranmigsal reklamlari
gizlilik ihlali olarak nitelendirdigini ortaya koymustur. Tuketicilerin % 407 ise
cevrimici davraniglarinin reklamcilar tarafindan izlendigi zaman bu davranislarini
degistireceklerini ifade etmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogu, gizliligin bir hak
oldugunu belirtmis ve kisisel verilerin korunmasi icin para 6deme fikrini de gasp
olarak nitelendirmistir. Sadece % 11’lik bir kesim reklamlardan kaginmak icin
para odeme fikrini benimsediklerini dile getirmistir. Arastirma sonucuna gore;
gorismeciler, reklamlari cevrimici icerigi destekleyen bir arag olarak kabul etseler
bile kisisel verilerin bunun bir parcasi olmasini reddetmektedir. Ayni sekilde Turow,
Carpini ve Draper (2012) calismalarinda, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki ¢ogu
yetiskinin, reklamlarin kisisel bilgilerine gore ayarlanmasini istemedigi sonucuna
ulasmistir. Kusumawati'nin(2017) ¢alismasinda ise CDR’nin tiiketici tutumlar ve
satin alma niyetinde 6nemli bir etkisi oldugu bulunmus ancak gizlilik endisesine
dikkat edilmesi gerektigi yine vurgulanmistir.

Marshall (2014) ise reklamverenlerin ve markalarin tiiketicilerin kisisellestirilmis
reklamlar1 yararli bulduklarin1 diisinmek istediklerini ifade etmistir. Marshall’a
gore yapilan tutum arastirmalarinda tiiketici “ilgi alanima yonelik reklamlar: yararh
bulurum” demesine ragmen mahremiyet endiselerini de beraberinde tasidiklari
gercegi goz ardi edilmemelidir. Yapilan arastirmalar sadece Kkisisellestirilmis
reklamlarin ilgi alanina yonelik diizenlendigi sorularina yer vermektedir ve kisisel
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verilerin ihlali kismini bildiginde ¢ogu tiiketicinin mahremiyet endiseleri de ortaya
cikacaktir. Sonug¢ olarak cogu tiiketici kisisel reklamlar1 yararhi bulurken ayni
zamanda verilerinin bunun i¢in kullanilmasini istememektedir.

Ur ve digerleri (2012) ise yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin Kkisisellestirilmis
reklamlarin farkinda oldugunu ancak kisisel verilerinin kullanildigini bilmediklerini,
bu nedenle bu tiir reklamlar1 yararh bulsalar bile kisisel verilerinin kullanildigini
ogrendiklerinde mahremiyet endisesi duyduklarini ortaya koymuslardir. Ayni
sekilde Smit vd./nin (2014) arastirmasina gore CDR hakkinda tiiketici bilgisi hala
yetersizdir. Tliketicilerin bu reklamlara yonelik mahremiyet endisesi ise daha yash
ve egitim seviyesi dlislik goriismecilerde digerlerine gore daha fazladir.

Fachryto ve Achyar'in (2018) Endonezya’da reklama yonelik tutum ve satin
alma niyetinin CDR’ye etkisini ortaya koymayi1 amacladiklar1 ¢alismasi; internet
kullanicilarinin ¢evrimici ticareti desteklediklerini ve CDR'nin farkinda olduklarini
gostermistir. Ancak kullanicilar bu reklam tiriiniin mahremiyeti tehdit ettigini
dolayisiyla bilissel ve duygusal bir tepkiye neden oldugunu disiindiklerini ve
bu reklamlarin sundugu iirtine yonelik negatif bir satin alma niyetine sahip
olduklarini belirtmislerdir.

Son olarak Kim ve Huh (2017) CDR reklamlarina yonelik tiiketici cevaplarini/
tepkilerini arastirdiklari calismada, reklamin alaka diizeyi ile reklama yonelik tutum
arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasilirken, mahremiyet endisesinin
CDR’ye yonelik tutum tlizerinde negatif bir rol oynadigini ortaya koymustur. Ancak
Kim ve Huh’a gore mahremiyet endisesinin rolii azalmaktadir.

Sonu¢ olarak yapilan c¢alismalara bakildiginda CDR'ye yonelik tutumun
genelde olumsuz oldugu, olumlu sonuglar ¢ikmasinin nedeninin ise bu reklam
tiriniin isleyisi hakkinda tiiketici bilgisinin yetersiz olmasindan kaynaklandigi
vurgulanmistir. Tiiketiciye yeterli bilgi verildiginde ise mahremiyet endisesinin
arttiginin gézlemlendigi soylenebilir. Genel olarak kullanicilarin; Kisisel verilerinin
kullanilmasindan rahatsizlik ve endise duyduklari, bu nedenle bu tarz reklamlara
olumsuz tutum sergiledikleri ve tirtine yonelik satin alma niyetlerinin de diistigi
gozlemlenmistir.

Yontem
Arastirma Modeli

Arastirmada nitel arastirma deseni kullanilmis ve veriler yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi ile elde edilmistir. Genel anlamiyla nitel arastirma, “gdzlem,
gortisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yéntemlerinin kullanildigi,
algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekg¢i ve biittinctil bir bicimde ortaya
konmasina yénelik nitel bir sitirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlanabilir
(Yildirim ve Simsek, 2016, 41).

Yar1yapilandirilmis gériisme teknigi ise; 6nceden belirlenmis ifade ve soru ayrintilari
olmasa bile goriismenin biyiik bir kismi agikliga kavusmasi istenen sorulardan
olusur. Bu anlamda yar1 yapilandirilmis bir gériisme sorularini iceren bir gériisme
kilavuzu olusturulur. Bu sorular esnektir. Genellikle her katilimcidan spesifik veriler
toplanmasi amaglanir (Merriam, 2015, 87).
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Bu calismada, bireylerin tutum ve endiselerinin dogasini ve sebeplerini daha iyi
anlayabilmek amaciyla yar1 yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Arastirma
icin Ur vd./nin (2012) “Smart, Useful, Scary, Creepy: Perceptions of Online Behavioral
Advertising” adli makalesi temel alinarak 6 soru hazirlanmistir ve goriisme icerisinde
bu sorularin sayisinda farkhliklar gerceklesmistir.

Arastirmadan elde edilen verilerin incelenmesinde betimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Betimsel analiz; elde edilen verilerin daha 6nceden belirlenen temalara
gore Ozetlenip yorumlanmasini ifade etmektedir. Veriler arastirma sorularinin
ortaya koydugu temalara gore diizenlenebilecegi gibi gériisme siirecinde elde edilen
boyutlar dikkate alinarak da sunulabilir. Amag elde edilen bulgularin diizenlenmis ve
yorumlanmis bir bicimde okuyucuya sunmaktir. Bu amagla veriler 6nce sistematik
bir bicimde betimlenir daha sonra bu betimlemeler agiklanir ve yorumlanir (Yildirim
ve Simsek, 2016, 239).

Arastirma Amaci, Sorulari ve Sinirhliklari

Tiiketicilerin CDR’ye yoOnelik tutumlari, Kkisisel verilerin toplanmasina yonelik
mahremiyet endiseleri ve mahremiyet endiselerinin CDR’ye yonelik tutum
lizerindeki etkisinin neler oldugunun tespiti arastirmanin amacini olusturmaktadir.
Bu cercevede asagidaki arastirma sorularina cevap aranmaya ¢alisilmistir:

1. Cevrimigi alisveris yapan tiiketicilerin CDR’ye yonelik farkindaliklar: nedir?
2. Cevrimici alisveris yapan tiliketicilerin CDR’ye yonelik tutumlari nelerdir?

3. Cevrimici alisveris yapan tiiketicilerin kisisel verilerin toplanmasi yonelik
mahremiyet endiseleri nelerdir?

4. Kisisel verilerin toplanmasi yonelik mahremiyet endisesi ve CDR’ye yonelik
tutum iliskisi nasildir?

Tiiketicilerin CDR’ye yonelik tutumlar1 ve mahremiyet endiseleri bu arastirmanin
kapsamini olusturmaktadir. Ayn1 zamanda mahremiyet konusunun sadece reklam
iceriginde algilanan mahremiyet endisesi ile ele alinmasi, ¢alismanin sinirhligini
olusturmaktadir. Mahremiyet literatiirde kapsami ¢esitli dinamiklerle ele alinan
genis capli bir konudur. Bu ¢alismada ise mahremiyet konusu reklamcilik 6zelinde
reklam icerigine duyulan mahremiyet endisesi agisindan degerlendirilmistir.

Calisma ayrica 25-34 yas arasinda internetten alisveris yapan bireyler ile sinirhdir.
BKM 2016 verilerine gore internetten en ¢ok alisveris yapan kisilerin basinda 25-
34 yas aralig1 gelmektedir (aktaran,Coddu ve digerleri, 2017, 983). Ayrica 2017’'de
yapilan bir diger arastirma verilerine gore internetten en ¢ok alisveris yapan yas
grubunun 26-34 oldugu belirlenmistir'. Bu nedenle arastirmaya dahil edilen
gorusmeciler 25-34 yas arasi ile sinirl tutulmustur.

Calisma Kiimesi

Arastirmanin calisma kiimesi, internetten alisveris yapan ya da bir iirtinti internetten
arastiran Kkisilerden olusmaktadir. Bu nedenle arastirmada amacghh o6rneklem
kullanilmistir. Amach 6rneklem; dnceden tanimlanarak belirlenmis amaca uygun
birimlerin inceleme icin secilmesi olarak tanimlanir (Erdogan, 2007, 176. Bu
kapsamda 25-33 yas arasinda 8 kadin 8 erkek toplam16 Kkisi ile yar1 yapilandirilmis
gorisme gerceklestirilmistir. Goriismecilerin egitim durumlari ise 4 lise mezunu,
4 Universite mezunu, 4 yiiksek lisans 6g8rencisi ve 4 doktora 6grencisi seklindedir.
Goriismecilerin yas ortalamalar1 28'dir.
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Arastirmaya katilan gorismeciler G1-G2-G3...G14-G15-G16 seklinde kodlanmistir.
Parantez ici kodlamada ornegin; 27, goriismecilerin yasini: K, kadin, E erkek
gorismeciyi; L, lise mezunu, U, tiniversite mezunu, YL, yuksek lisans yapan, DR,
doktora yapan gorusmecileri temsil etmektedir.

Bulgular ve Yorum

Arastirmada CDR’ye yonelik tiiketici bilgisi ve farkindalik, CDR’ye yonelik tiiketici
tutumu, kisisel verilerin kullanimina yonelik endiseler ve ¢evrimi¢i mahremiyet
endisesi ve CDR’ye yonelik tutum iliskisi seklinde dort farkli tema belirlenmistir. Bu
boliimde bu temalar agiklanmaya ¢alisilacaktir.

CDR’ye Yonelik Tiiketici Bilgisi ve Farkindalik

CDR’ye yonelik farkindaliga bakildiginda; goriismecilerin internette karsilastiklar
reklamlarin Kkisisel ilgi alanlarina yonelik hazirlandiginin farkinda olduklari
gorilmiistiir. “Internette gérdiigiiniiz reklamlarin ilgi alanlariniza gore tasarlandigin
diisltinliyor musunuz?” sorusuna goriismecilerin cogu evet yanitini vererek baktiklari
bir Uriiniin daha sonra reklam olarak karsilarina ¢iktigini belirtmislerdir. Ayni
sekilde goriismecilerin gogunun bu tarz reklamlarin kendilerine internet aramalari
sonucunda gonderildiginin farkinda oldugu goériilmektedir.

G12:Evet diistiniiyorum.Yani soyle arama sonuglarima gore cikiyor. Ornegin uzun
sure telefonla ilgilendiysem telefonla ilgili reklamlar gériyorum... (30, E, L)

Gorusmecilerdentigkisiisebutarzreklamlarlakarsilasmadiklarinidile getirmislerdir.
Bu goriismecilerin ikisi daha ¢ok alakasiz reklamlar gordiiklerini ifade ederken
lclinci gorliismeci ise internet reklamlarini zaten genelde fark etmedigini dile
getirmis ancak CDR'nin tanimi yapilip 6rnek verildikten sonra bu tarz reklamlari
gordiiglini ifade etmistir.

G15...Internette bir iiriin ya da hizmete yénelik reklamlar dikkatimi ¢ekmiyor. O
nedenle fark etmedim... ...Simdi siz tanimini yapinca yaptigim aramalar1 hatirladim.
Mesela kiyafet baktiysam o girdigim sitenin reklamlarini baska sitelerde de
goriiyorum evet... (33, K, U)

“Sizce bu reklamlarin size uygun olduguna reklam sirketleri nasil karar veriyor?”
sorusuna ise sekiz goriismeci kesin bir bilgileri olmadiklarini ancak tahmin
ylurttebileceklerini ifade ederken diger goriismeciler bu reklamlarin nasil ¢alistigi
hakkinda fikirlerinin olmadigini dile getirmislerdir. Tahmin yiiriiten gériismecilerin
ise internet hareketlerinin kaydinin alindig: fikrine sahip olduklar1 gortulmiistir.
CDR terimini duyan bir goriismeci ise bu reklamlarin ¢erezler yoluyla gonderildigini
belirtmistir.

G1: Siteler tizerindeki cerezler araciligiyla yapildigini diisiiniiyorum...(28, E, YL)

“CDR terimini duydunuz mu?”sorusuna goriismecilerden iki kisi evet yanitini vermis;
ikikisiise kavrami duymadiklariniancak ne oldugu hakkinda fikir ytriitebileceklerini
ifade etmistir. Diger goriismeciler ise bdyle bir kavrami duymadiklarini ve ne
oldugunu bilmediklerini séylemistir. CDR’ye yonelik fikir sahibi olan gértismecilerin
tanimlari ise su sekildedir:

G1: Evet bu kavrami duymustum. Cevrimigi diinyadaki davranislarimin takip edilerek
ilgi alanlarima yonelik reklamlarin sunulmasini ifade etmekte... (28, E, YL)
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G5: ..Duymadim ama mantik yiirtitebilirim. ..Zaten bildigimiz bir konu olan
bilgilerimizin toplandiginin somut bir érnegi oluyor bu durumda... (25, K, DR)

Genel olarak bakildiginda goriismecilerin gogunun CDR’nin farkinda oldugu ancak
bu reklamlarin kavramsal olarak ne anlama geldigi ya da nasil ¢alistig1 bilgisine sahip
olmadiklart gorilmistiir. CDR’ye yonelik tutum sorusundan 6nce goriismecilere
ornekler yoluyla kavram anlatilmaya ¢alisiimistir.

CDR’ye Yonelik Tiiketici Tutumlari

CDR’ye yonelik tiliketici tutumlarina bakildiginda, hem olumlu hem olumsuz
gorislerin bir arada oldugu goriilmistiir. CDR’ye yonelik olumlu tutum sergileyen bir
tiiketici ayn1 zamanda bu reklam tiirt ile ilgili en az bir olumsuz tutuma da sahiptir.
Genel anlamda goriismeciler internette bir reklama maruz kalacaklar1 zaman ilgi
alanina yonelik reklamlar1 gérmeyi alakasiz reklamlara tercih etmektedir.

G11:Alakasiz reklam gérecegime ilgi alanima yénelik reklami gérmeyi tercih ederim...
(29, K, U)

Ayrica goriismecilerin ¢ogunun bu tarz reklamlarin bilgilendirici ve hatirlatici
ozelliginin faydal oldugu goriistine sahip oldugu gorilmiistiir. Bu iki 6zellik CDR'ye
yonelik olumlu tutumlarin basinda gelmektedir. Ozellikle baktiklar: bir {iriiniin daha
sonradan tekrar hatirlatilmasi o irlniin satin alinmasinda da etkili olmaktadir.
Gortsmecilerin hatirlatici reklamlarda ilgilendikleri mesaj tiiriiniin ise yogunlukla
indirimler oldugu gorilmiistiir.

G1: Bu reklamlar bazen benim icin faydali olabiliyor ¢tinkii bazen almay! unuttugum
bir tirtinti bana hatirlatiyorlar...(28, E, YL)

Ancak ayni reklamin stirekli gériinmesi ise tiiketicide irritasyona neden olmaktadir.
Cogu tiiketici bu tarz reklamlarin ¢ok yogun yapilmasindan dolayi reklama olumsuz
tutum olusturmaktadir. Ozellikle aldiklar1 ya da baktiktan sonra satin almamaya
karar verdikleri iiriin reklamlarinin tekrar tekrar goriinmesi tiliketici lizerinde
reklamin yani sira tirtine karsi da olumsuz tutuma neden oldugu goriilmektedir.

G8: ...bir tirtin her zaman ¢citkmaya devam ederse sevdigim bir tirtin olsa bile sonrasinda
o iirtine sevgiyle bakamiyorum... (27, E, YL)

Ek olarak ayni reklama karsi duyulan irritasyonun farklh reklam ya da triin
secenekleriyle ortadan kalkmasi da mimkiin goriilmektedir. Baz1 gériismeciler ayni
reklam yerine farkl triin reklamlarinin gosterilmesinin reklama yonelik olumsuz
tutumu azaltacagini diisiinmektedirler.

G11:Ama stirekli ayni reklami gérmek de insani sinir ediyor. En azindan farkl
secenekler sunmasini tercih ederim... (29, K, U)

G12: Acikgast hig ilgilenmedigim reklamlardansa davranissal reklami tercih ederim.
Ama stirekli ayni seyi gérmek de insani sikiyor. Belli bir siire sonra degismesini
beklerim... (30, E, L)

Bir diger olumsuz tutum ise hatirlatma unsurunda karsimiza g¢ikmaktadir.
CDR’nin hatirlatici 6zelligi bir yandan olumlu karsilanirken bir yandan da gereksiz
iriin satin aldirmaya yonlendirdigi i¢in reklama yonelik olumsuz tutumu da
beraberinde getirmektedir.
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G14: Ahsveris diirtiisii yaratiyor. Aklimda hi¢ almak yokken orada gérdiigiimde
aligveris yapmaya itebilir... (31, K, U)

Bunun disinda CDR'nin genelde faydasiz oldugunu diisiinen ve bu nedenle
olumsuz tutum sergileyen goriismeciler de vardir. Bu goriismeciler internetten
alisveris yapacaklar1 zaman 6nceden belirlenmis bir Uriini aldiklar1 ya da bir
trint arastirdiklarinda forumlarda tiiketici yorumlarini okuduklarini ve CDR’den
etkilenmediklerini ifade etmislerdir.

G2: ...Bence faydali degil baktigim seyi bana tekrar gosteriyor. Ben zaten iriin

almadan arastirma yaparim internetten baskalarina sorarim o reklamlara da
bakmam...(33, E, LM)

CDR’ye yonelik olumsuz tutumlarin basinda ise mahremiyet endisesi oldugu
gorilmiistii. Internette yapilan her arama sonrasi bu tarz reklamlar1 gérmek
tiiketicide takip edilme hissi yarattigindan reklama yonelik olumsuz bir tutum
olusabilmektedir.

G4: ...kisiye takip ediliyormus izlenimi vermesi agisindan bakacak olursak olumsuz
bir cagrisimi var. Sahsen kendi acimdan diistindtigtimde de bundan rahatsiz oluyorum.

Kisisel mahremiyete bir saldiri gibi algiliyorum. Kimse benim ne yaptigimi bilmemeli...
(26, K, YL)

CDR’ye yonelik tiiketici tutumlarina bakildiginda goriismecilerin bu reklamlary;
hatirlatici, bilgilendirici ve ilgi alanlarina yonelik oldugu icin faydal bulduklar: ayni
zamanda gereksiz lriin satin almaya tesvik ettigi, irritasyona neden oldugu ve en
onemlisi veriye dayali bir reklam tiirti oldugundan mahremiyet endisesi yarattigi
icin ise olumsuz tutum sergiledikleri goriilmektedir.

Kisisel Verilerin Kullamimina Yonelik Endigeler

Gortusmecilere kisisel verilerin toplanmasina yonelik endiselerinin olup olmadig:
soruldugunda 9 goriismeci endise duyduklarini ifade etmistir. Bu endiselerin
sebeplerine bakildiginda ise; mahremiyet, dolandiricilik, siber suclar, suistimal,
viris gibi kavramlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

G5: Kart bilgilerimin toplanip adima alisveris yapilmasindan, maddi kayba
ugramaktan korkuyorum... (25, K, DR)

G15: Mesela bir donem kahve fali uygulamasi indirmistim stirekli reklam geliyordu ve
uygulamayi sildim... ....viriis bulasir mi diye ¢ekindim...(33, K, U)

G7: Siber suclara ismimin karismasindan korkuyorum. Bilgilerimin kétii niyetli
kisilerin eline gecmesinden korkuyorum... (26, E, YL)

Kisisel verilerin, kisinin kendi i¢in olmasa bile ailesi icin sorun yaratabilecek sekilde
kullanilma ihtimali de mahremiyet endisesine sebep olan bir baska konudur.

G10: Urkiitiiyor beni ciinkii internette bir siirii yere giriyoruz demek ki beni takip
ediyorlar tamam ben kendimi su anda ¢ok 6nemli gormiiyorum ama yarin 6biir giin
ne olacag belli olmaz mesela karim memur olacak belki ya da cocugum énemli
biri olacak nerde karsina ¢ikacak bilemezsin... (33, E, L)

G11: ... Ozellikle kendi verilerim disinda benim cevremdekilerin verilerine ulasmasi
korku yaratiyor. Mesela fotograflarimda sadece ben yokum ailem arkadaslarim var
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ve onlar aslinda bu fotografin kullanilmasina goniillii olmadi onlarin bilgilerine de
erisebilmesi korkung onlara karst da sorumlu hissediyorum... (29, K, U)

Mahremiyet endisesini ¢ok fazla hissetmediklerini sdyleyen goriismecilerin
sebepleriise; kendini onemsiz gorme, tedbirli kullanim, kabullenme olarak karsimiza
cikmaktadir. Bazi goriismeciler mahremiyet endisesi tasiyacaklar1 kadar 6nemli
bir konumda olmadiklarini dile getirmislerdir. Onlara gore mahremiyet endisesi
tasimak i¢cin 6nemli bir mevki sahibi olmak gerekmektedir.

G16: ..Benim su anki hayat standartlarima gore onemlidegil ama mesela o
verilerde gizli kalmasini istedigim seyler olsaydi onemli olurdu... .... Fotografima falan
ulasmasi cok da énemli degil...(30, E, U)

Baz1 goriismeciler ise zaten internette ¢ok fazla 6nemli veri paylasmadiklarini
ya da tehlikeli oldugunu diisiindiikleri site ve uygulamalar1 kullanmadiklarini
belirtmislerdir. Eger gerekli izinler ayarlanir ve yasadisi kabul edilecek bir internet
kullanim1 gerceklestirilmezse mahremiyet endisesi yaratacak bir durumun da
gerceklesmeyecegi diisiiniilmektedir.

G1: .. Acikcast pek endisem yok ciinkii olabildigince dikkatli olursak giivenligimizi
zedeleyecek bilgilerin agiga ¢ikmayacagini diistiniiyorum...(28, E, YL)

Ayrica baz1 goriismeciler, bircok sosyal medya ve uygulamanin kisisel verileri
aldigini bildiklerini ve kisisel verilerin korunmasi gerektigini diisiinmesine ragmen
sosyal ya da is ¢cevresinden dolay1 bu mecralar1 kullanmay tercih ettiklerini bazen
de baski hissettiklerini ifade etmislerdir. Veri giivenligini saglamanin tek yolu, bu
goriismecilere gore zaten interneti hi¢ kullanmamaktan ge¢mektedir. Bu nedenle
baz1 goriismeciler cagin gerekliliginden interneti kullandiklarini ve bu durumu
kaniksadiklari icin ¢ok fazla endise duymadiklarini belirtmislerdir.

G3: Zaten toplandigini biliyorum ve kaniksadim zaten bu durumu...(29, K, DR)

G9: Yani ¢ok fazla umursamiyorum agikgasi... ... cinkill o uygulamaya ya da siteye
girmeye ihtiyacim oluyor...(25, K, L)

Goriismecilerin mahremiyet endiselerine bakildiginda en temelde dolandirilma
tehlikesi hissettikleri gorilmiistiir. Mahremiyet endisesi tasimayan goriismeciler ise
genelde kredi kart1 bilgisi disinda kisisel verilerinin sirketler i¢in 6nemli olmadig1
fikrine sahiptir.

Gevrimici Mahremiyet Endisesi ve CDR’ye Yonelik Tutum iligkisi

“Kisisel verilerinizin toplanmasi CDR’ye yonelik tutumunuzu nasil etkiler?”
sorusunagoriismecilerin 3’inetbir sekilde reklama olumsuz tutum gelistirdiklerini
ifade ederken bir diger 3 goriismeci ise hangi verilerin alindigina yonelik olarak
olumsuz tutumlarinin degisecegini ifade etmistir. Eger alinan veriler sadece
iirtin aramalari1 ya da satin alimlari ile sosyal medyada kisinin kendisi tarafindan
verilen bilgilerle sinirh ise reklama karsi olumsuz bir tutumlarinin olmayacagini
belirtmektedirler. Bunun haricinde site ve uygulamalarin ses, kamera, mailler,
fotograflar vb. bilgilerine erisip bunlarin l¢iincli sahislarla paylasmasi bu tarz
reklamlara tutumlarini olumsuza ¢evirmektedir.

G11:...bu tarz reklamlara tutumum olumsuz. Reklam i¢in verimi almasini istemem ne
reklami yapsin ne verimi alsin ben zaten istedigim lirtine kendim ulasabiliyorum.
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Bizi mecbur birakiyorlar zorla verimi aliyor. Ustiine istliik satin almak icin seni
diirtiiyor ...(29, K, U)

G1: Kisisel verilerim toplanirken elde edilen demografik bilgilerimin toplanmasi benim
icin sorun degil ¢tinkii onlari giinliik hayatta da bircok kisiyle paylasma durumunda
kalabiliyoruz. Ama bir reklam benim vatandagslik bilgilerime tam anlamiyla ulasirsa
bu benim i¢in sorun yaratir. (28, E, YL)

5 goriismeci ise reklamdan ya da trin/hizmetten ziyade bu verileri toplayip diger
sirketlere satan mecralara (Google, Facebook vb.) yonelik olumsuz bir tutumlari
oldugunuifade etmistir. Buanlamda herhangi bir marka bu tarz bir reklam yaptiginda
o markaya ya da reklama olumsuz bir tutumlarinin olmadigini belirtmislerdir.

G6: Reklama ve tirtine karst olumsuz bir tavirdan ziyade satanlara karst olumsuz bir
tavir gelistiririm. (27, E, DR)

Diger 5 goriismecinin ise CDR’ye yonelik olumsuz bir tutumlarinin olmadigi
gorilmiustir. Verilerin reklam amaclh kullanilmasinin bir sorun yaratmadigini ve
endise duymadiklarini ifade eden bu goriismecilerin CDR’ye yonelik tutumlarinda
olumsuz bir degisme olmamaktadir.

G13: Mantiga baktigimizda mantikli ne ararsan ona uygun reklam gostermesi,
rahatsiz olmam...(31, E, L)

G14: ..Su ana kadar kimsenin bir zarar gordiigiinii duymadim. Sadece reklam
gériiyorum o da bir sorun yaratmiyor...(31, K, U)

Mahremiyet endiselerinin CDR’ye yonelik tutuma etkisi ise ¢esitlilik gostermektedir.
Endise kaynag1 olarak reklam sirketlerini goren ve bu tarz reklamlara tamamen
olumsuz bakan tiiketicilerin yan1 sira reklam yerine verileri toplayan sirketlere
olumsuz tepkisi olan tilketicilerin de oldugu gorilmektedir. Bunun disinda
endise kaynag1 olarak reklami1 gormeyen ve bu nedenle reklama olumsuz tutum
gelistirmeyen tiiketici yanitlarini da gormek mimkiin.

Sonug ve Oneriler

Cevrimici davranigsal reklamcilik, tiiketicilere hem avantaj (ilgili mesajlar vermesi
yoluyla) hem de dezavantaj (gizlilik ihlalleri) saglayan ilgi ¢ekici bir reklam
uygulamasidir. Bu sebepten, tiiketiciler ¢evrimici davranigsal reklamciliga karsi
belirsiz ve c¢eliski iceren tutumlara sahiptirler (Smit ve digerleri, 2014). Taylor
(2013), bu iki tarafli fayda ve risk alisverisini tanimlamak i¢in “degis-tokus” terimini
kullanmistir ve 6zellikle hem satis mesajlarina bakacak modeller gelistirilmesini
hem de ilgili mesajlar ve mahremiyet endiseleri konusunda daha fazla arastirmanin
gerekliligini savunmustur.

Bu calismada da bu gereklilikten yola ¢ikilarak, tliketicilerin 6ncelikle ¢cevrimici
davranissal reklamciliga yonelik farkindalik durumlari, tutumlari ve buna yoénelik
mahremiyet endiseleri ortaya konulmaya calisilmis ve onemli sonuglar elde
edilmistir. Arastirma bulgularina gore, gériismecilerin ¢ogu internet ortaminda
karsilarina ¢ikan reklamlarin bir sekilde 6nceki aramalarina dayandiginin farkinda
olsa da CDR terimine ve bu reklamlarin nasil calistifina yonelik bilgi sahibi
olmadiklar1 gorilmistir. Yapilan derinlemesine goriismelerde, katilimcilara
terimi agiklamak gerekmistir.
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CDR’ye yonelik tutum sonuglar ise 6nceki arastirmalar1 (Smit ve digerleri, 2014;
Taylor, 2013) destekler niteliktedir. Goriismeciler bu tarz reklamlar1 alakasiz
reklamlara tercih etmekte, hatirlatici oldugu icinde faydali bulmaktadir. Bir taraftan
da bu tarz reklamlar, takip edilme hissi yarattigindan trkiitiicii bulduklar1 ve
mahremiyet endisesi tasidiklari goriilmistiir. Tliketicilerin olumsuz tutum gelistirme
nedenlerinden bir digeri ise CDR'nin ¢ok yogun ve ayni lirln iizerinden yapilmasi
nedeniyle reklama ve o lriine yonelik irritasyon olusumunun gerceklesmesidir.
Bu nedenle tiiketiciler arama sonuclarina gore gelen reklamlarin en azindan kendi
baktiklar triin ve siteden ayri1 olmasini tercih ettikleri gorilmustir.

Bunun disinda CDR’ye tamamen olumsuz tutum sergileyen tiiketicilerde
bulunmaktadir. Baz1 goériismeciler bu tarz reklamlarin iiriin satin almalarina etki
etmedigini; tstelik zaten satin aldig iriin reklamlarinm siirekli gérmeyi de tercih
etmediklerini belirtmislerdir. Tam tersi bazi gériismeciler ise bu reklamlarin plansiz
satin almaya tesvik ettigini ve bu nedenle bu reklamlar1 gormemeyi tercih ettiklerini
ifade etmislerdir. Sonu¢ olarak CDR'nin satin almaya etki ettigi fikrine sahip
tiiketicilerin de oldugu ancak plansiz satin alma sonrasi yasanilan hosnutsuzluk
nedeniyle bu reklamlara olumsuz tutum gelistirdikleri goriilmektedir. Bazi
goriismeciler ise veriye dayali bu reklamcilik tiiriiniin kisisel hayata saldir1 oldugu
diislincesiyle olumsuz tutuma sahip olduklarini ifade etmislerdir.

Tiiketicilerin mahremiyet endiselerine bakildiginda ise hemen hemen her
gorusmecinin mahremiyet endisesi bulunmaktadir. Bu endiselerin basinda;
dolandirilmak, su¢a karistirilmak, yakinlarinin zarar gorebilme ihtimali gibi
nedenler gelmektedir. Bu endiselerin CDR’ye yonelik tutuma etkisi ise genelde
olumsuz gorilmiustiir. Ancak bu olumsuzluk, tirtin aramalar1 ya da tiiketicinin sosyal
aglarda paylastiklar1 demografik verilerinin kullanimindan ziyade kimlik bilgileri,
paylasima izin vermedigi fotograflari, telefon rehberleri, mail ya da mesajlari,
kamera veya ses erisimleri gibi kisisel veriler tizerinedir. Tiiketicilere “bu reklam
sirketleri hangi verilere ne zaman ulasilabilecegini size biraksalar?” seklinde bir
soru soruldugunda ise hepsi bu durumda reklama yonelik tutumlarinin olumluya
donecegini ifade etmistir. Ancak 25 Mayis 2018’de “kisinin onay1 olmadan verileri
kullanilamaz” seklinde yeniden diizenlenen Kisisel Verilerin Korunma Kanunu
ile ilgili tiiketici bilgisinin zayif oldugu gorilmustir. “Gizlilik politikalarin1 okur
musunuz?” sorusu soruldugunda ise kullanicilar bu raporlarin c¢ok islevsiz
oldugundan okumadiklarini dile getirmislerdir. Gizlilik raporlari okunamayacak
kadar uzun ve teknik bilgi icerdiginden zaten ona zaman ayirmakta ve anlamakta
gluclik yasanmaktadir. Kisiler veriler tizerine ozellikle Avrupa'da yapilan
mahremiyet ihlali tartismalarinda kullanicilarin ¢erezleri onaylama gerekliliginin
yani sira ¢erezlerin ¢alisma mantiginin da anlasilmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
Bu calisma sonuclarina gore de tiiketicilerin cerezleri onaylasalar bile nasil
calistigini anlamada sorun yasadiklar: goriulmiistir.

Sonug¢ olarak tiiketicilerin reklamlara yonelik genel bir olumsuz tutuma sahip
olmadiklari, ancak veriye dayali reklamlarin mahremiyet endisesi yarattig1 i¢in bu
tarz reklamlari faydal bulsalar bile bu reklamlara sicak bakmadiklar goriilmektedir.
Bunun yanu sira tiiketicilerin CDR’ye yonelik mahremiyet endiselerinin azalmasi ve
tutumlarinin olumluya dénmesine etki eden durumlardan da s6z etmek miimkiindiir.
Bunlarin basinda reklam sirketleri tarafindan hazirlanan gizlilik politikalarinin
site ve uygulamay1 kullanabilmek i¢in kabul edilme zorunlulugunun ortadan
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kaldirilmasi, bu politikalarin daha net ve anlasilir olusturulmasi gelmektedir.
Bunun disinda, toplanan verilerin kullanicilarin sadece triin aramalar:1 ve sosyal
ag paylasimlariyla siirlandirilmasi, verilerin koruma altina alinmasi ve tgiinct
sahislarla paylasilmamasi tiiketicinin mahremiyet endisesini azaltarak CDR’ye
yonelik tutumun olumluya déniismesinde etkilidir.

Bazigorismecilerise kendilerini 6nemsiz gordiikleriigin verilerinin toplanmasiyada
kullanilmasinin bir sorun yaratmayacagini belirtmislerdir. Bu durumda mahremiyet
endisesi tasimayan bu tiiketicilerin konu ve ikna bilgisinin zayif oldugu yorumu
yapilabilir. Bu anlamda reklam sirketlerine o6ncelikle kullanicilarin mahremiyet
endiselerini azaltmak icin toplanan Kkisisel verilerin ne oldugunu daha kisa ve 6z
anlatmanin yolunu bulmalar1 6nerilebilir. Bunun disinda 6zellikle akilli telefona
indirilen uygulamalarin kisisel verilere erisme izinlerine sinirlama getirilebilir.
Cogu tiiketici bu tarz uygulamalari sosyal ya da is ¢evresi geregi kullanmak zorunda
olduklarinive gizlilikanlasmasinidakabul etmekzorundakaldiklarinibelirtmislerdir.
Bunun disinda ilgi alanina yo6nelik yapilan bu reklamlarin ttiketicide irritasyon
yaratmamasi i¢in gosterim sikliginin diizenlenmesinin 6nemli oldugu goérilmiistiir.
Ustelik tiiketiciler baktiklari {iriin ya da sitenin reklamlarin1 gérmektense alternatif
trtnleri géormeyi tercih ettiklerini dile getirmislerdir. Bu durum; érnegin ilgi alani
kamp yapmak olan bir tiiketici eger internetten kamp c¢adir1 baktiysa daha sonra
kamp cadir1 reklamlarindan etkilenmedigi ancak kamp lambasi reklami goriince
etkilenebilecegi seklinde ifade edilebilir.

ileride yapilacak c¢alismalar konunun anlamlandirilmasi icin literatiire katki
saglayacaktir. Daha genis drneklem grubuyla yapilacak goriismeler, farklhiliklar ve
benzerlikleri belirlemede 6nemli goriilmektedir. Ayrica arastirmacilar i¢in bir diger
oneri ise mahremiyet endiselerinin mecraya gore cesitliliginin incelenmesidir. Bu
arastirmada da gortusmecilerin Whatsapp, Facebook, Google gibi ¢ok kullanilan
mecralarda mahremiyet endisesi tasimadiklari goriilmiistiir. Ancak asina olmadiklari
bir web sitesindeki reklama daha siipheci yaklasmaktadirlar. Bunun disinda
kullanicilarin mahremiyet endiselerinde web siteleri ve telefon uygulamalarinda
degisiklik oldugu gorulmistir. Telefonu daha kisisel ve 6zel bulmalar1 ve
uygulamalarin daha fazla kisisel veriye ulasma ihtimali dustlincesi mahremiyeti
arttirabilmektedir. Bu anlamada bu ayrimin reklama yonelik etkilerine de bakilabilir.
Reklama yonelik tutumu olumluya ¢cevirmek ve mahremiyet endiselerinin azalmasini
saglamak icin dijital okuryazarhigin gelistirilmesine 6nem verilmesi gerekliligi
arastirma sonucunda bir kez daha ortaya ¢cikmistir.

Notlar

1 http://www.thebrandage.com/hopi-online-alisveris-istatistiklerini-acikladi-8020
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21.ylizyilda dijitallesmenin en 6nemli gostergelerinden biri, bilgisayarlasmanin her ¢evreyi
domine etmeye baslamasidir. Elektronik cihazlarin birbirleriyle aglar iizerinden iletisime
gectigi ve kullanicinin istedigi zaman belirli aglar tizerinden istedigi islemleri yapabildigi
bu “yaygin bilisim” diizeninin kurulmasinda, makine 6grenme yontemlerinin gelismesi
onemli 6lciide pay sahibidir. Bilgisayar sinir aglarinin derin 6grenme araciligiyla ilerlemeler
gostermesi, kiiltiirel alanda da gelismelere yol agmistir. Dijital hikaye anlaticiligy; dijital
araclar araciligiyla ag baglantili katilim veya etkilesim bi¢imlerine sahip, dijital platformlar
lizerinden sunulan ve tiiketilen hikayeleri icermektedir. Internet dijital ¢cagin anlatilari icin
onemli bir platform sunmakla birlikte, sanal ve artirilmis gercekliklerin yani sira yapay
zeka da hikaye anlatma ve anlamlandirma siireglerini etkilemektedir. Uzun yillar boyunca
bilimkurgu anlatilarinda bahsi gecen yapay zeka, genellikle gelecegin bize neler getirecegi
konusu iizerinden yorumlanirken artik bugiinkii hayatimizin icine giren bir yapiya
kavusmustur. Yazili ve gorsel medyanin alanlarina dahil olan yapay zeka; kitap yazimindan
miizikal bir eser yaratimina, video oyunlarindan miizelere dek bircok kiiltiirel alanda yeni
ufuklara yelken agmaktadir. Bugiine kadar anlattig1 binlerce hikayede yapay zekay:1 konu
edinen sinema da, bu gelismenin disinda tutulamaz.

Bu calisma kapsaminda dijital hikaye anlaticiiginda yeni bir asama olan yapay zeka
teknolojisinin sinema endiistrisine ve anlatim olanaklarina yonelik etkisi, “Sunspring” ve
“It's No Game” isimli iki kisa film {lizerinden incelenecektir. Ad1 gecen filmler, anlatilar:
acisindan analize tabi tutulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Hikaye Anlaticiligl, Yapay Zeka, Sinema, Anlati1 Kurama.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

One of the most important indicators of digitalization in the 21st century is that
computerization begins to dominate the environment. The development of machine
learning methods has a significant share in establishing this “ubiquitous computing”
scheme where electronic devices communicate with each other over networks, and
where the user can do whatever he/she wants through certain networks at any time.
The fact that computer neural networks progress through deep learning has led to
improvements in the cultural fields. Digital storytelling includes stories involving
networked forms of participation or interaction via digital means, stories that are
presented and consumed through digital platforms. With the Internet offering an
important platform for digital narratives, Artificial Intelligence as well as virtual
and augmented realities affect the processes of storytelling and meaning. Artificial
Intelligence has been a part of science fiction fantasies for many years. But nowadays
itis possible to see some of these fantasies turning into reality. Artificial Intelligence
is influencing various fields of written and visual media. From the writing of books
to the creation of a musical work, from video games to museums, many cultural
areas sail into new horizons. The cinema, which has been talking about artificial
intelligence in thousands of stories until today, can not be excluded from this
development.

In this study, the effect of artificial intelligence technology, which is a new stage in
digital storytelling, to the movie industry and narrative facilities will be examined
through two short films called “Sunspring” and “It’s No Game”.The films mentioned
will be subject to analysis in terms of their narratives.

Keywords: Digital Storytelling, Artificial Intelligence, Cinema, Narrative Theory.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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1. Girig

Icinde bulundugumuz cagda teknolojinin, sosyal ve kiiltiirel alanlara niifuz ettigini
soylemek icin bile ¢ok gectir. Teknolojinin getirdigi bilgisayarlasma niifuzun
otesinde bu alanlar1 sekillendirmekte ve biz farkina varmadan gelecek, glinlimiize
daha da yaklasmaktadir. Ucuzlasan teknolojik araclar, bircok medya aracini kendi
biinyelerine toplayarak insanligi coklu gorev bilincine alistirmakta ve ¢ogu zaman
bu medyalarin kaynagi ve islevleri sorgulanmamaktadir. Bunun da 6tesinde insan ile
bilgisayar arasindaki iliskinin odag1 yavas yavas bilgisayar aglar1 arasindaki iliskiye
kaymakta ve tek bir komut araciligiyla bir¢ok bilgisayar ¢oklu goérevleri yerine
getirmektedir. Featherstone (2009, 3), “yaygin bilisim” (ubiquitous computing) adi
verilen bu yaklasimin iki boyutu oldugunu ifade eder: “bir agidan iyi huylu ve arkadas
canlis1 ‘kablosuz ortamlar’ yaratilirken diger yandan devlet ve 6zel kurumlar adina
bireylerin bilgilerinin siirekli olarak islenmesi imkani sunulmaktadir”.

Yaygin bilisim diizeni, elektronik cihazlarin birbiriyle konusabildigi fiziksel bir ortam
yaratmaktadir. Bu ortamin yaratilmasi her ne kadar insan eliyle olsa da, aslinda bir
insanin oldukca fazla vakit harcamasini gerektiren ya da tamamlanmasi imkansiz
goriinen gorevlerin yapilmasini hedeflemektedir. Hedeflenen noktaya ulasma
cabasinin baslangicinda ise yapay zeka calismalar: bulunmaktadir.

Dijitallesmeyle paralel olarak yapay zeka da film iiretim siirecinin icine dahil
olmakta ve endistrinin gelecegini sekillendirmeye baslamaktadir. Cok katmanl
sinir aglarinin daha iyi anlasilmasi1 ve 6nceden kararlastirilmis gorevleri yerine
getirmesi konusunda gelisim gostermesi 6nemli bir gostergedir. Bu aglar, binlerce
filmden olusan veritabanlarinin yiiklenmesi ile hikayeleri taniyip anlamaktan
fazlasini yaparak hikaye anlatma asamasina ge¢cmektedirler. Bu baglamda klasik
senaryolarin bambagka bir arag¢ tarafindan yorumlanmasi s6z konusu olmakta ve
bu durum yeni bakis acilar1 yaratmaktadir. Diger taraftan yasanan bu gelismeler,
onlarca yildir devam eden film yapim siireclerine yonelik bir degisimi ya da yikimi
isaret etmektedir.

Calismanin amaci, Benjamin isimli bir yapay zeka tarafindan senaryolari yazilan
“Sunspring” (2016) ve “It’'s No Game” (2017) filmleri iizerinden yapay zeka
teknolojisinin sinema endiistrisine ve film bicemine getirmeye basladig: yenilikleri
belirleyerek sinemanin gelecegini tartismaktir. Gilinimizde sinema endiistrisi,
yeni teknolojiler ile dontlismekte ve yapim, dagitim, gosterim alanlarinda 6énemli
degisimler gorinmektedir. Yapim asamasinda yapay zekanin etkisinin artmaya
baslamasi, endiistri icinde 6nemli tartismalara neden olmaktadir. Sinemanin
gelecegine yonelik sorulan sorularin giin gectikce artmasi, ¢alismanin 6nemini
vurgulamaktadir. Filmlerin senaryosunu yazan Benjamin, hafizasina yiiklenen
binlerce filmi “Uzun Siireli Kisa Bellek” adi1 verilen noral ag araciligiyla ¢alisan bir
algoritma ile taramaktadir. Benjamin’in birden fazla senaryoya imza atan tek yapay
zeka olmasi nedeniyle ¢alismanin kapsami bu filmlerle sinirlandirilmistir. Filmlerin
incelenmesinde niteliksel anlat1 analizi yonteminden faydalanilacaktir. Anlatilarin
analiz edilmesinde Seymour Chatman’in anlati 6gelerinden ve David Bordwell’in
anlat1 ilkelerinden yararlanilarak filmlerin ortak 6zellikleri ve farklilik gosterdigi
noktalar ortaya cikarilacaktir. Elde edilen veriler araciligiyla bu filmlerin sinema
endistrisi tizerindeki olasi etkilerinin tartisiimas1 amaglanmaktadir.
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2. Yapay Zeka ve Derin Ogrenme

Yapay zeka; “bilgisayar biliminin akilli davranisli otomasyonu” (Luger ve Stubblefield,
1998, 1) ile ilgilenen alani olarak tarif edilebilir. “Zekaya dayali davranisi hesaplama
suirecleri agisindan agiklamayi ve taklit etmeyi amaglayan yapay zeka” (Schalkoff,
1990) karmasik ortamlarda algilamayi, akil yliriitmeyi, 6grenmeyi, iletisim kurmay
ve hareket etmeyi saglar. Bilgi sunumunda veri yapilarini kullanirken, bu bilgilerin
uygulanmasinda c¢esitli algoritmalardan ve programlama tekniklerinden faydalanir.
Yapay zeka c¢alismalar1 uzun vadede bilgisayarlarin bir isi insanlardan daha iyi
yaplp yapmayacagini incelerken insanlar, makineler ve diger canlilar tizerindeki
davranissal etkileri de 6lgmeye calismaktadir (Nilsson, 1998, 1-2).

Russel ve Norvig (1995, 5) yapay zeka tanimlarindan yola ¢ikarak dortli bir
kategorizasyon yaparlar: “Insanlar gibi diisiinen ve hareket eden sistemler, rasyonel
diistinen ve hareket eden sistemler”. Rasyonel davranis, yapay zeka alaninda 6nemli
bir nitelik olarak kabul edilir ¢iinkii rasyonellik ayn1 zamanda kontrol edilebilir bir
niteliktir. Newell ve Simon (1972), bu yaklasimin “olgusal 6nermeler i¢in degerler
olusturabildigini” ifade etmektedir. Kisacas1 hedeflenen nokta diisiinebilen robotlar
yaratmak degil, zekanin ve diisiincenin dogasini daha iyi kavrayabilmektir.

Yapay zeka arastirmalarinin doniim noktasi olarak Alan Turing’in 1950 tarihli
“Computing Machinery and Intelligence” makalesi gosterilebilir. Bu makalede bir
bilgisayarin akillica davranmasi amaciyla programlanmasi fikrine derinlemesine
egilen Turing’in ¢abasi “bilgisayarlarin kapasiteleri ve islemci hizlar1 nedeniyle
sinirh etki yaratabilir” (Buchanan, 2005, 56). Fakat 1970°li yillardan itibaren art
arda gelen farkl teoriler ve yaklasimlar birbirlerinin iizerine insa edildik¢e yapay
zeka ¢alismalari gilinliik yasama dair alanlarda daha ¢ok gériinmeye baslar. “Robotik
biliminde yasanan gelismelerin yan1 sira karmasik problemlerin ¢o6ziimlenmesinde
uygulanabilir arastirma yontemlerine girisilmesi” (Russell ve Norvig, 2005, 26),
1980°li yillarda “makine 6grenimi” (machine learning) kavramini ortaya ¢ikarir.
Makinelerin veri girme ve isleme yoluyla kendi kendilerini egitmesi olarak
aciklanabilecek bu terim, 21. yiizyilda biiyiik verinin kullanilmasi ve artan islemci
hizlariyla birlikte “derin 6grenme” (deep learning) kavramu ile birlesir.

Derin 6grenme; “hiyerarsik mimariler araciligiyla yiiksek seviyedeki soyutlamalari
o0grenmeye calisan bir makine 6grenimi alt alanidir” (Guo ve digerleri, 2016, 27).
Gelisiminde ii¢ sebep 6n plandadir: islemci hizlar1 ve kapasitelerindeki artis,
bilgisayar donaniminin ucuzlamasi ve makine 6grenimi arastirmalarindan elde
edilen kazanimlar. Dogal dil isleme, goriintii alma ve nesne algilama gibi islemlerde
kullanilan derin 6grenme artik geleneksel yapay zeka problemlerini ¢6zme
konusuna kadar inmektedir. Derin 6grenme taniminda bahsi gegen hiyerarsi, tist
diizey ozelliklerin alt diizey o6zelliklerden tiiretilmesi ile olusur. “Ardisik islem
katmanlari 6nceki ¢iktilari girdi olarak alarak verilerin temsilinden 6grenme islemini
gerceklestirirler” (Seker ve digerleri, 2017, 48). Derin 6grenmenin yaygnlasmasinda
yapay sinir aglarinin roliine de deginmek gerekir.

Yapay sinir aglari, 1940l yillarda beyindeki néronlarin modellenmeye ¢alisilmasi
ile ortaya ¢ikar. Insan beynine benzer bicimde yapay aglar da birbirleriyle iletisim
halindeki farkli birimlerden olusur. “Yapay sinir aglar: art arda dizilmis katmanlar
seklinde tasarlanir. Bir katmandaki her hiicre, bir 6nceki katmandan gelen her
sinyali girdi olarak alir. Cikti katmanindaki hiicrelerin ¢ikti tellerinden de girdi
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katmanindaki sorunun cevabini bekleriz” (Say, 2018, 99-100). Sinir aglar1 lizerine
calismalar “1950°li yillardan sonra azalmis olsa da bilgisayar islem hizinin artmasi
ile yeni algoritmalar, 6zellikle derin 6grenme alaninda yapay sinir aglarini yeniden
kullanima almislardir” (Goodfellow ve digerleri, 2016, 19).

Derin 6grenmeye baglh sinir aglar1 ¢cok daha fazla katmana sahiptirler. “Bu aglar
denetimli 6grenim kullanilarak egitilebilirler ve modellemesi olduk¢a zor olan
goriintii ve konusma tanima gibi alanlarda kullanilirlar” (Neapolitan ve Jiang,
2018, 390). Bu alanlardaki islemlerin olduk¢a katmanli ve karmasik olmasi, yapay
sinir aglarinin giin gectikce gelisme egilimi gosterdigini ortaya koymaktadir. Insan
sinir aglarina benzer fakat rasyonel bir yaklasimla makinelerin insanlara benzer
bir 6grenme yetenegine kavusmasina yonelik c¢alismalar, yapay sinir aglarinin
olusturdugu derin 6grenme mimarileri ile gliclenmektedir.

Klasik bir yapay sinir agi, “birbirine bagh noronlardan olusur ve genellikle giris
noronlarinin ¢evreyi algilamasi ile aktif hale gelir” (Schmidhuber, 2015, 86). Diger
noronlar ise aktif noronlara olan baglar tizerinden aktive edilir. Bir yapay sinir ag1
cesidiolan 6zyinelemelisiniraglari (recurrentneural network-RNN) ise, sirali verileri
islemeye yonelik kullanilir. Ozyinelemeli aglar “cok uzun dizilere 6lceklenebildigi
gibi degisken uzunluktaki dizileri de isleyebilir (Goodfellow ve digerleri, 2016,
373). Bu aglar “sirali akisa sahip dogal dil isleme, konusma, metin, miuzik, video
gibi verilerde” yaygin olarak kullanilmaktadir (Kizrak ve Bolat, 2018, 269). Derin
ogrenme cercevesinde 6zyinelemeli yapay sinir aglari, girilen veriler dogrultusunda
elde ettigi bir bilgiyi sonraki asamalarda yeniden kullanabilmektedir.

Bir dzyinelemeli sinir ag1 ¢esidi olan Uzun Kisa Stireli Bellek (Long Short Term
Memory-LSTM), “bellek hiicrelerine girisi kontrol eden bir gecitle donatilmis ve bu
sayede igerigin degistirilmesini geciktirerek sinyalleri koruyan bir yapiya sahiptir”
(Kalchbrenner ve digerleri, 2015, 1). Sirali olmayan verilerde bile bu derin aglar uzun
ve ardisik hesaplama zincirlerini kullanabilirler. Ek olarak gegmis hesaplamalardan
alinan bilgileri daha uzun siire tutmayr ve kullanmayi basarirlar. Bu nedenle
LSTM’lerin diger ag cesitlerine gore dnemli artilar1 bulunmaktadir.

LSTM’ler 6zellikle metin olusturma isleminde kullanilmaktadir. Bunun basat nedeni
ise bu bellek algoritmasinin Markov zinciri lizerinde avantajinin bulunmasidir.
Bir Markov zincir algoritmasi temel olarak belirli bir 6nek icin bir sonraki olasi
sonek sozcuginu belirleyebilmektedir. Yani bir LSTM, birka¢ kelimeyi de asacak
sekilde paragraf olusturabilme kapasitesine sahiptir. Ayrica kendisine veri olarak
girilen ciimleleri parcalara ayirmak yerine orijinal ciimleler de kurabilmektedir. Bu
acidan bakildiginda LSTM’lerin metin olusturabildikleri yani bir anlati kurabilme
yetenegine sahip olduklari goriilebilmektedir. Sonug olarak yapay zekalarin kurdugu
bu anlatilar, birer dijital hikaye olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. Dijital Hikaye Anlaticiligi

Dijital hikaye anlaticiligl, “insanlarin genellikle kendi yasamlar1 hakkinda kisa ses-
video hikayeleri olusturmak icin dijital medyay1 kullandiklar bir anlati pratigidir”
(Hartley ve McWilliam, 2009, 3). Bu pratigin arkasinda insanlarin kendilerini ifade
etme ve zevklerini disa vurma diirtiisii yatmaktadir. Dijital hikaye anlaticiliginin
geleneksel hikaye anlaticiligindan farki; ag baglantilhi katilima veya etkilesime sahip,
dijital platformlar tizerinden servis edilerek tiiketilen hikayeleri icermesidir.
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Cagdas toplumlarda iretim endiistrisinden bilgi temelli hizmet ekonomilerine
gecis ilerledikce “iletisimin tiim dizisi eglence, is diinyasi ve vatandaslik arasinda
bir tir paradigma kaymasi yasanmaktadir” (Hartley ve McWilliam, 2009, 4).
Bunun sonucunda medyalarin iiretim pratiklerinde ve iceriklerinde degisiklikler
gozlemlenmektedir. 1990’1 yillardan itibaren 6nce dijital kameralarin ve tasinabilir
bilgisayarlarin, sonrasinda ise akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla insanlar kendi
medyalarini ve igeriklerini olusturmaya baslamislardir. Buna ek olarak televizyon
yayinciliginda insan odakli yapimlarin azalmasi ve bireylerin seslerini duyuracak
alanlar1 aramaya baslamalari, koklu bir degisme yol agmaktadir. Geleneksel anlati
yapilarinin yerine c¢izgisel olmayan anlatilar gibi farkli perspektifler de dijital hikaye
anlaticiligina dahil edilebilecegi gibi siradan insanlarin da birer anlaticiya ve hatta
yazara doniismesi kolaylasmaktadir.

Internet; dijital hikaye anlaticiigl icin 6nemli bir platform olmakla birlikte
sanal, artirllmis gerceklik ve yapay zeka da giin gectikce bu alanda etkili olmaya
baslamaktadir. Yapay zekanin bu alana en biiyiik katkilarindan biri ise anlatilara ve
anlamlandirma stireglerine1sik tutmasidir. Yapilan yeni ¢calismalar, 6zellikle hikayelerin
duygusal yapilarini ¢oziimlemeye yonelik 6nemli veriler ortaya koymaktadir.

Project Gutenberg’de yer alan ve c¢ogunlugu kurmaca olan 1327 kitabin
filtrelenmesiyle elde edilen meta verilerin kullanilmasiyla alti temel duygusal ark
belirlenmistir (Reagan ve digerleri, 2016). Benzer bir calisma da videolar tizerinden
duygusal arklarin tahmin edilmesi hedefiyle kurgulanmis fakat bu sefer alimlayan
taraf olarak yapay zeka tercih edilmistir (Chu ve digerleri, 2017). Massachusetts
Teknoloji Enstitiistu ile McKinsey Tuketici Teknik ve Medya Ekibi'nin isbirligiyle
hazirlanan bir projede yapay sinir aglarina dayali modeller gelistirilmis ve bu
modellerin kii¢iik video pargalari izlemesi saglanmistir. Yapay zeka, videolar pozitif
ve negatif duygusal iceriklere gore siniflandirmistir. Sonrasinda bu videolar Vimeo
tzerinden izleyicilerin begenisine sunulmus ve izleyiciler de yapay zekaya benzer
duygusal tepkilerde bulunmustur. Santa Barbara Kaliforniya Universitesi’nde
yapilan bir arastirmada ise (Wang ve digerleri, 2018) 6zel gelistirilmis bir sinir
agna cesitli fotograflar gosterilerek fotograflarin icerigini metinsel olarak anlatmasi
ve devamlilig1 olan bir hikaye kurmasi istenmistir. Ayni gorev Amazon Mechanical
Turk kullanicilarina da uygulanmis ve sonrasinda olusturulmus iki metin baska
kullanicilara gosterilerek hangisinin insanlar tarafindan yazildigi sorulmustur.
Bu kullanicilar bes fotograftan tgciindeki metinlerin yapay zeka tarafindan
yazildigini fark edememistir.

Yapay zekanin hikayeleri anlayip duygusal arklar iizerinden yapilar olusturma
becerisi, dijital hikaye anlaticihigl tlizerinde iki farkli etki yaratmaktadir. Su an
gozlemlenebilen etki, kullanicilarin yapay zeka uygulamalarindan destek alarak
kendi anlatilarini gligclendirmesidir. Uzun vadeli etki ise yapay zekanin kendi anlamli
hikayelerini yaratabilmesi ve okuyucuyu ikna edebilmesidir. Elbette daha once
bahsedildigi gibi bu hikayelerin geleneksel anlatilarin disina ¢ikabilecegi, cizgisellikten
uzak bir anlatim kurulabilecegi de distntlebilir. Dijital hikaye anlaticiliginin
gelenekselden uzak, klasik anlati yapilarina karsi olma ihtimali de bu yaklasimi
giiclendirmektedir. Ornegin; sinema alaninda anaakim yaklasimlar olabilecegi gibi
amator filmler ve deneysel avangart filmler de karsimiza ¢ikmaktadir. Yapay zeka da
su an kendisinden faydalanan insanlarin amacina ya da anlatilmak istenen konunun
icerigine bagl olarak cizgisel ya da ¢izgisel olmayan anlatilar kurmaktadir.
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4. Yapay Zeka, Kiiltiir Alani ve Sinema

Yapay zekanin kiltlir alanina olan etkisini miimkiin kilan iki gelisme vardir:
[lki yapay sinir aglarinin katmanlarinin daha iyi anlasilarak 6zel gorevlere gore
ayarlanabilmeleridir. Ikinci gelisme ise bu aglari egitebilecek biiyiik veri tabanlarinin
yaratilmasidir. Veri tabanlarinin olusturulmasi oldukg¢a zor ve vakit alan bir islem
olmasina karsin giintimiizde kitle kaynak yonteminin de yardimiyla bu siire¢ daha
kolay hale gelmistir. Bunun sonucunda video oyunlar, kitap yazimi ve gazetecilik
gibi alanlarda yeni yaklasimlar ortaya ¢ikmaktadir.

Google'in yapay zeka ekibi DeepMind, Cin kokenli bir strateji oyunu olan Go'yu
basariyla oynayabilen AlphaGo’yu yaratmistir. “AlphaGo, verilen kurallara uyarak
binlerce yillik kokeni olan bu oyunda sadece ii¢ giinde ustalagsmis ve oyunun 6nemli
isimlerinden Gliney Koreli Lee Sedol’u bir magta 100-0 maglup etmeyi basarmistir”
(Sample, 2017). Yine DeepMind ekibi “49 atari oyununu kendi kendine 6grenip
oynayabilen ve bir kisminda insanlardan daha iyi sonuclar alabilen bir bilgisayar
tasarlamistir” (Clark, 2015). 2016 yilinda Japon bir yazar, yapay zeka ile ortaklasa
kaleme aldig1 “Bir Bilgisayarin Roman Yazdig1 Giin” (The Day A Computer Writes
A Novel) isimli kitabiyla Hoshi Shinichi Edebiyat Odiilleri’nde bir iist tura kalmayi
basarmistir. “Ayni y1l 6diile bagvuran 1450 kitaptan 11’'ini kismen yapay zeka kaleme
almistir” (Shoemaker, 2016). ABD’de bulunan Elektrik ve Elektronik Miihendisleri
Enstitiisi (IEEE); Associated Press, Fox News ve Yahoo! gibi haber sitelerinin
finansal Ozetler ve mag sonuclari gibi veri odakl hikayeler olusturmak icin yapay
zekadan faydalandigini raporlamistir. Ayrica yine gazetecilik alaninda “Wordsmith
gibi uygulamalar gazetecinin direktifleri dogrultusunda makale yazimina yardimci
olmaktadir” (Carter, 2018).

Bugiine kadar anlattig1 binlerce hikayede yapay zekay:1 konu edinen sinema da bu
riizgarin disinda tutulamaz. Ozellikle bilimkurgu filmlerinde kendisine yer bulan ve
genellikle diinyanin sonunu getirecegine yonelik bir korkuyu yansitan yapay zekanin,
1968 tarihli Stanley Kubrick klasigi “2001: Bir Uzay Maceras1” (2001: A Space
Odyssey) ya da 2015’te vizyona giren Alex Garland filmi “Ex Machina” filmlerinde
oldugu gibi biling kazanip kazanamayacagi siklikla tartisma konusu olmustur. Fakat
glinlimiizde bu tartismalarin 6tesinde yapay zeka konulu filmlerin ve dizilerin
sayisinda bir artis oldugu ve bunun da yapay zekanin gercek yasama olan etkisiyle
olciilebildigi bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapay sinir aglar1 sadece
anlatilara degil, sinema endiistrisine de sizmakta ve yavasca sekillendirmektedir.

Sinema, dogusu itibariyla teknolojik bir aygit olarak her daim teknolojiyle yakin
bir iligki icerisinde olmus ve bu alanda yasanan gelismeler dogrultusunda 6nemli
kirilmalar yasamistir. Film yapim alaninda yasanan devrim niteligindeki gelismeler,
dagitim ve gosterim gibi alanlara da sirayet ederek izleyiciyi de sekillendiren bir
noktaya ulasmistir. Kirel (2012, 122), “sinemanin dijital hale gelmesi sonucunda
anlatim tekniklerinin de degistigini ve yeni olanaklar araciligiyla filmlerin bicimsel
dil arayislarina girecegini” 6ngormektedir. Yapay zekadan 6nce Lev Manovich’in
“Soft Cinema” ya da “Database (Veri tabani) Cinema” adini verdigi c¢alisma, bu
dil arayisinda onemli duraklardan biri olarak dikkat ceker. Anaakim geleneksel
sinemay1 tanimlayan ogeler, tamamlanmis ve dogrusal anlat1 yapisina sadiktirlar.
Veri tabanina dayali sinemada ise hikaye gelisimi, verili bir koleksiyon icerisinden
secilen parcalarla kurulur. Bir sonraki sahneyi secebildigimiz kitaplara ve
tercihlerimizle sekillenen video oyunlarina yakin bir yapi1 s6z konusudur. Manovich’e
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(2006) gore “yeni medya bu yapiya sadik olamaz, herhangi bir noktada baslayip
durabilir. Bu nedenle veri tabanlar1 diinyay: temsil eden araclar ve kiilttirel bir form
olarak anlatinin karsisindadir”. “Database cinema” da ekrani parcalara bolen, ¢ok
alternatifli tercihlerle sekillenen yapisiyla hem bir dijital hikaye anlaticilig1 tirtiniine

hem de teknolojinin degistirdigi izleyiciye vurgu yapmaktadir.

Yapay zekanin sinema iizerindeki etkisi bu gelismenin devami olarak gortilebilir.
Anlati bicimleriyle birlikte izleyicinin donlismesi gibi veri tabanlari ile sekillendirilen
yapay zeka da endiistride tavsiye edici, karar alict ve bunu uygulayic1 bir yapiya
biirinmektedir. Suanicinyapay zeka, izleyici aliskanliklarini ve beklentilerini 6lgerek
senaryo konusunda miidahalelerde bulunmak asamasina girmistir. Epagogix firmasi
veri tabanlar iizerinden senaryolar1 analiz ederek gise konusunda tahminlerde
bulunan bir yapay sinir ag1 olustururken Scriptbook firmasi ise senaryo/gise
basarisi1 denkleminde zarar eden filmleri yiiksek oranda tahmin eden bir algoritma
gelistirmistir. Vault firmasi ise bu denkleme fragmanlar1 da ekleyerek gise tahmini
konusunda % 75’lik bir basar1 yakalamistir (Avcioglu, 2017, 110).

Yapay zekanin senaryolar1 anlamasi iizerine bir ¢alisma gerceklestiren Makarand
Tapaswi ve ekibi (2016), Wikipedia’dan topladigi 300 kadar film o6zetinden
olusturdugu veri tabani uzerinden karakterler arasi iligkileri eslestirebilecek
bir yapay zeka calismasina imza atmistir. Yapay zeka iliskilerin bir kismin1 dogru
eslestirmekle birlikte daha genis bir veri tabaninin gerekliligi s6z konusu hale
gelmistir. Konu sinema oldugunda metin dosyalarinin yani sira gorsel analizin de bir
ihtiyac¢ haline geldigi soylenebilir.

Senaryo disinda ses ve goruntii analizi konusunda da yapay zeka 6nemli bir rol
oynamaya baslamistir. 2015 yilinda IBM tarafindan gelistirilen “Watson” isimli
yapay zeka programi yiizden fazla korku filmi fragmaninin gorsel, isitsel ve
yapisal analizini yaparak fragman dinamiklerinin yaratimi konusunda bir temel
olusturmustur. Sonrasinda “Morgan” filminin 90 dakikasini tarayarak fragmana
eklenecek dogru sahneleri belirlemistir. “10 sahneyi alt1 dakikalik bir video igerisine
dagitmis ve en onemlisi tim bu islemi sadece bir giin icerisinde tamamlamistir”
(Smith, 2016). Gorsel analiz konusunda 24 farkli duygu kategorisi belirlenirken
ses analizi konusunda da ses tonu, film mizigi gibi 6geler arasindaki baglantilar
kategorize edilmistir. Ayriyapilan analizler istatistiki yaklasimla bir araya getirilerek
fragman icin bir desen olusturulmustur. Watson, 2017 yilinda Wimbledon Tenis
Turnuvasr’'nda editor roltinti tistlenmis ve magin en iyi anlarini analiz ederek hayran
videolar1 hazirlamistir (Ardalan, 2017).

Sinemada yapay zekanin etkisinin en az hissedildigi alan film yapim siirecidir. Yapay
zeka anlatilar1 ¢oziimlemek, karakterleri eslestirmek ya da gise tahmini yapmak
gibi alanlarda etkili olsa da yaratici sliregcte heniiz anaakim sinemaya entegre
olamamistir. Fakat bu yonde ¢abalarin olmadig1 da sdylenemez. Teknolojist Ross
Goodwin ile yonetmen Oscar Sharp’i bir araya getiren “Sunspring” (2016) ve “It’s No
Game” (2017) filmleri, Benjamin isimli bir yapay zeka tarafindan yazilan senaryolari
ile sektorde atilan ilk 6Gnemli adimlar olarak karsimiza ¢ikmistir.

5. Benjamin, Sunspring ve It’s No Game

2016 tarihli “Sunspring” filminin senaryosunu yazmasi icin metin tanima altyapili
bir uzun kisa stireli bellege (LSTM) ytizlerce filmden olusan bir veritabani sunulmus
ve bu senaryolarda birlikte sik goriinen kelimeleri ve kelime 6beklerini ayristirarak
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yeni bir metin olusturmasi istenmistir (Carter, 2018). Senayoya ek olarak bu bellek,
otuz bin sarkidan olusan bir veri tabanini tarayarak bir film sarkisi da ortaya
cikarmistir (Berman, 2016). Ayrica baslangicta Jetson olarak adlandirilan bu yapay
zeka, kendisiyle yapilan bir roportajda adinin “Benjamin” oldugunu sdyleyerek yari
bir biling kazanmistir.

Benjamin adi1 verilen bellegin ¢alisma prensibi su sekilde 0Ozetlenebilir:
Oncelikle bellege bir ciimlelik bir komut iletilir. Bellek de bu komut iizerinden
veri tabanindaki senaryolar1 hayali bir kagida dokerek var olan kelimelerin ve
climlelerin hangilerinin birbirlerini tamamlama egilimi oldugunu kesfeder. Markov
zinciri lUzerindeki avantaji sayesinde daha uzun harf dizilerini 6érnekler. Ayrica
ozyinelemeli oldugu icin zamanla senaryo yapisini taklit etmeyi 6grenir ve sahne
komutlarina, karakter bicimlendirmelerine de hakim olur. Sadece karakterleri
isimlendirmede zorlanir ¢iinkii isimler diger kelimelerin aksine daha tahmin
edilemezdir ve siirekli degismektedir. Bunun sonucu olarak karakterler tek harfli
isimlerle adlandirilmistir (H ve C gibi).

“Sunspring”, Sci-Fi Londra Film Festivali'nin “48 saatlik meydan okuma” bolimi
icerisinde iki glinliik bir siirede yazilmis ve c¢ekilmistir. Benjamin’in senaryosu ve
sahne direktifleri oyuncular Thomas Middleditch, Elisabeth Gray ve Humphrey
Ker’e iletilerek rol dagilimi yapilmistir. Sahne direktiflerinin zaman-mekan uyumu
tanimamasi, bazi durumlarda yénetmenin ve set ekibinin insiyatif almasina neden
olmustur. “Yildizlarin arasinda ayakta duruyor ve yerde oturuyordu” seklindeki bir
direktif ancak efektler yardimiyla cekilebilmistir. “Kitlesel issizlige sahip bir gelecekte,
gengler kanlarint satmak zorunda kalir” komut cimlesiyle yazilan senaryoda iki
erkek ve bir kadin arasindaki diyaloglara odaklanilir. Karakterlerden biri hayatini
kaybeder, erkek olan ise kendi kabuguna cekilir. Film kadin karakterin kamera
karsisindaki monologu ile son bulur.

Ross Goodwin (Barnett, 2016), “filmin bilimkurgu tlrini yogun sekilde
yansitabildigini ve bu filmlerde gordiigiimiiz ¢evreyi sorgulama ve ger¢egi arama
diistincelerini icerdigini” soylemektedir. Filmde siirekli olarak tekrarlanan “Hayir,
bunun ne oldugunu bilmiyorum” ya da “Emin degilim” ciimleleri, tekrarlayan bir
meraki isaret etmektedir. Bunun disinda bir karakterin agzindan goz ¢ikarmasi
gibi degisik direktifler, filmin anlamlandirilmasi konusunda izleyici tizerinde farkh
etkiler yaratmaktadir. Benjamin’in ¢esitli senaryolardan faydalanip tek bir metin
cikarmasi sonucunda hikayenin biitiinliigiintin kayboldugu ve karakterlerin tuhaf
ve tutarsiz hareketlerde bulunduklar1 séylenebilir. Yonetmen Oscar Sharp ise bu
durumu “belirli tiirde filmleri izlerken kliselere ya da hatirlatici yapilara duydugumuz
ihtiya¢” (Newitz, 2016) tizerinden yorumlayarak filmin 6zglinliigiinii ve yepyeni bir
anlati kurdugunu vurgulamaktadir.

“It’'s No Game”ise “Sunspring”denbir yil sonra, yeniden Sci-Fi Londra Film Festivali'nin
“48 saatlik meydan okuma” boéliimi igin ¢ekilmistir. “It’'s No Game’nin Onceki
filmden iki 6nemli farklilhig bulunmaktadir: Goodwin, Benjamin’in veri tabanina
senaryolar yerine film alt yazilarin1 eklemistir. Boylece “tuhaf sahne direktifleri
ortadan kalkarken karakterler gercek isimlere sahip olmuslardir” (Newitz, 2017).
Diger bir degisiklik ise Benjamin’in yani sira diyalog yazimi i¢in alti modelin daha
egitilmesidir. Bu modellerin tretilmesinde yine aynmi LSTM makine 6grenimi
algoritmasi kullanilmis ama hepsi belirli baglamlar cercevesinde kullanilmistir. Bu
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dort model “Hoffbot” (David Hasselhoff’'un basroliinde yer aldigi Knight Rider ve
Baywatch dizileri), “Robobard” (Shakespeare soneleri ve oyunlari), “GoldenAge-0-
Matic” (Hollywood'un 1960’lara kadar olan donemi) ve “Sorkinator” (Aaron Sorkin’in
senaryosunu yazdig1 filmler) olarak adlandirilmistir. Boylece ayni film igerisinde
hem farkl gecisler saglanmis hem de yapay zekanin liretici ve yaratici yoniine vurgu
yapilarak c¢ok seslilik yakalanmistir. Bu modellere ek olarak filmdeki bale sahnesi
icin Fransiz bale so6zligiintin kullanilmasiyla bir algoritma (Balletron) olusturulmus
ve David Hasselhoff’un filmin sonundaki monologu icin Cornell Universitesi'nin
“Film Diyalog Derlemi”’nden faydalanilmistir.

Filmde East ve West isimli iki senarist yapimcilarinin btlirosuna giderler. Burada
artik kendilerine gerek kalmadigi ¢linkl yapay zekanin istenilen tiirde senaryolara
yazabildigini O6grenirler. Hatta insanlara monte edilen nanobotlar araciligiyla
insanlar bu senaryolar1 oynayabilmektedirler. Film, grevdeki senaristlere vurgu
yaparak endiistrinin gelecegine yonelik bir kara komedi olarak okunabilir. “It’s No
Game”de Benjamin tarafindan yazilan boliimlere, ana bir anlatinin igerisinde yer
verilir. Bu nedenle film, “Sunspring”e gére anaakim anlatiya daha yakin durmaktadir.

6. Yontem

Sosyal bilimlerde anlatilar, “belirli olaylan izleyici kitlesine anlaml bir sekilde
baglayarak ileten ve diinyaya yonelik insan deneyimlerini iceren” yapilardir
(Hinchman ve Hinchman, 1997, 13). Branigan (1992, 3) ise anlatiy1 “zamansal ve
mekansal verileri basi, ortasi ve sonu olan neden-sonug iliskisine bagl bigimde
organize etmenin yolu” olarak tanimlar. Bu iki tanim {lizerinden yola ¢ikildiginda
anlatinin, belirli bir zaman ve mekana dayali icerigin anlamli bir biitiin olarak
sunulmasi oldugu séylenebilir. Elbette burada bahsi gecen “anlam”, anlatici kisinin
ya da aktarici aracin yapisina gore farkli bicimlerde sunulabilmektedir.

Yaren (2013, 167) her anlatida “zaman, uzam, karakterler, eylemler, olaylar, catisma,
neden-sonug iliskisi, anlaticinin ve seyircinin konumu gibi olmazsa olmaz kavramlar
oldugunu” soylemektedir. Seyircinin konumu, diger kavramlar iizerinde aciklayici
bir nitelige sahiptir. Seyirci kendisine sunulan anlati igerisinde olaylar arasinda
baglanti kurmaya ve hikaye, karakterler, dekor ve miizik gibi unsurlar arasinda
bir biitiin olusturmaya calisir. Geleneksel anlatilarda hikayeler belirli noktalarda
diiglime ulasip cesitli yontemlerle ¢6ziime ugratilirlar.

Chatman (2018,17)yapisalcikuramiizerinden heranlatininikibdliimden olustugunu
ileri siirmektedir: “Olaylari, karakterleri, zaman ve mekani iceren 6ykii ile ifadeyi
iceren soylem. Oykii anlatinin “ne”sidir, soylem ise “nasil”1. Yaren (2013, 170) ise
bu ayrim iizerinden yapisalci yaklasimin “anlatilar arasinda ortak bir motif ya da
oriintii bulma giidiistine” sahip oldugunu aktarmaktadir. Kisacasi icerik ve sdylem
arasindaki iliski, evrensel bir anlatilar baginin kii¢tik bir halkasini olusturmaktadir.

Anlati kuramini psikolojik aktivitenin yapisalci teorisine dayandiran Bordwell
(1985, 31) ise “algilama ve distinmenin, aktif ve belirli bir hedefe yonelik siirecler
oldugunu” ifade eder. Anlati kurami sinema tizerinden ele alindiginda ise, izleyiciler
ses ve goriintii akisi araciligiyla anlatilar tizerinden anlasilir ve tutarh ¢cikarimlara
dayali bir yap1 insa etmeye calismaktadirlar. Bu da anlatinin belirli bir noktada
baslayip yine belirli bir noktada sonlanmasi ile anlasilmaktadir.
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Hikayede oldugu gibi sinemada da olaylarin anlatilis bi¢cimleri “fabula” ve “stijet” catisi
altinda ele alinabilir. “Fabula”, hikayedeki olaylarin biitiintidiir, “stijet” ise bu biitiiniin
belirli bir diizlemde diizenlenerek ve sunularak aktarilmasi olarak 6zetlenebilir.
Elbette sinemada hikaye sadece metinsel bir yapiya sahip degildir, gorsel ve isitsel
dil de bir hikayenin aktarilmasi i¢in nihai 6nemdedir. Bordwell (1985, 49); filmin
teknik bilesenlerinin yarattigi somut érneklemeleri, belirli bir organizasyon yapisi
icerisinde bir araya getiren yapiy1 “film bigemi” (film style) olarak adlandirmaktadir.
Bu bicem yaklasimi siijet ile etkilesim halindedir ve metinsel bir yapiy1 gorsel-isitsel
bir yapiya donitstirir. Bu baglamda anlati mantigini, zamani ve mekani sunmada
anlati bicemi 6nem kazanir.

Calisma kapsaminda “Sunspring” ve “It’'s No Game” filmlerinin incelenmesinde
niteliksel anlati analizi yontemi kullanilacaktir. iki filmin ayni yapay zeka tarafindan
yazilmasi, yapisalct yaklasimdaki evrensel anlati baginin konu derin 6grenme
algoritmalar1 oldugunda nasil bir sonu¢ verdigine yonelik merak uyandirmaktadir.
Ayni zamanda Benjamin, kendisinden o6nceki anlatilardan beslenen bir anlatici
olarak dijital hikaye anlaticiligini insandan bilgisayara tasiyan bir yap1 kurmaktadir.
Filmler Chatman’in “6yki ve sdylem” ayrimi iizerinden olay 6rgiisii, zaman, mekan,
karakter, anlatici-seyirci ve bakis agis1 kavramlariyla incelenecektir. Bordwell’in film
bicemi yaklasimi da anlatilarin gorsel isitsel yapilarinin analiz edilmesinde ve ortak
ya da farkli motiflerin belirlenmesinde kullanilacaktir.

7. Sunspring ve It’s No Game Filmlerinin Analizi

“Sunspring” dért sahneden olusan bir filmdir. ilk sahnede H ve C karakterleri
arasinda bir konusma ge¢cmektedir. H, “kitlesel issizlige sahip bir gelecekte, gengler
kanlarini satmak zorunda kalir” diyerek bunu yapabilecegini ifade eder. Fakat
C'nin H'ye yaklasimi genel olarak olumsuzdur. Sahneye sonradan katilan H2 ile H
arasinda bir gerginlik olur. H, kendisine gore daha gii¢lii olan H2’ye kafa tutarken
bir telefon sesi esliginde ikinci sahneye gecilir. Arka planda bir sarki ¢alarken H
ayni anda “yildizlarin iizerinde durmakta ve yerde oturmaktadir.” Calan telefona
baktiginda ahizenin diger tarafinda C’nin konustugunu anlar. Duvarda yapisik
duran silaha uzanir ve agzina dayar ama o esnada yerde siyah bir delik goriir.
Delikten iceri girdigimizde H2’nin cansiz bedenini ve ona bakan H’yi goriiriiz.
Dordiincli sahne ise C'nin kamera karsisindaki iki dakikalik monologudur. Bu
sahneyle birlikte film sona erer.

“Sunspring”de kronolojik bir devamliliktan s6z edilemezse de sdyleme dayali bir
devamlilik vardir. Ozellikle C karakterinin monologunda 22 kez bir erkegi niteleyen
“he” ve “him” kelimelerini kullanmasji, akla H ve H2yi getirmektedir. H'nin ilk sahnede
yasadig1 dislanmadan sonra silahina sarilmasi ve sonrasinda H2'yi 6lii bulmasi,
dramatik etki acisindan birbirini takip eden planlar icermektedir. Filmde geri
dontslerden (flashback) cok ileri sicramalardan soz edilebilir. Sahneler arasindaki
eksiltiler dolayisiyla izleyici tam olarak neler yasandigini gorememekte, ancak fikir
sahibi olabilmektedir.

Filmin zaman kullanimi da muglaktir. Bir bilimkurgu anlatis1 olmasi, komut ciimlesi
ve kiyafetlerin farkli olmasi sebebiyle filmin gelecekte gectigi diisiiniiriiz. Akista
herhangi bir sekilde agir ¢ekim kullanilmadig1 i¢in sdylem zamaninda esnetme
soz konusu degildir. ilk ve ikinci sahne arasindaki gecis bir kesme aracihigiyla
saglanmis olsa da, telefonun c¢almasi ikinci sahnede devam etmektedir. Ses
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kurgusundaki bu devamlilik, ikinci sahneyi anlamsal olarak ilk sahneye baglar gibi
goriinmektedir. Ikinci sahneden iigiinciiye gegis ise yerdeki bir delikten gecisle
saglanir. Burada hem bulaniklasan goriintiiniin netlesmesinden hem de iki sahnenin
st Uiste bindirilmesinden s6z edilebilir. Boylece ikinci sahnede silaha sarilan H ile
tctincu sahnede yerde cansiz bir sekilde yatan H2 arasindaki dramatik baglanti
vurgulanmistir. Son sahneye kesmeyle gecilmesi ile C, bu iki karakterden tamamen
bagimsiz bir pozisyona gecer ve iki dakika siiren monologu ile hikayenin ana
karakterine doniisiir. Anlamsal a¢idan zamanin akisi bigcimsel tercihlerle saglanmis
ama maddesel zaman muglaklasmistir.

Sekil 1: Sunspring ve It’s No Game Filmlerinin Monolog Sahneleri
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=LY7x2Ihgjmc - https://www.
youtube.com/watch?v=5qPgG98_CQ8 (Erisim Tarihi: 14 Kasim 2018).

“It's No Game” de “Sunspring” gibi dért sahneden olusmaktadir. ilk sahnede
East ve West isimli iki senaryo yazar1 ¢alistiklar1 firmaya gelirler ve bekleme
odasinda otururlar. Rhea isimli bir kadin onlar1 odasina davet eder ve sektordeki
farkliliklardan s6z etmeye baslar. Bilgisayarindan “Sunspring” filmini gésterir ve
Benjamin tarafindan yazilan bu filmin 1 milyon kez izlendigini anlatir. East ve
West bu durumdan etkilenmez ¢iinkii filmlerin hala yazarlara ihtiya¢ duydugunu
soylerler. Bunun lizerine Rhea nanobot teknolojisini kullanarak sirayla Sam isimli
calisan, David Hasselhoff ve hatta East ile West lizerinde ¢esitli film algoritmalarini
aktif hale getirir. Rhea’nin gittikce cildirmasiyla birlikte East ve West binadan
kosarak kacarlar. Ugiincii sahnede Rhea nanobot araciligiyla bir bale botunu aktif
hale getirerek bale hareketleri yapmaya baslar. Son sahneye ise bir kararma ve
acilma aracilifiyla gegilir. Yerde oturan Hoffbot kendi varligini sorgular, ortamdan
kacmak ve sinemaya gitmek istedigini vurgular. Celiskili konusmalar yaptiktan
sonra yiriiyerek ortamdan uzaklasir.

Onceden belirtildigi tizere “Sunspring”in aksine “It’s No Game”nin tamami Benjamin
tarafindan yazilmamistir. Benjamin sadece karakterlerin diyaloglarini yazmis ve
filmin ana temasin1 sunmustur. Filmle ilgili bircok sahne direktifini ve kurguyu
yonetmen Oscar Sharp belirlemistir. Bu nedenle bigemsel agidan iki film arasinda
farkli tercihler goze carpmaktadir. “It’s No Game”nin olay orgiisii daha cizgiseldir; bir
giris, gelisme ve sonug icerir. En sondaki Hoffbot sahnesinin biraz baglantisiz oldugu
disiintlirse filmin olay o6rgiisiiniin “abc” ya da “cab” ¢izgisini izledigi soylenebilir.
East ve West'in binaya gelisi, yapay zeka gercegini 68renmeleri ve binadan kagmalari
anlamli bir anlati sunmaktadir. Rhea’nin bale sahnesi, olaylarin devaminda
gerceklestigiicin cizgiseldir fakat anlam agisindan sahneyi tamamlamaktan bagimsiz
olarak da okunabilir. Sahnenin sigramalar icermesi, tam olarak ne kadar stirdugu
konusunu muglakta birakmaktadir. Filmsel zaman ile ger¢cek zaman arasindaki iligki
burada kopmakta ve Hoffbot sahnesiyle tamamen kaybolmaktadir. Fakat Hoffbot'un
cildirmanin esigine geldigi monolog sahnesi, hikayeyi basariyla tamamlamakta ve
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insanin yapay zekanin elinde oyuncaga dontstiigiine yonelik trajikomik bir mesaj
sunmaktadir. Bu nedenle izleyici de herhangi bir belirsizlik hissi olusturmamaktadir.

Filmde nanobot teknolojisinin yaygin oldugu bir diinya tasviri yapildigi i¢in yakin
bir gelecekte gectigi hissi verilmektedir. Eksiltiler, “Sunspring”e gore az gozlemlenir.
“Sunspring”in aksine bale sahnesinde zamanda esnetmeye yonelik agir ¢ekimler
kullanilmis ve bir riiya intibas1 uyandirilmistir. Hoffbot sahnesinde kararma ve
acilma kullanilarak zamansal bir farklilik vurgulanmistir. Yine bale sahnesindeki
bindirmeler, ayrinti planlar ve planlar arasi hizhi gecisler, “Sunspring”e gore
daha dinamik bir anlatim kurulmasini saglamistir. Bu baglamda “It’s No Game”,
“Sunspring”e gore neden-sonug iliskisinin daha belirgin oldugu, sahneler arasi
baglantilarin daha net kuruldugu, zamansal sicramalarin daha az bulundugu ve
yine kronolojik olmakla birlikte séylemden ¢ok olaya dayanan bir film olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. “It’s No Game”de yapay zekanin daha kontrollii kullanimi
sonucunda sijetin geleneksel anlatiya yaklastigi soylenebilir. “Sunspring” ise
anlamlandirma agisindan izleyiciye ihtiya¢ duymakta, sezgilere ve tahminlere dayali
bulmacavari bir anlati sunmaktadir.

Sekil 2: Sunspring ve It’s No Game Filmlerinde Planlar
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=LY7x2Ihgjmc - https://www.
youtube.com/watch?v=5qPgG98_CQ8 (Erisim Tarihi: 14 Kasim 2018).

Iki filmin uzami (mekani), senaryo ve bunun biceme yansimis haliyle kamera
hareketleri Uzerinden tasarlanmistir. Kadrajin nesneleri ve karakterleri nasil
yansittigl anlati agisindan 6nem tasimaktadir. Yaratilan diinyanin anlam olusturacak
ya da var olan anlama katkida bulunacak sekilde diizenlenmesi, sinemada 6nemli
bir islem olarak karsimiza cikar. ki filmde de sadece i¢ mekanlara yer verilmistir.
“Sunspring” ¢ farkli odada gegmekte ve bir oda iki kez karsimiza ¢gikmaktadir. “It’s No
Game”de ise bekleme odasi, Rhea L. Deal’in ofisi, koridorlar ve Hoffbot'un bulundugu
alanlar bulunmaktadir. “Sunspring”de uzamla ilgili direktiflerde Benjamin'in etkisi
hissedilmektedir. Yapay zeka tarafindan verilen direktifler, birbiriyle tutarsiz ya
da sikisik bir uzam hissiyati yaratmaktadir. “Yildizlarin tizerinde duruyor ve yerde
oturuyordu” gibi direktifler filmi baglamindan uzaklastirirken filmin karakterler
arasi iliskilere odaklanan yapisi nedeniyle daha ¢ok gogis ve bas planlara yer
verilmistir. Bu da var olan ¢evrenin 6nemini azaltan, neredeyse onu goriinmez kilan
bir yaklasimla sonug¢lanmistir. Anlatinin akisinda aniden ortaya ¢ikan telefon, silah
gibi nesneler uzamla ilgili genel bir fikir vermemektedir. Kamera hareketleri olduk¢a
sinirl kalmaktadir. Ancak karakterlere yapilan yakin ¢ekimlerle dramatik bir etki
yaratilmaktadir. “It’s No Game”de ise uzam daha efektif kullanilmakta, farkli cekim
olcekleri ve planlar araciligiyla mekanlar 6n plana ¢ikmaktadir. Fakat i¢ mekanlarda
herhangi bir aidiyet gormek zordur. “Sunspring”de olaylarin gectigi yer bir ofisi
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andirmakta fakat bununla ilgili bilgi sunulmamaktadir. “It’s No Game”de ise sadece
Rhea'nin ofisi bir aidiyet icermektedir. Mekan psikolojik anlamda East ve West
karakterleri lizerinde bir is yerinden tehdit iceren bir alana doniismektedir. Boylece
mekan kullanimi iizerinden dramatik bir etki yaratilabilmektedir. Sonrasinda
Hoffbot'un bulundugu alan, arka plan netliginin kaybolmasi nedeniyle arafvari bir
havada sunulmaktadir. Hoffbot'un yasadig kisilik béliinmesi géz 6niine alindiginda
uzam, karakteri yansitan bir alana dontismektedir.

“Sunspring” filminde li¢ ana karakter yer alirken “It’s No Game”de li¢ ana karakter ve
iki yardimci karakter yer almaktadir. Yardimci karakterlerin islevleri ana karakterler
tarafindan sinirlandirilmistir. “Sunspring”de H, H2 ve Ckarakterleri eylemi sergileyen
insanlar lizerine kurulmustur. Anlatidaki belirsizlik ve eksiltiler, dikkati karakterlere
ve diyaloglarina yonlendirmektedir. Karakterler déykiiniin amacini teskil etmekte ve
izleyiciyi yonlendirmektedir. Olay 6rgiisii ikincil 6neme diiserken karakter merkezli
bir anlatidan s6z etmek miimkiindir.

“It's No Game”de ise Benjamin’in yazdig1 diyaloglarin sinirlandirilmasi ile filmde
eylemi sergileyen aracglar olarak karakterler ikinci planda kalmaktadirlar. Bu
acidan karakterlerin oykiintin araci oldugunu ifade eden bicimci yaklasim soz
konusudur. Eylemin 6n planda olmasi, karakterlerin merkezde oldugu psikolojik
anlatidan bir uzaklasmay1 simgelemektedir. Filmde Rhea, East ve West karakterleri
birer tiplemeden oOteye gidemezler. Rhea kapitalizmi temsil eden bir patron
statlisiindeyken East ve West, kendilerine asir1 giiven duyan ama yapay zekanin
gelisimi karsisinda dehsete diisen senaristler olarak karsimiza ¢ikar. Sam ve Hoffbot
ise kendilerine sunulan diyaloglar disinda anlatiya aktif bicimde dahil olamazlar.
Sonug olarak “Sunspring”de karakterler daha karmasik ve bilimkurgu uylasimlari
disinda herhangi bir tiire dahil edilemeyecek bir yapidayken “It’s No Game”de bir
komedi anlatisinin pargasina donitisiip karikatiirize bicimde islenirler.

Iki filmde ortak bir nokta olarak bir anlaticinin varligindan séz edilemez. Baslangicta
filmin nasil yapildigina dair verilen bilgiler disinda anlatiya mtidahale eden bir unsur
bulunmamaktadir. Filmdeki ifadeler izleyiciye aract olmadan sunulur ve sadece
gosterilir. Anlatici ses ya da kahraman (protagonist) yoktur. Yine de “Sunspring”de
daha nesnel bir sunum oldugu sdylenebilir. Benjamin'in tiim senaryoya olan
hakimiyetinin etkisiyle anlatiya miidahale edecek nilianslar yer almamaktadir.
Karakterler arasi gecisler hakimdir. Ornegin; “Sunspring”de H ana karakter olarak
ortaya c¢iksa da filmin sonunda yerini C'ye birakir. “It’s No Game”de anlat1 East ve
West'in hikayesi olarak konumlandirilir, sonrasinda Rhea 6n plana ¢ikar. Filmin
sonunda ise Hoffbot’'un yer aldigini goririiz. Bu pargali anlati araciligiyla filmde
cogulcu ve demokratik bir ses yakalanmaktadir.

Sinemada bakis agis1 karakterin ve kameranin konumuyla saglanmaktadir. Iki filmde
de 6znel kamera kullanimindan ve karakterin kamerayla 6zdeslesmesinden soz
edilemez. “Sunspring”in baslangicinda H karakterinin algisal bakis agisinin hakimiyeti
goze carpmaktadir. Ayrica H2 ve C ile yasadigi gerginlik nedeniyle kamera bir stire
onun hareketlerini ve bakis ac¢isini takip etmektedir. Fakat sonrasinda bu hakimiyet
kaybolur, C’'nin bas plan ¢ekimleri ile izleyici kamerayla 6zdeslesir. “It’s No Game”de
ise karakterin algisal bakis acis1 oldukea siliktir. izleyici daha ¢ok disaridan bir goz
olarak anlatiy1 takip eder. Rhea ile East ve West'in karsilikli oturduklar1 sahnede
karakterler genellikle capraz acilardan gosterilir, diger karakterlerin bakis agisi
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ortadan kaldirilir. Rhea ¢ok kisa bir stire kameraya karsi1 konusurken Hoffbot'un bir
sahnesi bu tercihle sekillendirilmistir. Fakat burada 6znel bir cekimden s6z edilemez,
cunku karakter baska bir oyuncuyla iletisim kurmamaktadir.

Sonug

Calisma kapsaminda yapay zekanin gelisiminden, yapay sinir aglarinin ve derin
o0grenme pratiklerinin calisma prensiplerinden bahsedilerek bu yeni teknolojilerin
dijital hikaye anlaticilig1 lizerinden sinema endiistrisini ve anlatilar1 nasil etkiledigi
ele alinmistir. Yapay zeka calismalarinin temel amaci, cesitli gorevleri yerine
getirebilen programlar tiretmekten ziyade zeka ve diisiince gibi olgularin dogasini
derinlemesine kesfetme arzusudur. Yapay zeka makinelerle birlikte insanlarin
kendilerini tanimalarini saglarken, dijital hikaye anlaticiig1 uygulamalari da benzer
bir rol lstlenmektedir. Cesitli medyalar ve hazir temalar araciligiyla insanhgin
kendini ifade etmesi ve geleneksel anlatilar1 yeni platformlara tasimasi, elbette farkh
uygulamalar ve yaklasimlari da beraberinde getirmektedir. En 6énemli sorularin
basinda ise dijital hikaye anlaticiligl icerisinde “dijital” olanin kendine has bir
anlat1 kurup kurmadigidir. Nasil ki yaygin bilisim diizeninde makineler birbirleri ile
iletisime geciyorlarsa, dijitallesme ile kendilerine has anlat1 yapilar1 olusturmalari
da bir bakima daha miimkiin hale gelmektedir.

Gorsel ve isitsel bir hikaye anlatma araci olan sinema da teknolojik yeniliklerin
etkisiyle devinim icerisindedir. Yapay zekanin sinemaya etkisi baslangi¢cta daha
cok cesitli konularda danisma ve gise gelirleri izerinden analizler yapma alaninda
sikismis olsa da yeni bir dil arayisi, yapim siirecini de etkilemektedir. Senaryosunu
bir yapay zeka programinin kaleme aldig1 “Sunspring” ve “It’s No Game” filmlerine
baktigimizda ise tam olarak saf bir dil olustugundan s6z edilemez. Bunun nedeni,
veri tabanina dayali algoritmalarda hikaye igeriklerinin ve diyaloglarin daha
onceden yazilmis filmlere ait olmasidir. Yine de yapay zeka, tekrarlayici ya da taklit
edici 6zelliklerine ragmen sahne direktifleri ve anlam yaratma agisindan avangart-
deneysel filmlere yakin bir anlati kurmay1 basarmistir. Hatta iki filmin diyaloglarinin
altinda imzas1 oldugu diisiintildiiglinde kendi ¢apinda kii¢iik bir evrensel anlat1 ag
kurmaya basladigi bile iddia edilebilir.

Elbette Benjamin'in “Sunspring”in senaryosunun tamamina ve set direktiflerine
imza atmasina karsin “It’s No Game”nin bir kisim diyaloglarini yazmasi nedeniyle
iki film arasindaki farkliliklar benzerliklerden sayica fazladir. Fakat bu iki farkh
deneyim, yapay zekanin hangi alanlarda etkili oldugunu ortaya ¢ikaran bir
turnusol kagidi islevi gormiistiir. Benjamin; “Sunspring” ile neden-sonug iliskisine
fazlaca dayanmayan, zaman ve uzam ag¢isindan muglak, ice kapali ve karakterlerin
neredeyse cerceveyi tamamen kapladigi bir filme imza atmistir. “It’s No Game”de
ise onun diyalog yazimindan faydalanilmis ancak anlatim agisindan tam tersi
bir film ortaya konulmustur. Bu baglamda Benjamin’in a¢tig1 kapida, yapay zeka
teknolojisinin hentiz bebek adimlarini attig1 goriilmekte ve sinemada anlati
kurmakta sadece bir arac¢ olarak islev gordiigii anlasilmaktadir. Yine de bu iki
film 6rneginde gorildiigi tizere belirli bir tiire (bilimkurgu) veya anlatim tarzina
(Klasik Hollywood gibi donemsel ya da Aaron Sorkin gibi bireysel) odaklandiginda,
anlatida kolaylastiric etkisi fark edilmektedir. Senaryoyu oldukga kisa bir stirede
tamamlamasi da film yapim alaninda siire ve harcama kisitlar1 diistiniildiigtinde
pozitif bir isaret olarak okunmaktadir.
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Son yillarda anaakim sinemanin, sinemanin dogdugu yillar1 hatirlatir bicimde
atraksiyonlarin pesine diistiigii goriinmektedir. Sinema salonundaki gorsel isitsel
yeniliklerin yani sira evde veya internette film izleme deneyimi de igerikten ziyade
izleme pratiklerinde bir degisimi gostermektedir. Dijital platformlar araciligyla
kendi anlatilarini1 kuran insanlar gibi yapay zeka da zamanla hikaye anlaticilig
tzerinde s0z sahibi olacak ve hatta insanlar bu igeriklerin gercek bir insan ya da
bir program tarafindan iretildigini anlayamayacaklardir. Beklenen gelismeler
saglandig1 takdirde yapay zekanin dijital hikayeleri iceriksel olarak da degistirecegi
distinilebilir. Elbette incelenebilecek ve ¢ikarim yapilabilecek film sayisinin
azlig, su an icin kesin ifadeler kullanmaya engel bir durum yaratmaktadir. Fakat
yapay zeka anlatilarinin dijital platformlarda kendilerine yer bulmalariyla, ileride
bu platformlarin sinema endiistrisine olan etkisini artiracagini ve yeni anlatim
kanallar1 meydana getirecegini gormek mimkiindiir. Benjamin'in yonetmenligini
ustlendigi ve baska filmlerden kestigi sahnelerle yarattig1 2018 tarihli “Zone Out”
filmi yine bu alanda atilmis bir adimdir. Yapay zekanin anlatici olarak 6ntindeki en
biiyiik engel su an icin genis bir izleyici kitlesine hitap etmek ve bunu yaparken
kendi kimligini unutturmaktir. Fakat bu seviyeye gelinemese bile yapay zeka,
sinemada yeni bir sanatsal yaklasim olusturmak ya da o6zgiin icerik iiretme
konusunda anahtar islevi gorebilir.
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Sosyal medya, stirekli gelisen teknolojisiyle kusaklar tizerinde etkili oldugu kadar en aktif
kullanicilarindan biri olan Y kusaginin romantik iligkileri kapsaminda da oldukga etkindir. Y
kusaginin, teknoloji sever ve sosyal medyay1 sik ve etkin kullanan bireylerden olustugu, sosyal
medyanin da Y kusagl tizerinde etkisinin fazla oldugu bilinmektedir. Bu etki sadece igerik olusturma,
paylasim, sosyallesme, baglantili kalma, etkilesim, arkadaslik, bilgi akisi, 6grenme gibi faaliyetlerle
siirli degildir. Sosyal medya kullaniminin giderek artmasiyla ciftler, iliskilerini sosyal medyada
herkese gdstererek yasama egilimi gostermektedirler. Sosyal medya kullanimini giinliik hayatlarinin
birer parcasi haline getiren ciftler, sosyal medyayi1 sadece iliskilerini duyurmak, ifade etmek i¢in degil
ayni zamanda partnerlerini kontrol etmek, gézetlemek ve haklarinda bilgi almak icin de kullanmaya
baslamislardir. Sosyal medyanin romantik iliskileri nasil etkiledigi konulu bu ¢alismanin amaci,
Y kusaginin sosyal medya pratiklerinin, romantik iliskilerindeki davranislari tizerindeki roliini
6legmektir. Y kusagini temsil eden 406 kisiye anket uygulanmistir. Kiskanglik ve gézetim davranislari
ile cinsiyet gruplari arasinda anlaml bir fark tespit edilememis ancak en kiskan¢ grubun bekar ve
iligkisi olmayanlar oldugu; evli olmayan ciftlerin sosyal medyada kiskanma ve gézetim davranisinin
evli olan ciftlere gore daha fazla oldugu saptanmistir. Y kusagi bireylerinde yas ilerledikce sosyal
medyada partnerlerini kiskanma ve gozetleme egiliminin azaldig1 goralmiistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital romantizm, Y kusagi, Sosyal medya

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

While social media with its improving technology plays animportantrole among generations,
within the scope of romantic relationship it is highly effective especially between generation
Y people. It's been widely acknowledged that members of generation Y use social media
frequently and effectively. Social media has more impact on generation Y than the other
generations. This impact is not only limited to activities such as content creation, sharing,
socializing, staying connected, interacting, making friends, streaming information, and
learning. In fact, along with increasing use of social media, couples are more likely to show
their romantic relationships through social media since it is a platform where anybody can
show their relationship publicly. Romantic couples who bring social media as a primary
part of their daily life, do not only use social media for announcing and expressing their
relationships, but also to monitor, control and retrieve information about their partners.
This study seeks how social media influences romantic relationships, and seeks the role of
social media in romantic practices of genaration Y individuals. A survey was conducted to
a sample group of 406 people who represents generation Y. Findings reveal that there is
no significant difference between jealousy and surveillance behaviors and gender groups.
However findings show that the most jealous group consists of single and individuals with
no relations. Jealousy and surveillance behaviors among unmarried couples are higher than
married couples. Findings reveals that the tendency of jealousy and surveillance decrease
over the ages.

Keywords: Digital Romanticism, Generation Y, Social Media

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Girig

Kusaklarin sahip oldugu ortak noktalar; degerler, algi ve tutumlar, ortak deneyimler
(siyasi katilim, sanat akimlari, toplumsal eylemler vb.) gibi unsurlar kusaklar arasi
farkliliklara neden olmustur. Sessiz Kusak (Gelenekselciler), Baby Boomer (Bebek
Patlamasi), X Kusagi, Y Kusagi ve Z kusagi olmak tlizere, karakteristik 6zelliklerine
gore siniflandirilmis toplam 5 adet kusak oldugu belirtilmektedir (Baycan,2017,2).
Her kusak aslinda belirli bir zaman dilimine isaret etmektedir. Bunun yan1 sira 6.
kusak alfa kusagi da eklenlenmek iizeredir.

Y kusagi, diinya tarihinde dnemli teknolojik buluslarin hizli bir sekilde toplumlar1 ve is
yapis seklini degistiren bir doneme taniklik etmektedir. Sirf bu ylizden de diger kusaklar
arasinda one ¢ikmaktadir. Sadece bu da degil, Y kusaginin diger kusaklara gore daha 6ne
cikmasinda, diinya niifusunda 6nemli paya sahip olmasi etkilidir. Diinyadaki Y kusag,
toplam 7 milyar olan diinya niifusunun 1.8’ini olusturarak diinyadaki en genis kusak
olma 6zelligine de sahiptir. Ayrica 2025 yilinda Y kusagmin g¢alisan kusagin %75’ini
olusturmasi beklenmektedir. (Kisisel Gelisim Merkezi [KIGEM],2017). Deloitte’in 2017
yilinda yaptig1 arastirma sonuglarina gore ise Tiirkiye’deki Y kusagi orani tiim niifusa
oranla %25’tir (Deloitte, 2017). Zor bir profil ¢izen Y kusagi, bir ¢cok arastirmaya konu
olmaya devam etmektedir (Baycan,2017,2).

Y kusagi internet ve web’le heniiz ¢ocuklugunda tanisan ve o yillardan bu yana, hizla
internet teknolojilerine, 6zellikle de dijital diinyaya adapte olabilmis ilk kusagi temsil
etmektedir. Bebek bombardimani kusagr ve X kusagi gibi internetle ge¢ yaslarda
tanismamuglar, dolayisiyla, dijitale ve bilisim teknolojilerine digerlerine nazaran ¢ok
daha hakim olmuslardir. Dolayisiyla Y kusagini temsil eden bireyler i¢in sosyal medya,
olmazsa olmaz bir mecradir (Kuyucu,2015,189). Y kusagi sosyal medya kullanimini
bir trend haline getiren kusak olarak nitelendirilmektedir. Sayimer, internetin bu kadar
hizli biiyiiyiip gelismesinde Y kusagmin biiyiik rol oynadigini belirtmistir. Sayimer’e
(2014,109) gore bilgi paylasimi konusunda en biiylik ara¢ olan internet, bu misyonunu Y
kusag1 sayesinde kazanmustir.

Sosyal medyanin giinliik hayatin bir parcas1 haline gelmesiyle sosyal medyadaki
insani iliskiler en az yiiz yiize iletisim kadar 6nemli hale gelmistir. Ozellikle ciftlerin
romantik iliskileri baglaminda bakildiginda ciftlerin iliskilerini yasarken sosyal
medya kullaniminda birbirlerinin sifrelerini 6grenme istegi, arkadas listelerini
kontrol etme gibi yeni davranis kaliplar gelistirdikleri goriilmeye baslanmistir. Bu
durum da sosyal medya kullanimin ¢iftlerin iliskilerinde ne denli etkili oldugunu
gostermektedir.

Bu ¢alismada 6ncelikle Y kusagi 6zelliklerinden, sosyal medya Y kusagi iliskisinden,
sosyal medyadaki romantik iligkilerden, yetiskin iliskilerini agiklamaya calisan
“Yetigkin Baglanma Teorisi” ve “Iliski Yénetimi Kurami” dan bahsedilecektir.
Alanyazin ¢alismasindan sonra arastirma kismina gegilecektir. Arastirma
kapsaminda, Y kusagi ciftlerinin sosyal medyay1 nasil kullandiklar1 ve romantik
iligkilerinin (6zellikle de kiskangliklarinin), sosyal medya kullanimindan nasil
etkilendigi 6l¢iilmeye calisiimistir.

1. Y Kusag, Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullanimi

1980-1999 yillar1 arasi dogan Y kusag1 degisime acik, sabri az, sadakat duygusuna
diger kusaklara gore daha az sahip olan, emir almaktan hoslanmayan, tatmin
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olma seviyesi diisiik ve oldukca hirsh bireyler olarak tanimlanmaktadir (ili¢ ve
Yal¢in, 2017,136). Y kusag ayrica teknoloji ile bir hayli ilgilidir. Bunun sebebinin
dijital medyanin etkisi altinda btiytiyen ilk kusak olma 6zelligini tasimasi oldugunu
soylemek muimkiindiir. Ciinkii Y kusaginin tgcte ikisi 5 yasina basmadan 6nce
bilgisayarla tanisan bireylerdir. Bu baglamda da teknoloji Y kusagiicin glinliik hayatin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir (Armagan, Kiigitkkambak, 2015, 91). Oyle
ki giiniin yaklasik olarak 15 saatini internet ortaminda geciren Y kusagi bireyleri,
yeni medya teknolojileri ile stirekli iletisim halindedirler (Sercemeli ve digerleri,
2015, 263).

Y kusag: aktif olarak sosyal medyada igerik liretmekte, ayn1 zamanda da liretilen
icerikleri tliketmektedir (tiiretici). Sosyal medya platformlarini etkin bir
sekilde kullanan Y kusagli, sosyal medyay: bir hayat tarzi olarak benimsemistir
(Baycan, 2017, 6).

2. Sosyal Medya ve Romantik iligkiler

Sosyal ag siteleri romantik iliskilerin gidisatinda etkili olabilen bir platform haline
gelmistir. Hatta kimi zaman bu romantik iliskiler bu aglarda da baslayabilmektedir.
Bunun yaninda sosyal ag siteleriile ¢iftler iliskilerinde birbirlerini gézetim ve kontrol
altinda tutabilmektedir. Kamuya agik ortamlar olan sosyal ag sitelerinde paylasilan
fotograflar, durum gilincellemeleri, duvar yazilari, arkadas listeleri; ¢iftlerin birbirini
kontrol altinda tutmasini saglar, iletisimsizligi ister istemez ortadan kaldirir ve
iliskilerde kimi zaman dogabilecek belirsizliklere de engel olabilir (Marshall ve
digerleri, 2013, 4).

Sosyal medya kullanimini giinliik hayatlarinin bir parcasi haline getiren ciftlerin,
sosyal medyay1 partnerlerini kontrol etmek, gozetlemek ve partnerleri hakkinda
bilgi almak i¢in de kullandiklarini séylemek miimkiindiir. Bu gozetim, ¢iftlerde olan
kiskanchik duygusu ile ilgili oldugu séylenebilir. Ozellikle birbirlerinden uzakta
yasamak zorunda olan ciftler, sosyal medyada partnerlerin profillerini siirekli
gozetim altinda tutarak kimlerle arkadas oldugunu, nerelere gittigini, kimlerin
fotograflarin1 begendigini kontrol ederek iliskilerindeki cografi mesafeyi ortadan
kaldirmaya ¢abalayarak iligkiyi canl tutmaya c¢alisirlar. (Tokunaga, 2011, 705-708).

Elbette buradan yola ¢ikarak tiim Y kusaginin sosyal medya lizerinden romantik
iliskilerini (ki iliskilerindeki kiskan¢lik da buna dahildir) yasamay: tercih
ettiklerini soylemek de dogru degildir. Onun yerine, giiniimiizde teknolojinin
gelismesi ve sosyal medya kullaniminin giderek artmasiyla beraber ¢ogu ciftin,
iliskilerini herkesin gorebilecegi sosyal medyada ifsa etmekte bir sakinca
gormedigini hatta birbirlerini ve iliskilerini bu sekilde gozetim altinda tuttuklarini
soylemek daha dogru olacaktir. Sosyal medyanin romantik iligkiler iizerinde
mutlugu gosterme, birbirinden haber alma, birbirini kontrol etme gibi hizmetleri
olsa da kimi zaman da romantik iligkileri olumsuz yonde etkileyip iliskilerde
karmasaya yol acabilme 6zelligi de olabilecegi unutulmamalidir. Ornegin ciftlerden
birinin karsi cinsle paylastig1 bir fotograf, iliski icinde kiskancliga yol acabilmekte
ve iliskiyi ¢cikmaza siiriikleyebilmektedir. Bu ve benzeri sebeplerden dolay1 birgok
kullanici1 da sosyal medyay1 partnerlerini gézetlemek ve kontrol etmek icin
kullanmaktadir (Wilkerson, 2017).
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3. Alanyazin

Dijital ortamlar1 ve o6zellikle sosyal aglar1 en aktif kullananlardan biri olan
Y kusaginin romantik iligkilerinin yiritilmesinde sosyal medya kullanimi
oldukca etkili oldugu belirtilmektedir. 2010 yilinda irlanda’da cesitli iiniversite
ve kolejlerde Facebook ritiiellerinin iligkilere etkisi tiizerine bir arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirmaya gore, bir sosyal ag olan Facebook’un o6zellikleri
ve tasarimi kullanicilar tizerinde duygusal etki biraktigi, kendini online olarak
gosterebilme imkani verdigi, ciftlerde sahiplenme ve kiskan¢hk duygularini
arttirdig1 bulunmustir. Ciftler, Facebook’ta yasadiklar1 kiskanglik tartismalarinin
normal hayatta yasadiklariyla benzer oldugunu belirterek bu tartismalarin glinliik
hayat icindeki bir rutin haline geldigini sdylemislerdir. Arastirmada, Facebook
kullanan ciftlerin iliskilerinin, disardan gelen tepkilerden ¢ok etkilendigi; bu
etkilerin genellikle fotograf konusunda negatif yonde gerceklestigi belirtilmistir
(Bowe, 2010,73-75).

Brunel Universitesi'nin 2012 yilinda Facebook iizerine yaptigi iliskilerde kiskanghk
ve gozetim konulu arastirmasinda da dikkat gekici sonuclarla karsilagilmistir. 255
katilimcinin katildig1 arastirmaya gore Facebook’ta iliskilerin dayandig iki temel
unsurun “kiskanghk” “giiven” oldugu bulunmus, ciftlerin Facebook’ta yaptiklar
kiskanglik ve gozetimin ciftlerin birbirine duyduklar1 ask, sevgi veya tutku gibi
duygularla ilgili olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu kiskanclik ve gézetimin ana sebebinin
ciftlerin bireysel endiseleri ve 0Ozgliven sorunlari oldugu gorilmistir. Yine
arastirmada, ciftlerin Facebook’ta kiskanglik egilimlerinde cinsiyete gore farkliliklar
da ortaya cikmistir Kadinlarin, partnerlerini Facebook’ta kiskanma oraninin
erkeklere gore daha fazla oldugu; ciftlerin Facebook’ta yaptiklar1 kiskanclik ve
gozetimin bireylerdeki giivenlik hissini arttirdigy; partnerleri tarafindan Facebook’ta
kiskanildiklarini1 bilip partnerlerinin sayfalarin1 gozetlediginden emin olurlarsa,
kendilerini daha giivende hissettikleri ortaya c¢cikmistir (Marshall ve digerleri,
2013, 11-26).

Utz ve Beukeboom’un (2011) gergeklestirdikleri sosyal ag sitelerinin romantik
iliskiler tzerine etkisi konulu arastirmada ise c¢alisma, sosyal ag sitelerinin
romantik iligkiler lizerine olan etkisi, kiskanc¢lik ve mutluluk duygulari cevresinde
incelenmistir. Dutch Universite’sinde 194 katihma ile gerceklestirilen ¢calismada,
ciftlerin sosyal ag sitelerinde kiskanglik duygusundan ¢ok mutluluk duygusunu
yasadiklari ortaya ¢cikmistir. Sosyal ag siteleri bireyleri iliskileri konusunda mutlu
etmekte, sosyal ag siteleri sayesinde iliskileri ile ilgili mutlu ve glizel anlar1 diger
kullanicilara gostererek mutluluklarini ispatlayabilmektedirler ve bu durumdan
haz almaktadirlar. Bunun yani sira sosyal ag sitelerinde goriilen eski sevgililere
ait hesaplar fotograflar vb. paylasimlar ¢iftler arasinda kiskang¢lik duygusunun
yasanmasina sebep olmaktadir (13-26).

Pew Research Center'in (2013) Y kusag ciftleri tizerinde yaptig1 bir arastirmaya
gore, Y kusagina mensup bireyler, sosyal medya kullanimlarinin, iligkilerinde etkili
oldugunu sodylemislerdir. 1.127 kisinin katildig1 arastirmada katilimcilarin %45’i
sosyal medya kullanma seklini partnerine gore beliryebildigini ve bu ylzden de
sosyal medyanin iliskilerinde ana etkiye sahip oldugunu belirtmis, %75’i sosyal
medyanin iligkilerine olumlu etki ettigini, %?20’si de negatif etki ettigini ifade
etmistir. Arastirmada, ciftlerin %67’sinin bir veya daha fazla sosyal medya hesabinin
sifresini esi veya sevgilisi ile paylastig1 da bulunmustur. Yine arastirmaya gére 10
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yildan fazla beraber olan ciftler, sosyal medya hesap sifrelerini birbirleriyle daha
kolay paylasmakta, buna karsi, daha kisa stireli iliski icinde olan ciftler ise sifrelerini
paylasma konusunda daha g¢ekingen davranmaktadirlar. Pew Research Center’in
(2013) arastirmasina gore erkeklerin %34’l, kadinlarin ise %67’si eslerinin veya
sevgililerin 6zel mesajlasmalarini gizlice okumaktadir (Lenhart ve Duggan, 2014).

Alanyazindan da anlasilacagi tlzere, konuyla ilgili yapilan c¢alismalarda sosyal
medyanin romantik iliskilerde énemli rol oynadig1 ortaya ¢ikmistir. Cogu ciftlerde
glivensizlik ve kiskanglik duygusunun yasandigi, bu yiizden de partnerlerinin sosyal
medya hesaplarin1 gézetim altinda tuttuklar1 goriilmiistiir. Arastirma sonuglari
aslinda Baglanma Kurami (Attachment Theory) ve lliski Yonetimi Kurami”ni isaret
etmektedir. Bu kuramlar yoluyla sosyal medyanin ciftlerin romantik iliskilerini nasil
etkiledigi daha kolay anlasilabilir.

4. Yetiskin Baglanma Kurami (Attachment Theory)

John Bowlby’nin gelistirip ilkelerini formiile ettigi baglanma teorisi, temelde ¢ocuk ve
anne bagindan bahsetmektedir (Demirdag, 2017, 76). Hazan ve Shaver daha sonra,
yetiskinlerin yasadiklar1 romantik iliskilerdeki duygu ve davranislari incelemek i¢in
kuramsal bir ¢erceve gelistirmislerdir. (Aktaran: Siimer ve Giingor, 1999, 72)

Yetiskin romantik iligkilerini aciklayan en 6énemli kuram Hazan ve Shaver’in
Baglanma Kuramidir (Aktaran: Terzi, 2014, 102). Hazan ve Shaver (1987)
baglanma kuraminda yetiskinlerin romantik iliskilerinde 3 cesit baglanma
stilinden s6z etmektedir. Bunlar “glivenli”, “kaygili-kararsiz,” “kaygili-kacinan”
olarak gruplandirilmistir. Hazan ve Shaver’e (1987) gore giivenli baglanma stiline
sahip olan bireylerin kendilerine olan giliveni yiiksektir ve iliskilerde giiven
arayarak uzun ve tatmin edici iliski yasamak isterler. Kaygili-kararsiz baglanma
stiline sahip olan bireyler ise giivenli baglanma stilinin aksine ¢ekingendirler ve
sevgiyi takinti halinde yasarlar. Kaygili-cekingen baglanma stiline sahip bireyler
ise duygusalliktan yakinliktan korkarlar (522).

Baglanma kuramina gore romantik iliski icinde olan bireyler esleri ve partnerleri
ancak ulasilabilir ve ihtiyaglarini karsilayabilir oldugu zaman kendilerini giivende
hisseder. Kurama gore bireyler partnerlerini giivenli bolge olarak algilamak ister
ve ancak giivende hissederlerse rahat bir iliski yasayabileceklerine inanirlar
(Kantarci, 2009,7).

5. iligki Yonetimi Kurami

Ledignham tarafindan ortaya konan iliski yonetimi kurami, kurumlar ve hedef
kitle arasindaki iliskileri agiklamak adina gelistirilmis olsa da alanyazinda bireysel
insan iliskilerini aciklamak icinde kullanilan bir kuramdir (Akar,2010,208-209).
DeVito'ya gore, iliski yonetimi kuraminin 8 temel 6nermesi bulunmaktadir. Buna
gore (Aktaran: Bruning, 2001,7); (1) iliskiler siireklilik géstermek zorundadir ve
iliski icinde olanlar iliskinin devamu icin birbirlerine bagimhidir. (2) Iliski icinde
iletisim kacinilmazdir. Taraflar belirli bir amaca yonelik veya amagsiz bir sekilde
iletisim kurarlar. (3) Iliskide iletisim geri alinamaz. Yani taraflarin birbirlerine
soyledikleri artik soylenmis kabul edilir ve bir daha degistirilemez veya geri
alinamaz. (4) iliski, kiiltiire 6zgiidiir. Iletisim bicimleri kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterebilir. (5) Iliski taraflarin birbirlerine uyma bicimidir. (6) Iliskide iletisim
seri olarak gerceklesir ve iliskinin nerede baslayip nerede bitecegi belli degildir.
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(7) iliski icinde taraflarin iletisimleri birbirlerini tamamlayici niteliktedir. (8) Bir
iliski, hem icerik hem davranissal boyuta sahip olabilir. Bir diger deyisle, iletisim
icinde taraflarin birbirlerine verdikleri mesajlar aslinda karsi taraftan bekledikleri
davranislari agiklamaktadir.

Y kusag1 sadece internet ortaminda iliski kurabilen ve kurulan iligkilere olduk¢a
onem veren bir kusak degil, sosyal medyada da iliskilerin devam ettirilmesinde
yetenekli olan bir kusaktir (Sar1 ve digerleri, 2016, 89). Sosyal medya bir bakima
ciftlerin iligkilerini ifade etmesi i¢in kullandiklar1 bir platform haline de gelmistir.
Bunun en belirgin 6rnegi sosyal medyadaki profil fotograflaridir. Ciftler iligkilerini
sosyal medyada gosterme egilimi icinde olduklari i¢cin profil fotograflarinda veya
sosyal medya hesaplarinin ana sayfalarda partnerlerinin (sevgilileri veya esleri)
goruntiilerini kullanirlar. Kullanicilarin partnerleriyle fotograf paylasmasinin, giftler
tarafindan iliskiye verilen deger olarak algilandig1 diisiiniilmektedir. iliskilerine
deger verdigini gostermek isteyen ciftlerin, profil fotograflarinda partneriyle
cekilmis bir goriintiiyt kullandiklar iddia edilmektedir (Farrugia, 2013, 8-9).

Bu bilgiler dogrultusunda sosyal medyay: aktif sekilde kullanan Y kusagi bireylerinin,
sosyal medya kullaniminin romantik iliskilerini etkiledigini sdylemek yanhs olmaz.
Bu baglamda Sosyal medya kullaniminin Y Kusagi bireylerinin romantik iligkilerine
olan etkilerini; iletisim yazininda yetiskin bireylerin kurduklar: iliskileri analiz
edip iliski siireclerini ¢esitli onermeler ile aciklayan ve hem bireysel hem romantik
iliskileri temel alan iki kuram olan “Yetiskin Baglanma Kurami” ve iliski Yénetimi
Kuram1” cercevesinde incelemek 6nemlidir.

6. Aragtirma
6.1. Aragtirmanin Amaci

Calismada, sosyal medya kullaniminin Y Kusagi bireylerinin romantik iligkilerine
etkilerini baglanma kurami ve iliski yonetimi kurami etkisinde belirlemek
amac¢lanmistir.

6.2. Aragtirma Hipotezleri

Hipotez 1. Y Kusaginda romantik iliskilerde ciftler partnerlerini sosyal medyada
gozetim altinda tutma egilimi gosterirler.

Hipotez 2. Y Kusaginda romantik iliskilerde ciftler partnerlerini sosyal medyada
kiskanma davranisi gosterirler.

Hipotez 3. Kadinlarin partnerlerini sosyal medyada kiskanma ve sosyal medyada
gozetim egilimi, erkeklere gore daha fazladir.

Hipotez 4. Evli olmayan ciftlerdeki kiskanma ve gozetim davranisi, evli olan ciftlere
gore daha fazladir.

Hipotez 5. Y Kusag bireylerin sosyal medyada partnerlerini kiskanma ve gozetleme
egilimi yasa gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 6. Y Kusagi bireylerin sosyal medyada partnerlerini kiskanma ve gozetleme
egilimi egitim seviyesine gore farklilik gostermektedir.

6.3. Yontem

Bu nicel arastirmada verilerin elde edilmesinde anket yontemi kullanilmistir.
Anket 0Olgegi icin Utz ve Beukeboom (2011)'un The Role of Social Network Sites
in Romantic Relationships: Effects on Jealousy and Relationship Happiness adl
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calismasinda gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Anket 6 bolimden olusmaktadir.
1. Bolim demografik veriler elde etmek; 2. Bolim katilimcilarin iliski
karakterini degerlendirmek icin; 3. Boliim katilimcilarin sosyal medya kullanim
aliskanliklarinin ve sosyal medya kullaniminda partnerlerinden beklentilerinin
degerlendirilmesini 6lcen sorulardan olusmaktadir. 4. boliime ise 5'li bipolar (iki
kutuplu) likert 6l¢egi uygulanmis ve Y kusaginin sosyal medyada partnerlerinden
beklentileri ve mutlu olma iliskisini degerlendirmek amaciyla olusturulmustur.
Anketin 5. bolimiinde yine 5’li bipolar likert 6lgegi uygulanmis olup bu bélimde
sosyal medyada partnerini kiskanma davranislarini degerlendirmek, partnere
karsi giivensizlik ve gozetim davranislarini degerlendirmek amaclanmistir. 4. ve 5.
boliumlerde likert 6lgekleme tekniginde gelistirilen “bipolar/besli degerlendirme/
cevaplama”kullanilmistir (Bayat,2015: 14).Bubipolar (iki kutuplu) besli cevaplama
kategorileri ve puan/sayisal degerleri soyledir: (1) “Kesinlikle Katiliyorum” (2)
“Katiliyorum” (3) “Kararsizim” (4) “Katilmiyorum” (5) “Kesinlikle Katilmiyorum.
Son béliim ise katiimcilarin davranislariny, Yetiskin Baglanma Kurami ve [liski
Yonetimi Kurami agisindan degerlendirmek tizere gelistirilmistir. Anket IBM SPPS
Statistics Version 23 ile analiz edilmistir.

6.4. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni tiim Tiirkiye’deki Y kusagi bireyleridir. Arastirmanin érneklemi
ise [zmir'de yasayan Y Kusagina ait bireylerdir. Arastirma kapsaminda 406 Kisiye
ulasilmistir. Her ne kadar kolayda 6rneklemin ana evreni temsil etme bakimindan
yetersiz oldugu, bu yontemle elde edilen bulgularin sadece verilerin elde edildigi
kitleyi temsil ettigi ve ana kiitleye iliskin bir genelleme yapilamayacag1 gortsleri
(Gegez, 2010: 217; Nakip, 2006: 204; Malhotra, 2004: 321, Churchill, 1991:
539) hakim olsa da; verilerin ana kiitleden kolay, hizli ve en ekonomik olarak
toplanabilmeyi saglamasi acisindan yontem olarak kolayda 6rnekleme secilmistir
(Aaker vd., 2007: 394, Malhotra, 2004: 321, Zikmund, 1997: 428). Anketlerin
toplanmasi 20 Eyliil 2018’de sonlandirilmistir.

6.5. Aragtirmanin Sinirhhklar

Arastirmanin temel sinirliligl érneklem yonteminin kolayda érneklem olmasidir.
Arastirmacilar anket siirecinde 406 kisiden yanitalabildigiicin arastirmanin bir diger
sinirliligl da 406 kisi olmasidir. Buradan yola ¢ikilarak, verilerin sadece arastirmaya
katilan 6rneklem iizerinden degerlendirilmis olmasi, gecerli anket sayisinin 396
kisiyi kapsamasi, bu arastirmanin en 6nemli sinirhliklarindan biridir. Dolayisiyla
bu calisma sonuglarinin genellenemeyecegini ifade etmekte yarar vardir. Pilot test
sonrasli anket calismasinin 6 Eyliil ve 20 Eyliil tarihleri arasinda siirlandirilmis
olmasi da bir bagka sinirliliktir.

7. Bulgular

Utz ve Beukeboom (2011: 517-518)’un The Role of Social Network Sites in Romantic
Relationships: Effects on Jealousy and Relationship Happiness adli ¢alismalarinda
gelistirilen o6lcek kullanilmistir. Anketin 4. bolimiinde kullanilan 6lgegin (Y
kusaginin sosyal medyada partnerlerinden beklentileri ve mutlu olma iliskisini
degerlendirmek amach 6l¢ek) glivenilirlik analizi icin Cronbach’s Alpha katsayina
bakildiginda, katsayinin a = .91.; 5. béliimiinde kullanilan 6l¢cegin (sosyal medyada
partnerini kiskanma davranislarini degerlendirmek, partnere karsi guvensizlik
ve gozetim davranislarini degerlendirmek amach o6lcek) giivenilirlik analizi i¢in
Cronbach’s Alpha katsayina bakildiginda, katsayinin a = .96 oldugu gérulmiustiir.
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Bu arastirma kapsaminda, anketin tamamina yo6nelik uygulanan o6lgegin de
guivenilirlik analizi icin Cronbach’s Alpha katsayina bakilmistir.

Cizelge 1: Olcek Giivenilirlik Analizi Sonuglar
Giivenilirlik istatistik Sonuclan
Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

,927 32

Cizelge 1 incelendiginde giivenilirlik analizi sonuglar1 incelendiginde 32 madde i¢in gii-
venilirlik katsayisinin o = 0,927 oldugu goriilmektedir. Katsaymin 0,80 ile 1 arasinda
olmas1 dl¢egin yiiksek derece giivenilir oldugunun gostergesidir (Kayis, 2009, 405).

Cizelge 2: Olcek Maddelerin Carpiklik Basiklik Degerleri
Olcek maddelerin carpiklik basiklik degerleri

f Ortalama SS Skewness Kurtosis
PP Std. | . . .. .. Std.
Istatistik Hata Istatistik Hata
Partnerim mutlulugumuz iliskimiz 393 2.92 1,349 155 123 | -1,087 246

iliski durumumuzla ilgili

Partnerim sosyal medya
hesaplarina birlikte 395 2,38 1,202 ,632 ,123 -,443 ,245
cekilmis fotografim

Partnerim profil fotografi kismina

birlikte cekilmis fotografi 395 2,56 1,278 404 123 -861 245

Partnerim benim
yukledigim igerigin altina 395 2,64 1,313 ,360 , 123 | -1,011 ,245
yorumlar yazdiginda

Partnerim sosyal
medya Uzerinden beni 394 3,38 1,433 -,350 ,123 -1,218 ,245
kiskandigini belirten har

Partnerimi sosyal

394 3,01 1,294 ,047 , 123 | -1,024 ,245
medyada kiskanirim

Partnerim eski
sevgilileriyle sosyal medya 395 3,44 1,435 -,488 ,123 | -1,107 ,245
platformlarin da arka

Partnerimin eski sevgilileri ile

. 395 4,36 1,302 -1,894 | 123 1,998 ,245
sosyal medya Uzerinden arkadas
Partnerimin eski sevgililerinin

L 395 3,88 1,393 -,943 ,123 -,482 ,245

sosyal medya hesaplarini strekli
Partnerimin arkadasiik listesinde |~ 594 | 509 | 1428 | 1080 |,123| -396 | 245
eski sevgililerinin olmasini
Partnerimin arkadaslik listesinde | 595 | 529 | 1437 | -260 | 123 | -1224 | 246
eski sevgilileri ile ortakta
Partnerimin arkadas listelerini 391 338 1,427 -384 123 | -1.177 246

kontrol ederek istemedigim kisil

Partnerimin sosyal medyada
kimlerin gonderilerini 392 2,98 1,384 ,053 ,123 | -1,233 ,246
begendine baka
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Partnerimin begendigi génderiler

. - X T 393 3,55 1,328 -,480 ,123 -,906 ,246
karsi cinse aitse bu iliskimiz

Partnerimin paylastigi génderileri

kimlerin begendigine bak 392 2,84 1,416 212 ,123 | -1,248 ,246

Partnerimin paylastigi
gdnderilerde karsi 392 3,87 1,276 -,914 ,123 -,272 ,246
cinsten kisilerin

Partnerimin paylastig

) . " 394 3,54 1,450 -,504 ,123 | -1,151 ,245
selfievbgdnderilerekarigirnmveho

Partnerimin sosyal medya
hesaplarini dizenli 394 3,18 1,380 -,102 ,123 -1,239 ,245
araliklarla kontro

Partnerimin neler yaptigini

: - 394 3,18 1,386 -, 112 , 123 | -1,254 ,245
faaliyetlerini sosyal medya hesapl

Partnerimin sosyal
medya hesaplarina gelen 394 3,75 1,393 -,760 ,123 -,779 ,245
mesajlari gizlice oku

Partnerimin maillerine

- 392 4,04 1,294 -1,221 ,123 ,281 ,246
gizlice bakarm
Partnerimin sosyal medya 394 3,71 1,467 | -730 |,2123| -951 | 245
hesaplarina ait sifreleri bilirim al
Partnerimin cep telefonuna ait 394 3.49 1,476 450 123 | -1.257 245

sifreleri bilirim almaya ugrasi

Partnerimin ile ilgili
stiphelendigim bir durum 394 2,76 1,499 312 ,123 | -1,348 ,245
olursa sosyal med

Partnerimin arkadas listelerini

kontrol ederek kimleri ekledigi 393 8,17 1,412 -092 123 1 -1,292 246

Partnerim ile kavgali
oldugum zamanlar onu 394 2,79 1,448 ,276 ,123 | -1,288 ,245
sosyal medyadan takip

Partnerimin neler yaptigini
izlemek i¢in onun 393 3,61 1,437 -,597 , 123 | -1,024 ,246
arkadaglarini ark

Partnerimin beni sosyal medyada

) 393 3,47 1,383 -,410 ,123 | -1,095 ,246
kiskanmasi hosuma gider

Partnerimin beni sosyal
medyada kiskanmasi 394 3,90 1,330 -,925 ,123 -,443 ,245
kendime olan gtivenimi

Partnerimin sosyal medyadan

kaldirmam! istedigi fotografi kaldi 394 3,33 1,364 5295 1,123 ] -1,145 245
Partnerimin arkadagliktan 394 | 348 | 1282 | -371 |,123| -963 | ,245
cikarmami istedigi kisiyi arkadas
Partnerimle sosyal medya

. 394 3,45 1,526 -,397 ,123 | -1,369 ,245
sifre hesaplarimi paylasinm
Olgek Ortalamasi 396 3,2941 ,76871 -,238 ,123 -,365 ,245
Kiskanglik 6lgegi ortalamasi 396 3,3498 ,87332 -,233 ,123 -,491 ,245
Takip 6lgegi ortalamasi 394 3,3675 ,98887 -,270 ,123 -,515 ,245
Gegerli N (listwise) 375
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Olgek iizerinden yapilan normallik analizinde ile verinin normal dagilimi
incelenmistir. Yapilan normallik analizinde tiim 6lcek maddeleri icindeki skewness
ve kurtosis degerler -2 ve 2 araliginda ¢ikmistir. Bu sonuglar ile 6lcek maddelerinin
normal dagildig1 belirlenmistir (George ve Mallery, 2010).

Cizelge 3: Cinsiyet Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet f % Gegerli % Yigilmah %
Kadin. 284 | 71,7 71,7 717

Gegerli | Erkek. | 112 | 28,3 28,3 100,0
Toplam | 396 | 100,0 100,0

Ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde arastirmaya katilanlarin
%71,7’sinin kadin ve %28,3’linlin erkek oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 4: Dogum Tarihi igin Frekans ve Yiizde Degerleri

Dogum Tarihi F % Gegerli % | Yigilmah %
1980-1985 52 13,1 13,1 13,1
1986-1990 108 | 27,3 27,3 40,4

Gegerli 1991-1996 165 41,7 41,7 82,1
1997-1999 71 17,9 17,9 100,0
Toplam 396 | 100,0 100,0

Cizelge 4 incelendiginde ankete katilanlarin 52’si (%13,1) 1980-1985 yillar1 arasinda
dogmustur. 1986-1990 yillar1 arasinda dogan ise 108 kisi (%27,3) bulunmaktadir.
1991-1996 yillar1 arasinda dogan toplam 165 Kkisi (%41,7), 1997-1999 arasinda
dogan ise toplam 71 kisi (%17,9) bulunmaktadir.

Cizelge 5: Egitim Durumu icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Egitim Durumu f % Gegerli % | Yigiimah %
Lise 21 5,3 5,3 5,3
| On Lisans/Lisans | 300 | 75,8 75,8 81,1
Gegerli - ——
Lisans Ustl 75 18,9 18,9 100,0
Toplam 396 | 100,0 100,0

Ankete katilanlarin egitim durumu incelendiginde 6n lisans ve lisans 6grencileri
300 kisi ile anketin %75,8 ‘ini olusturmaktadir. Lisans st toplam 75 kisi %18,9 ile
ikinci en biiyiik gruptur. i1k, orta veya lise de okumus olanlarina saysi ise sadece 21
kisidir (%5,3).

Cizelge 6: Iliski Durumu icin Frekans ve Yiizde Degerleri

iliski Durumu f % Gegerli % | Yigilmah %
Evli. 107 | 27,0 27,2 27,2
) Bekar (ili§kisi var) 137 | 34,6 34,8 61,9
Gegerli
Bekar (iliskisi yok) 150 | 37,9 38,1 100,0
Toplam 394 | 99,5 100,0
Kayip 999 2 5
Veri
Toplam 396 | 100,0

Ankete katilanlarin iliski durumu incelendiginde iliskisi olanlar anketin yaklasik
%62’lik kismini olusturmaktadir. Evli olan kisi say1s1 107 (%27) ve bekar ama iligkisi
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olan kisi sayis1 137 (%34,6) olarak tespit edilmistir. Bekar ve iliskisi olmayanlar ise
150 kisidir (%37,9).

Cizelge 7: Sosyal Medya Profil Sahipligi icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Sosyal Medya Platformlannda | ¢ | o, | Gogerig, | Vigimai %
Evet. 391 | 98,7 98,7 98,7

Gegerli Hayrr. 5 1,3 1,3 100,0
Toplam 396 | 100,0 100,0

Cizelge 7 incelendiginde ankete katilan Y Kusagi genclerinin %98,7’lik kisminin
(391 kisi) en az bir sosyal medya platformunda aktif hesabi1 oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 8: Sosyal Medya Kullanim Siklig1 icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Sosyal Medya Kullamim Sikhg f % Gegerli % | Yigilmah %
g;‘g{;ﬁ'ggﬁ 345 | 87,1 87,1 87,1
Glnde bir kez. 26 6,6 6,6 93,7
Haftada birden c¢ok. 8 2,0 2,0 95,7

Gegerli Haftada bir kez. 4 1,0 1,0 96,7
Ayda bir kez. 5 1,3 1,3 98,0
Daha da seyrek. 5 1,3 1,3 99,2
Hic kullanmiyorum. 3 ,8 ,8 100,0
Toplam 396 | 100,0 100,0

Y Kusagi genclerinin sosyal medya kullanim aliskanliklar: incelendiginde genglerin
cok biiytk bir kisminin (%87,1) giin icinde birden ¢ok sosyal medya kullandigy,
%6,6’l1k kisminin ise giinden en az bir kere sosyal medya kullandig1 tespit edilmistir.
Sosyal medyay1 hi¢ kullanmadigini séyleyen ise sadece 3 kisidir.

Cizelge 9: Sosyal Medya Kullanim Tercihleri icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Sosyal Medya Kullamim Tercihi f %
Facebook 125 17,9%
Instagram 362 51,7%

| Twitter 84 12,0%

Gegerli
Youtube 118 16,9%
Diger 11 1,6%
Toplam 700 100,0

Anket sonuglarina gore genglerin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya uygulamasi
%>51,7 ile Instagram olurken, bunu %17,9 ile Facebook takip etmektedir. Ugiincii
sirada ise %16,9 ile Youtube yer almaktadir.
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Cizelge 10: Sosyal Medyaya Fotograf Yiikleme Sikligi icin Frekans ve Yiizde Degerleri

r ] % | oo | vauman
Gin iginde birden ¢ok. 12 3,0 3,0 3,0
Glnde bir kez. 10 2,5 2,5 5,6
Haftada birden cok. 47 11,9 11,9 17,4

Gegerli Haftada bir kez. 92 23,2 23,2 40,7
Ayda bir kez. 112 | 28,3 28,3 68,9
Daha da seyrek. 113 28,5 28,5 97,5
Hicbir zaman ylklemem. 10 2,5 2,5 100,0
Toplam 396 | 100,0 100,0

Instagram’t daha ¢ok tercih eden genclerin sosyal medya hesaplarina fotograf
yukleme siklig1 incelenmis ve veriler Cizelge 10 ile paylasilmistir. Elde edilen veriler
incelendiginde sanilanin aksine genglerin her giin fotograf paylastiklar1 6nyargisi
yikilmistir. Her glin sosyal medyada fotograf paylasan kisi sayis1 22 (%5,5) kisidir.
Bunun yaninda haftada en az bir kez resim paylasirim diyenlerin toplam orani1 %35,1
olarak tespit edilmistir. Ayda en az bir fotograf paylasirim diyenlerin orani ise %28,3
olarak tespit edilmistir. Ayda bir kereden de seyrek fotograf paylasirim diyenlerin
orani ise sasirtici derecede yiiksek ¢cikmistir (%28,5).

Cizelge 11: Sosyal Medya Kullanim Nedenleri icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Sosyal Medya Kullanim Nedenleri f %

Gegerli Fotograf /video paylasma 254 28,8%
Yazil igerik paylasma 81 9,2%
Sohbet etme 130 14,7%
Oyun oynama 29 3,3%
Partnerimin neler yaptigini takip etme 55 6,2%
Diger 31 3,5%

Toplam 882 100,0%

Y Kusagi genclerinin sosyal medya kullanim nedenleri incelendiginde ankete
katilanlarin %28,8’i ilk neden olarak fotograf ve video paylasim amac ile sosyal
medya kullandiklarim1 belirtmislerdir. Bunu %14,7 ile sohbet etme izlemektedir.
Yazili igerik paylasmak ise ancak %9,2 ile liclincii sirada yer almaktadir.

Cizelge 12: Profil Fotografi Tercihi icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Profil Fotografi Tercihi f % Gegerli % | Yigimah %
Kendi fotografimi 301 76,0 76.2 76.2
kullanirm.

Par‘t[]erlmle olan 74 18,7 18,7 94.9
fotografimi kullanirm.

Gegerli | profil fotografim yok. 8 2,0 2,0 97,0
Higbiri. 11 2,8 2,8 99,7
11 1 3 3 100,0
Toplam 395 99,7 100,0

Kayp | ggq 1 3

Veri

Toplam 396 100,0
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Cizelge 12’de ankete katilanlarin sosyal medyada kullandiklar1 profil fotografi
irdelendiginde, genclerin biiyiik cogunlugunun kendi fotografini profil fotografi
olarak kullandig1 (301 kisi, %76) tespit edilmistir.

Cizelge 13: Ortak Sosyal Medya Hesabi Kullanimi igin Frekans ve Yiizde Degerleri

g::a';ls;z‘l’f;n':"n‘::’ya F % Gegerli % | Yigilmah %
Evet. 11 2,8 2,8 28

Gegerli | Hayir. 385 97,2 97,2 100,0
Toplam 396 | 1000 [ 100,0

Cizelge 13’de kisilerin sosyal medya lizerinden ortak hesap agmasi ve kullanmasi
irdelenmistir. Olusan genel kaniya aykir1 olarak ankete katilanlarin %97,2’si ortak
sosyal medya hesabi kullanmadiklarini belirtmislerdir.

Cizelge 14: Partnerin Rahatsiz Edici Davranislari igcin Frekans ve Yiizde Degerleri

Partnerin Davramislarindan Rahatsiz Olma f %
Benimle birlikte ¢ekildigi fotografi paylasmamasi. 99 12,8%
Profil fotografinin benimle ¢ekilmis olmamasi. 19 2,5%
Arkadaglik listesinde eski sevgilisinin olmasi. 267 34,5%
Arkadaslik listesinde eski sevgilileri ile ortak arkadaslarinin olmasi. | 72 9,3%
Karsi cinsten kisilerin paylagimlarini begenmesi. 94 12,2%

Gecerli Benim tanimadigim kisileri eklemesi. 70 9,1%
Hesabini disariya acik olarak kullanmasi. 106 13,7%
istedigimde sosyal medya hesaplarini
dondurmamasi/kapatmamasi 18 2,3%
Kavga veya ayrilma durumunda ilk olarak o8 36%
ortak hesabi kapatmasi/dondurmasi. ’

Toplam 773 100,0%

Partnerin rahatsiz edici sosyal medya davranislari anket ile irdelenmis elde edilen
sonuglari Cizelge 14 ile paylasilmistir. Elde edilen verilere gore ankete katilanlarin
%34,5’i partnerinin eski sevgilisinin arkadas listesinde bulunmasindan rahatsizlik
duymaktadir. Bunu %13,7 ile partnerin hesabinin halka a¢ik olmasi takip etmektedir.
Ugiincii olarak ankete katilanlar partneri ile ¢ekildikleri resimlerin sosyal medya
lizerinden paylasilmamasini rahatsiz edici olarak degerlendirmislerdir (%12,8).
Yine karsi cinsin paylasimlarinin partneri tarafindan begenilmesi ankete katilanlar
tarafindan rahatsiz edici bulunmustur.

Hipotez 1. Y Kusaginda romantik iliskilerde ciftler partnerlerini sosyal medyada
gozetim altinda tutma egilimi gosterirler.

Cizelge 15: Gozetim Altinda Tutma Egilimi

Gozetim Altinda Tutma Egilimi
N Gegerli 394
Kayip Deger 2

Ortalama 3,3675
Medyan 3,4000
Standart Sapma ,98887
Aralik 4,00

Minimum 1,00

Maksimum 5,00
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Ciftlerin partnerlerini gozetim altinda tutma egilimi 6lgek sorulari birlesik olarak
incelendiginde o6lcegin aritmetik ortalamasinin 3,3675 oldugu tespit edilmistir.
Bu bilgiler 1s18inda ankete katilanlarin partnerlerini goézetim altinda tutma
egiliminde olmadiklari, ortalamanin kararsizim (3,0) lizerine oldugu ve “kesinlikle
katilmiyorum” egilimine daha yakin oldugu tespit edilmistir.

Hipotez 2. Y Kusaginda romantik iligkilerde ciftler partnerlerini sosyal medyada
kiskanma davranisi gosterirler.

Cizelge 16: Kiskanclik Egilimi

Kiskanma Davramisi Egilimi
N Gegerli 396
Kayip Deger 0

Ortalama 3,3498
Medyan 3,3333
Standart Sapma ,87332
Aralik 3,92
Minimum 1,08
Maksimum 5,00

Ciftlerin partnerlerini sosyal medyada kiskanma egilimi 6l¢ek sorular1 birlesik
olarak o6lcegin aritmetik ortalamasinin 3,3498 oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 17: Partnerimi / Esimi Sosyal Medyada Kiskanirim.

Partnerimi sosyal medyada kiskanirim. f % Gegerli % | Yigilmah %
Kesinlikle Katilyorum 59 14,9 15,0 15,0
Katilyorum 84 21,2 21,3 36,3
Kararsizim 114 28,8 28,9 65,2

Gegerli
Katilmiyorum 70 17,7 17,8 83,0
Kesinlikle Katilmiyorum 67 16,9 17,0 100,0
Toplam 394 99,5 100,0

Kayip Veri 999 2 5

Toplam 396 100,0

Cizelge 17'de 6lgek 6zelinden bazi sorular detayl incelendiginde partnerin direkt
olarak sosyal medyada kiskanilip kiskanilmadigini 6lcen soruda “kararsizim”
diyenlerin oranm1 %28,8 ile en ytiksek oran olarak karsimiza ¢ikmistir. Yine goreceli
olarak soruya katilanlarin orani kabaca %36 ve katilmayanlarin orani ise %35 olarak
tespit edilmistir.

Cizelge 18: Partnerimin Sosyal Medya Hesaplarini Diizenli Araliklarla Kontrol Ederim.

dizont aralidart kontroloderim, | ' | % | Geveri% | vigumais
Kesinlikle Katillyorum 57 14,4 14,5 14,5
Katiliyorum 81 20,5 20,6 35,0

. Kararsizim 86 21,7 21,8 56,9

Gegerli
Katiimiyorum 76 19,2 19,3 76,1
Kesinlikle Katilmiyorum 94 23,7 23,9 100,0
Toplam 394 99,5 100,0

Kayip Veri | 999 2 5

Toplam 396 100,0
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Cizelge 18’de ornek verilerden partnerin sosyal medya hesaplarini diizenli araliklar
ile kontrol etmesi incelendiginde ise yine Y Kusagi genclerin %23,7’sinin bu fikre
kesinlikle katilmamakta ve %19,3 ise katilmamaktadir oldugu belirlenmistir.

Hipotez 3. Kadinlarin partnerlerini sosyal medyada kiskanma ve sosyal medyada
gozetim egilimi erkeklere gore daha fazladir.

Cizelge 19: Cinsiyetin Kiskanma ve Gézetim Davranigt Uzerine Etkisi

Cinsiyetin Kiskanchk
ve Gozetim ile iliskisi | °TP N |Ortalama | SS t f P
Kadin. |[284 |[3,4185 ,86290 2,508 | 394 ,013
Kiskanglik
Erkek. 112 | 3,1757 ,87921
L Kadin. |[284 |3,4155 ,97789 1,651 [ 392 ,122
Gozetim
Erkek. 110 | 3,2436 1,01063

Cizelge 19’ a gore yapilan bagimsiz orneklem t-testi sonuglarina gore cinsiyete
gore kiskanglik anlaml diizeyde farklhilik gostermektedir. Sonuglara gore erkekler
kadinlara gore goreceli olarak kiskancgtir (t . .., = 2,508). Lakin sonug¢lar kararsizim
seceneginin Ustiinde oldugu icin goreceli kiskanclik ile yorumlanmalidir. Yani aslinda
cinsiyete gore iki grupta kiskan¢ degildir. Gozetim ile cinsiyet gruplar1 arasinda
anlamli bir fark tespit edilememistir (p>0,05).

Hipotez 4. Evli olmayan ciftlerdeki kiskanma ve gézetim davranisi evli olan ciftlere
gore daha fazladir.

Cizelge 20: Kiskanglik ve Gézetim Davranist Varyanslarin Homojenligi

Varyanslarin Homojenligi Levene istatistik dft df2 p
Kiskanglik 2,029 2 391 ,133
Gozetim 1,294 2 389 ,275

Cizelge 20’de yapilan test sonucunda hem kiskang¢lik hem de gozetim konusunda
varyanslarin homojen oldugu tespiti edilmistir (p >05).

Cizelge 21: Medeni Durumun Kiskanclik ve Gézetim Davranisi Uzerine Etkisi ANOVA Testi

ANO\!A Tt_asti(Medeni Durum ile Kiskanchk Karelerin df Karelerin § p
ve Gdzetim Davranigi Arasinda) Toplami Ortalamalan
Gruplar Arasi 16,963 2 8,481 11,740 | ,000
Kiskanglik Gruplar igi 282,469 391 , 722
Toplam 299,432 393
Gruplar Arasi 11,342 2 5,671 6,006 ,003
Gozetim Gruplar i(;i 367,331 389 ,944
Toplam 378,673 391
Yapilan ANOVA testi sonucunda iliski durumunun bireylerin kiskanghk

diizeylerinde farkhlastigr ((F= ,,,,) =11,740, p<0,05) tespit edilmistir. Goreceli
en kiskan¢ grubun bekar ve iliskisi olmayanlar oldugu, en kiskan¢ olmayanlarin
ise evliler oldugu tespit edilmistir. Yine yapilan arastirma neticesinde goézetim
Olceginde de benzer sonuglara ulasilmistir. Gozetim egilimi en yiiksek grubun
bekar ve iliskisi olmayanlarin oldugu, gézetim egilimi en diisiik grubun ise evliler
oldugu ((F= ) =6,006, p<0,05) tespit edilmistir.

2-389
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Cizelge 22: Medeni Duruma Gore Kiskanclik ve Gozetimin Aritmetik Ortalamalari

Gruplarin Medeni Duruma Gore
Aritmetik Ortalamalan N Ortalama §s
Evli. 107 | 3,6534 ,87902
Bekar (iliskisi var) | 137 | 3,3608 ,89477
Kiskanglik ——
Bekar (lliskisi yok) | 150 | 3,1324 , 78442
Total 394 | 83,3533 ,87288
Evli. 107 | 3,6131 ,97091
o Bekar (iliskisi var) 136 | 3,3897 1,02359
Gozetim —
Bekar (lligkisi yok) | 149 3,1873 ,92256
Total 392 | 3,3738 ,98411

Cizelge 22’de gruplarin medeni durum o6zelinde aritmetik ortalamalar1 standart
sapmalan ile acgiklanmistirEvli ve Bekar (iliskisi var) olanlarin aritmetik
ortalamalarinin, Bekar(lliskisi yok) olanlara gére daha fazla oldugu gériilmiistiir.
Boylelikle en kiskan¢ grubun bekar ve iliskisi olmayanlar oldugu, en kiskang
olmayanlarin ise evliler oldugu tespit edilmistir. Yine ayni sekilde gozetim egilimi en
yuksek grubun ise bekar ve iliskisi olmayanlarin oldugu, gozetim egilimi en diisiik
grubun ise evliler oldugu tespit edilmistir.

Hipotez 5. Y Kusag bireylerin sosyal medyada partnerlerini kiskanma ve gozetleme
egilimi yasa gore farklilik gostermektedir.

Hipotezin test edilmesi adina 6ncelikle kiskanclik ve gozetim davranisini 6l¢en 6lcek
sorulari birlestirilmis ve aritmetik ortalamalar1 alinmistir. Sonra ise elde edilen yeni
gruplarin homojenligi Levene ile test edilmistir.

Cizelge 23: Kiskanglik ve Gézetim Davranist Varyanslarin Homojenligi

Varyanslarin Homojenligi | Levene istatistik dft df2 p
Kiskanglik 1,355 3 392 ,256
Gozetim 1,406 3 390 ,240

Yapilan test sonucunda hem kiskanclik hem de g6zetim konusunda varyanslarin
homojen oldugu tespiti edilmistir (p >05). Homojenlik testinden sonra gruplar
arasinda fark olup olmadigini test etmek icin ANOVA testi uygulanmis ve sonuglar
Cizelge 24’te aciklanmistir.

Cizelge 24: Kiskanglik ve Gézetim Davranisit ANOVA Testi

A!‘IIOW_\ Testi (Yas ile Kiskanclhk ve Karelerin df Karelerin f p
Gozetim Davramisi Arasinda) Toplam Ortalamalan

Gruplar Arasi 12,794 3 4,265 5,795 | ,001
Kiskanglk Gruplar ici 288,465 392 , 736

Toplam 301,259 395

Gruplar Arasi 14,208 3 4,736 4,991 ,002
Gozetim Gruplar igi 370,090 390 ,949

Toplam 384,298 393

Kiskanghk o6lcegi ile dogum tarihleri karsilastirildiginda dogum tarihi gruplari
arasinda anlamli bir fark tespit edilmigtir (F= . ) =5,795, p<0,05). Bulgulara gore
yas ilerledik¢e kiskanclik diizeyi azalmaktadir. Bunu sadece 1980-1985 yillari
arasinda doganlar bozmaktadir. Gézetim ile yas arasinda iliski de ise yine gruplar
arasi anlaml fark tespit edilmistir (F= . ., ) =4,991, p<0,05).

3-390
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Cizelge 25: Yasa Gore Kiskanglik ve Gézetimin Aritmetik Ortalamalari

Artmetik Otalamatan W | Orilama | S5
1980-1985 | 52 3,3982 ,92108
1986-1990 | 108 | 3,6130 ,92648

Kiskanglik 1991-1996 | 165 | 3,2642 ,719526
1997-1999 | 71 3,1130 ,84205
Total 396 | 3,3498 ,87332
1980-1985 | 52 3,6310 ,95259
1986-1990 | 107 | 3,5477 1,00493

Gdzetim 1991-1996 | 164 | 3,2951 ,98621
1997-1999 | 71 3,0704 ,91205
Total 394 | 3,3675 ,98887

Cizelge 25’te gruplarin yas ozelinde aritmetik ortalamalari standart sapmalari ile
aciklanmistir. Yas yiikseldikce goreceli gozetim aritmetik ortalamasi artmakta, yani
gencler daha az partnerini gozetim altinda tutma egiliminde olmaktadir.

Hipotez 6. Y Kusagi bireylerin sosyal medyada partnerlerini kiskanma ve gozetleme
egilimi egitim seviyesine gore farklilik gostermektedir.

Cizelge 26: Kiskanglik ve Gozetim Davranisi Varyanslarin Homojenligi

Varyanslarin Homojenligi Levene istatistik dft df2 p
Kiskanglik ,097 2 393 ,907
Gozetim 1,214 2 391 ,298

Cizelge 26’da egitim seviyesinin bireylerin kiskanma ve gozetim davranislari
tizerinden etkisini 6lcmek tizere 6nce varyanslarin homojenligine bakilmistir.

Cizelge 27: Egitim Seviyesine Gére Kiskanglik ve Gézetimin Aritmetik Ortalamalari

itmetik Ortalamalars N | Ortalama | s
Lise 21 | 3,2619 87134

Kiskanglik 823';]'23”3/ 300 | 3,3088 86356
Lisans Ustl 75 3,5384 ,89870
Total 396 | 3,3498 87332
Lise 21 | 3,4571 82375

Soretim Sga';i:a”y 208 | 3,3215 97245
Lisans Usti 75 | 355255 | 1,08548
Total 394 | 3,3675 ,08887

Cizelge 27’de gruplarin egitim 6zelinde aritmetik ortalamalar1 standart sapmalari
ile aciklanmistir. Egitim seviyesi arttikca goreceli egitim seviyesi aritmetik
ortalamasinda bir diizenli bir artis belirlenememistir.
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Cizelge 28: Egitim Diizeyinin, Kiskanclik ve Gézetim Davranisi Uzerine Etkisi ANOVA Testi

ANOVA Testi '(.Egil_im Durumu ile Karelerin df Karelerin f p
Kiskanchk Gozetim Davranigi Arasinda) Toplamu Ortalamalan

Gruplar Arasi 3,333 2 1,667 2,198 ,112
Kiskanglik Gruplar igi 297,925 393 ,758

Toplam 301,259 395

Gruplar Arasi 2,672 2 1,336 1,369 ,256
Gozetim Gruplar igi 381,627 391 ,976

Toplam 384,298 393

Cizelge 28 incelendiginde kiskancglik ve egitim diizeyi arasinda her ne kadar bir fark
gorunse de (egitim diizeyi yiikseldikce kiskanglik diizeyi dismekte); yapilan ANOVA
analizinde gruplar arasi anlamli bir fark tespit edilememistir (F=, ,,,) =2,198, p>0,05
ve (F=,,,,) =1,369, p>0,05). Burada Post Hoc analizinde gruplar arasi ¢ok biiyik
fark oldugu icin Hochberg’'s GT2 secilmistir. Diger tiim ANOVA testlerinde ise Post
Hoc analizlerinde Tukey kullanilmistir.

7. Sonug ve Tartisma

Bu calisma kapsaminda alanyazinda incelenen arastirmalara gore, Y kusagi
bireylerinin romantik iliskilerinde sosyal medyada en ¢ok gosterdigi davranislarin
kiskanglik ve gozetim oldugu goriilmiisti. Yiritiilen anket sonuglarina bakildiginda
ise katilimcilarin ¢ogunlugunun “Esimi veya sevgilimi sosyal medyada kiskanirim.’,
Esimin veya sevgilimin sosyal medya hesaplarini diizenli araliklarla kontrol
ederim” ifadelerine cogunlukla kesinlikle katilmiyorum ve kararsizim cevabi
verdigi goriilmistir. Bu durumda H1“Y Kusaginda romantik iliskilerde ciftler
partnerlerini sosyal medyada gézetim altinda tutma egilimi gosterirler”ve H2“Y
Kusaginda romantik iliskilerde ciftler partnerlerini sosyal medyada kiskanma
davranisi gosterirler” hipotezleri dogrulanamamistir.

Hazan ve Shaver’in baglanma kuramina gére romantik iligki icinde olan bireyler
esleri ve partnerleri ancak ulasilabilir ve ihtiyaclarin1 karsilayabilir oldugu
zaman Kkendilerini giivende hissederler. Kurama goére bireyler partnerlerini
glivenli bolge olarak algilamak isterler ve ancak giivende hissederlerse rahat
bir iliski yasayabileceklerine inanirlar (Kantarci, 2009,7). Anket sonucuna gore
ise katilimcilarin ¢ogunlugu partnerlerinin “Esimin veya sevgilimin sosyal
medyada benimle ilgili paylasim yapmasi1 bana kendimi giivende hissettirir”
ifadesine “katilmiyorum” cevabi vermislerdir. Bu baglamda bu ¢alismada Y kusagi
lizerinde gerceklestirilen arastirma sonuglarinin, kuramda bahsedileni temsil
etmedigi gériilmiistiir.

Iliski yénetimi kuramina gére ise iliski, taraflarin birbirlerine uyma bicimidir.
Anket sonuglarina bakildiginda bu agidan bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugu,
“Partnerimin kaldirmasini istedigi fotografi kaldiririm” ifadesine ¢ogunlukla
katilmiyorum cevab1 vermislerdir. Y kusagi tuzerine gerceklestirilen anket
sonuglarinin bu kuramda savunulan goriisi temsil etmedigi goriilmektedir. Anket
sonuglarina gore kiskanghk ve gozetim davranislar ile cinsiyet gruplari arasinda
anlamli bir fark tespit edilememis ve H3“Kadinlarin partnerlerini sosyal medyada
kiskanma ve sosyal medyada gézetim egilimi erkeklere gore daha fazladir”
hipotezi dogrulanamamistir. Yine sonuclara gore en kiskanc¢ grubun bekar ve iliskisi
olmayanlar oldugu, en kiskan¢ olmayanlarin ise evliler oldugu tespit edilmistir.
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Gozetim egilimi en yiiksek grubun ise bekar ve iliskisi olmayanlarin oldugu, gézetim
egilimi en disik grubun ise evliler oldugu tespit edilmistir. Boylelikle H4“Evli
olmayan ciftlerdeki kiskanma ve gézetim davranisi evli olan ciftlere gore daha
fazladir” hipotezi dogrulanmistir.

Anket bulgularina gore yas ilerledik¢e kiskanc¢hk diizeyi azalmaktadir. Boylelikle
H5“Y Kusagi bireylerin sosyal medyada partnerlerini kiskanma ve gozetleme
egilimi yasa gore farklilik gostermektedir” hipotezi dogrulanmistir. Ancak ayni
zamanda da anket sonuclarina gore; yas ylikseldikce goreceli gozetim artmakta,
yani gencler daha az partnerini gézetim egiliminde oldugu sonucuna da ulasilmistir.
Calismada, egitim durumuna gore kiskanclik ve gézetim durumu incelendiginde
egitim, kiskan¢lk ve gozetim davranislari arasinda anlaml bir fark tespit edilememis
ve H6“Y Kusagi bireylerin sosyal medyada partnerlerini kiskanma ve gozetleme
egilimi egitim seviyesine gore farklilik gostermektedir” hipotezi dogrulanamamistir.

Elde edilen ikincil verilere gore Y kusagi 6zelinde, bu kusagin romantik iliskileri ve
sosyal medya kullanimi hakkindaki ¢alismalar agirlikli olarak baska tilkelere aittir
(Bowe, 2010, Marshall ve dig. ,2013; Utz ve Beukeboom ,2011; Lenhart ve Duggan,
2014). Turkiye’de bu konu hakkinda daha fazla ¢alisma yapilmalidir. Ayrica yapilan
calismalar genellikle Facebook tizerine yapilmis arastirmalardir. Halbuki 6zellikle Y
kusaginin Facebook’tan uzaklasip oray1 X kusagi ve Bebek bombardimani kusagina
biraktigl diisiinildigiinde, Instagram vb., TicToc gibi farkh platformlar tizerinden
de benzer calismalar tekrarlanabilir. Y kusagi disinda, sosyal medyay: aktif olarak
kullanan teknoloji ve gelisen yeni uygulamalarla daha ge¢ yasta tanisan X kusagi
tzerinde de ayni calisma tekrar edilebilir ve X kusaginin kiskancglik ve gozetim
konusundaki tutum ve davranislar olciilebilir. Her iki kusak arasinda olgiilebilir
farklar cikmasi da muhtemel olabilir.
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Hizli teknolojik gelisimler sonucunda olusan dijital televizyonlarin igerigini, hem
halihazirda var olan yapimlar hem de kendi platformlarina 6zel ¢cekilmis belgeseller,
filmler ve diziler olusturmaktadir. Dijital televizyon dizileri de tipki televizyon
dizileri gibi bir kurmaca, bir hikdye anlatimi1 olmanin 6tesinde, hakim ideolojik ve
giindelik yasam bicimlerini yansitan yapimlardir. Dénemin gergekliginin kodlari
dijital televizyon dizi s6ylemleri icerisinde kendisine yer bulur. Ataerkil toplumsal
diizenin isleyis biciminin olmazsa olmaz parcgalarindan olan erkeklik bicimleri ve
onlar arasindaki etkilesim (Connell, 2016) de bu yapimlarin izlerkitlesine sundugu
yasam bicimlerinin icerisinde yer alir. Hegemonik erkeklik, bir iktidar konumudur.
Egemen erkeklik, kendisinden baskasinin ne olmasi, nasil olmasi gerektigi hakkinda
kani belirtme hakkini elinde tutan ve kendi konumunu digerlerine galebe ¢alma
amaciyla kullanan bir gii¢ formudur. Bu giicii kiiltiirel pratikler belirlemekte ve
stirdiirmektedir. Kiiltiirel pratiklerin 6nemli bir ayag1 olan televizyon dizileri ve bu
dizilerde sunulan toplumsal cinsiyet kaliplar1 da bu tiretim siirecinde 6nemli bir rol
oynar. Dijital televizyon dizileri izleyenlerine idealize edilmis hegemonik erkeklik
bicimleri sunar. Bu ¢alismada Tiirkiye’nin 6nde gelen dijital televizyon platformlari
olan BluTV ve PuhuTV’de yayinlanan 5 dizi analiz edilmistir. BluTV’nin “Masum”,
“Sifir Bir-Bir Zamanlar Adana’da” ve PuhuTV’nin “Sahsiyet”, “Fi-Ci” ve “Dip” dizileri,
hangi erkeklik bicimlerinin idealize edildigini kesfetmek ve hakim hegemonik
erkeklik soylemlerini agiga ¢ikarmak amaciyla elestirel sdylem analizi yontemiyle
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Erkeklik, Hegemonik Erkeklik, Dijital Televizyon, Televizyon
Dizileri.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

The content of digital television, which isaresult of rapid technological developments,
is made from documentaries, films and series, created for these platforms, as well
as existing productions. The series of digital television are the productions that
reflect the ideologies like the series of broadcast television. The signs of everyday
life are constructed in discourses of television serials. The forms of masculinity and
the interactions between them in patriarchal societies (Connell, 2016) are offered
to audiences in these products. Hegemonic masculinity is a position of power.
Hegemonic masculinity is a form of power that holds the right to express what
someone else is, how someone else should be and uses its own position to conquer
others. This power is defined and sustained by cultural practices. And television
serials are the significant part of these cultural practices and the gender patterns
presented in these TV serials also carry out a minor role in this production process.
Digital television serials offer idealized hegemonic masculinities to their audiences.
In this study five serials that broadcasted in BIuTV and PuhuTV, the prominent
digital television of Turkey, have been analyzed. “Masum”, “Sifir Bir-Bir Zamanlar
Adana’da” in BIuTV and “Sahsiyet”, “Fi-Ci” and “Dip” in PuhuTV are analyzed with
critical discourse analysis to find out which hegemonic masculinities are idealized
and search out dominant hegemonic masculinity discourses.

Keywords: Masculinity, Hegemonic Masculinity, Digital Television, Television
Serials.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Giris

Hegemonik erkeklik kavrami, tarihgesi ¢cok eskiye dayanmamasina ragmen sosyal
bilimler literatiiriinde kendisine 6nemli bir yer edinmistir Kadin ve erkegin
farkliliklarini biyolojik yapilarinda arayan disiince sistemi, yerini toplumsal
sistemin ve yapilarin sorgulandigi diisiince sistemine birakmis, kadinlik ve erkeklik
durumunun dogustan gelen biyolojik bir yapilanma durumu degil, toplumsallasma
stirecinde 6grenilen rolleri performe etme durumu oldugu agiga ¢ikmistir. Eril ya da
disil olarak diinyaya gelen insan yavrusu, toplumsallasma siireci igerisinde kadin ya
da erkek olmaktadir. Bu iki cinsiyetin hakim kodlar1 bulunmakta, toplumun normlari
bireyi bu normlara uygun davranmaya sevk etmekte, buna uygun davranmayan birey
ya da baska cinsel yonelimler gruptan dislanma yasamaktadirlar.

Bu hakim normlari lireten en 6nemli kurumlardan birisi Kitle iletisim araclaridir.
Toplumsal cinsiyet bir temsil sistemidir ve toplumun kurumlan tarafindan, aile,
din, okul, medya gibi kurumlar tarafindan tretilir. Erkeklik ve kadinlik durumlari
haberlerde, dizilerde, filmlerde, reklamlarda izlerkitleye sunulur. Kadinlar ev igi
etkinliklerde bulunan, hosgoriilii, sevecen, hirssiz, irrasyonel, duygulariyla hareket
eden, erkeklerse ev dis1 alana ait, rasyonel, gii¢lii, duygularini belli etmeyen, akliyla
hareket eden olarak temsil edilir. Toplumun kabulii kitle iletisim arag¢larina, kitle
iletisim araclarinin s6ylemi topluma yansir. Erkek ve kadin olmak toplumsal séylemin
surekli trettigi, miizakere ettigi ve insa ettigi bir seydir, sinema perdesi, televizyon
ekrani ya da giinlimiizde bilgisayar bu insa siirecinin seyir edildigi yer halindedir.
Kapitalizmin olusturdugu bu cinsiyet/toplumsal cinsiyet bicimleri, ekonomik
yapilanmanin degismesi, esneklesmesi, neoliberal ekonomik ve toplumsal diizenin
kisilerin hayatina sirayet etmesiyle birlikte bir doniisiime ugramis, farkli kimlikler
de temsil edilir olmus ama yine de hakim ve hegemonik bicimler degisime ugrasa
da hakim olan/hakimiyet kurulan ayrimi devam etmistir. Bu ¢alismada, siirecin
degiskenleri ve degismeyenleri birlikte ele alinarak dijital televizyon platformlarinin
kendi yapimlari olan dizilerde erkeklik bicimlerinin nasil yer aldig tartisilacaktir.

Toplumsal Cinsiyet

Glinlimiiziin diisiince diinyasinda, feminist hareketin ve feminist yazinin da énemli
katkilariyla artik bildigimiz gibi cinsiyetler, verili ve 6zcii degildir. Insanlar dogustan
kadin ya da erkek olarak diinyaya gelmemektedirler. Eril ya da disil uzuvlara sahip
olarak dogan insan bedeni, toplumsallasma siireci icerisinde kadin ya da erkek ya
da herhangi baska bir cinsiyet tasiyicisi haline gelmektedir. Bu noktada devreye
toplumsal cinsiyet kavrami girer. Toplumsal cinsiyet; yani “belirli bir zamanda belirli
bir toplumda cinsler icin uygun oldugu varsayilan davranislarin kiiltiirel tanimi”
(Berktay, 2015, 29), bize cinsiyetler arasinda esitsiz iliski oldugunu ve bu esitsizligin
aslinda olumsal olmadiginy, verili, tarihin ilk anindan beri olagelen ve kodlarimizda
yazili olan, 6zcti bir durum olmadigini ortaya koymustur.

Bununla birlikte tarihte ilk 6nce cinsel organlarin olusturdugu farkli cinsel bedenler
ve bunun tlizerine yazilan farkh kiiltiirel bicimlendirmeler oldugu fikri de aslinda
tartisilmasi gerekli konulardandir. Bu anlamda Butler'in yazilar1 yol gostericidir.
Butler’a gore (2012, 52,77) toplumsal cinsiyet, verili bir cinsiyetin tizerine kiiltiiriin
anlam islemesi olarak anlasiilmamalidir. Toplumsal cinsiyetin, cinsiyetli doganin ya
da dogal bir cinsiyetin tiretilmesinde ve bunu kiultiir 6ncesiymis gibi, siyasi olarak
tarafsizken kiltiiriin onun tlizerine etki ettigi bir seymis gibi tesis edilmesinde
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kullanilan soylemsel/kiiltiirel ara¢ olmasini elestirir. Cinsiyetin ikiligini soylem
oncesi bir alana atfetmenin sikintisindan bahseder. Bu stireci, “biyoloji kaderdir”’den
“kiltir kaderdir’e donismek olarak gorir. Toplumsal cinsiyet ifadelerinin
arkasinda bir toplumsal cinsiyet kimligi yatmamaktadir, o kimlik asil kendisinin
birer sonucu oldugu sdéylenen performanslar tarafindan performatif olarak kurulur.
Burada tekrarlar énemlidir. Ozne, belli kurallara bagli sdéylemlerin bir sonucudur;
onu yaratan kurallar tarafindan belirlenmez, 6nemli olan diizenlenmis tekrarlama
strecidir. Bu kurulum stireci de olumsaldir.

Bu veriliymis gibi goriinen cinsiyet/toplumsal cinsiyet insas1 siireci, Atay’in (2004)
belirttigi gibi insanlik tarihindeki ilk esitsizlik olan insanin dogaya tahakkiimiiniin
ertesinde, bu kosullar1 baz alarak olusmaya baslamistir. Tarim devrimiyle birlikte
insan dogaya tahakkiim etmis, dogaya tahakkiimiin nedeni olan tarimsal etkinligin
yogunlastigl saban tarimindan itibaren ag¢iga ¢ikan bu esitsizlik kadin1 erkege
bagimli, tabi ve mahkiim kilmistir. Capa tariminda kadinin konumu ¢ogu zaman
erkekle esit diizeydeyken sabanla birlikte esitsizlik de yapisallasmaya baslamistir.
Tarlay1 da kadini da “stiren” erkek-insan artik her ikisinin de sahibi haline gelmistir.
Bu tarihsel seyir icerisinde kadinlik; fethedilmesi, kesfedilmesi hatta ¢ogu zaman
yagmalanmasi gereken kayip ve karanlik kitalarla es tutulmus (Loomba, 1998),
somiirgecinin zihnindeki yabanil ve gizemli topraklarla kadin cinsel organinin
tekinsizligi ayni gortlmiistir (Berktay, 2015, s.139). Tarihin seyri icerisinde kadin
ve erkek arasindaki ugurum derinlesmis, modern kapitalizmle birlikte de bu
derinlesme iyice belirgin hale gelmistir. Giiniimiiziin de belirleyici yapilarindan olan
modern cinsiyet diizeninin olusumu “kiiresel bir imparatorluk olarak kapitalizmin
ve Kuzey ekonomilerinin somiirgeci diizenleriyle birlikte olusmustur” (Sancar, 2009,
48). Tarimin baslangicinda dogurgan, liretken, hayat sunan kadin; bir zamanlarin
saygin 30.000 yillik Willendorf Ventis’ii, 2017 yilinda Facebook’un sansiirledigi
ciplak kadin figiiriine dontismiistiir’.

Kadin ve erkek arasindaki bu yapisalmis gibi goériinen ama aslinda bir tarih insasi
sonucunda olusan stirecin a¢iga cikarilmasinda feminist disiincenin 6nemli etkisi
olmustur. Oncelikle kadina yogunlasan bu alan daha sonra erkeklik incelemelerine
yogunlasarak toplumsal cinsiyet konusunda 6nemli adimlar atmistir.

Erkeklik/Hegemonik Erkeklik

Erkeklik, bir biyolojik cinsiyet olarak erkegin toplumsal yasamda nasil distiniip,
duyup, davranacagini belirleyen, ondan salt erkek oldugu icin beklenen roller ve
tutum alislari iceren bir pratikler toplamidir (Atay, 2004, 14). Burada 6nemli olan
erkeklik ve erkek kavramlarinin birbirinden farkli olmasinin goz ardi edilmemesidir.
Erkeklik, bir cinsiyete ait olmanin 6tesinde bir iktidar bi¢imidir. Biitiin erkeklerin
ayni oranda erkeklikler sergilediginden ve kadinlarin bundan muaf oldugundan
soz edilemez. Sadece eril bedenlerde bulunmaz, erkeklik nasil ki eril olmayla ilgili
degilse ve toplumsal ve kiiltiirel cerceve icerisinde sekillenip siirekli yorumlanan bir
performansise kadinlarin ya dabaska cinsel kimliklerin de erkeklik yapabileceklerini,
bedenleri ve toplumsal konumlari lizerinde bir erkeklik tiirii sergileyebileceklerini
belirtmek gerekir (Ozbay, 2013).

Hegemonik erkeklik ise sosyal iligkilerde anlami belirleyen, sézii sabitleyen,
baskinligini her tiirli tavir ve davranisiyla teyit ettiren bir 6zne olma halidir
(Cengiz, Tol ve Kiigiikural, 2004, 51). i1k defa, toplumsal cinsiyet konusuna yapisalci
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bir perspektiften yaklasan Connell tarafindan kullanilan ve tanimlanan kavram,
erkeklik temelinde, cinsiyetler diinyasindaki iktidar iliskilerine vurgu yapar.
Connell’e gore (2016, 245-266), tim diinyada kadinlarla erkekleri birbirinden
ayiran bazi temel farkhiliklar oldugu konusunda bir uzlasim vardir. Kadinlarin
erkeklerden daha az basar1 yonelimli olmalari, erkeklerin daha saldirgan ya da
hirshi olmalar gibi. Kadinlik ve erkeklik birer “6z” olarak ele alinir ama aslinda
bunlar1 toplumsal cinsiyet diizenine yerlestiren yapilar bulunmaktadir. Ozellikle
is, profesyonellik gibi konularda, endiistriyel kuruluslarda bu acikca goriiliir.
Uretimin toplumsal cinsiyet yapilanmasi bulunmaktadir. Bilyiik yapilar, kadinlik
ve erkekligin, belirli toplumsal ortamlar igerisindeki bicimlenisini etkiler.

Bu esitsiz yapilanmada iktidar1 kimin elinde bulundurdugu sorunsalinda cevabi
Connell “hegemonik erkeklik’te bulur. Hegemonik erkeklik sadece kadinlarla
ilgiliymis ve kadinin tahakkiim altinda tutulmasini belirtiyormus gibi goriinse de
aslinda ikincil konuma itilmis c¢esitli erkeklik bigimleriyle de yakindan iliskilidir.
Hegemonik erkeklik, bir “erkek cinsiyet rolii"niin 6tesindedir. Erkeklerle birebir
ortiismesi gerekmez; daha ziyade ideal olani, erisilmez olani, hayal triini kisilikler
olan erkeklik modellerini igerir. Hegemonik erkeklikte dnemli olan, hegemonya
kavraminda oldugu gibi “riza”dir. Cok az erkek “ideal” durumdadir ancak biiytik
cogunluk bu miikemmellige sahip olmamasina ragmen bu imajlarin ayakta tutulmasi
icin is birligi yapar (Connell, 2016, 267-271). Hegemonik erkeklik, erkegin kadin
tizerindeki tahakkiiminiin stirmesini saglayan eylem oOriintiisiidiir (Connell ve
Messerschmidt, 2005, 832). Bu eylem oriintiisii; hegemonik erkeklik durumu da
tarihte ezel ve ebed bicimde var degildir, bu baglamda 6zcili bir kavram degildir.
Modern zamanda, kapitalizmin ihtiyaci olan isgiicii ve yine ihtiyaci olan tiiketici
temelli olarak yogun birinsa slirecine girse de kokenleri antik donemlerden kalmadir.
Helenistik donemde, Yunan toplumunda ideal erkek olmak i¢in Atina vatandasi
olunmaly, bir oikos olusturarak devlete karsi olan dogrudan ve dolayh gorevlerini
yerine getirmeli, aile babasi yasinda olmali, bir karis1 ve ¢ocuklar1 olmali ve 6z
denetime sahip olmali; cinsellik, 6fke, konuskanlik gibi biitiin kosullarda 6z denetim
sahibi olmalidir (Berg, 2011, 110-111). Segal ise (1992), 19. ve 20. yuzyildaki
Avrupa’daki erkeklikleri inceledigi ¢alismasinda ekonomik yapilanmayla birlikte
degisen erkeklik bicimlerini géz dniine serer. Yiizyilin sonlarinda sporun ve fiziksel
ugraslarin 6nem kazanmasiyla birlikte atletik ve konformist bir kas erkekliginin
one ciktigini belirtir. Ingiltere’de 19. yy. boyunca ingiliz orta sinifi icin gerekli olan
ahlaki giicii saglayan yuva 6nem kazanmis, ev ici ve ev dis1 alan arasindaki ugurum
genislemeye baslamis, somiirgecilikle ideal erkeklikte de atletik ve gli¢lii bir beden
talep edilmesine neden olmustur.

Diger cinsiyetleri ve ikincil erkeklikleri ezmeye muktedir bu erkeklik biciminin
en onemli ayirt edici 6zelligi heterosekstelliktir (Connell, 2016, 272). Zamana ve
tarihe bagli olarak hegemonik erkekligin 6zellikleri degisir ancak heteroseksiiel
olmak ortak bir 6zellik olarak yerini korumaktadir. Ancak giintimiiziin neoliberal
kosullari, neoliberal yapillanma ve bu yapi igerisinde 6zne insas1 siirecindeki
esneklik sayesinde, bazen bu heteroseksizmin de esnetilebildigi gorilmektedir.
Ornegin Ozbay (2011, 194), 2004-2006 yillar1 arasinda yaptig1 Rent Boy’larla ilgili
calismasinda heteronormativitenin de neoliberallesme siirecinde sarsildigini ve en
azindan eski mutlakligindan ve itibarindan feragat ettigini belirtir.
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Connell (2005, 2016), hegemonya kavramini Gramsci’den 6ding¢ alir ve “riza”
kavramini vurgular. Hegemonya; dini pratiklere, kitle iletisiminin igerigine, emege
karsilik verilen ticretlere, 6zel alana, ev dlizenine, politikalara kok salan tistiinliiktiir.
Fiziksel giice dayali degildir ancak azade de degildir, birbirlerine yakindir, siddetle
desteklenebilir. Ayrica hegemonya diger secenekleri ortadan kaldirmaz. Bir oyun
esnasinda kazanilan tustiinliiktiir. Diger gruplar ikincil plana itilir ancak ortadan
kaldirilmaz (Connell ve Messerschmidt, 2005, 832; Connell, 2016, 269). Sartlar
degistiginde, yeni bir erkeklik, yiiceltilen imgeler ve kurumsal miidahalelerle
hegemoniklesir (Ozbay, 2004, 94). Bu rizaya dayali siire¢ sadece hegemonik erkeklik
bicimine yakin olanlar tarafindan degil diger gruplar tarafindan da rizayla karsilanir.
Bu anlamda degismezmis, 6zcliymiis ve hep veriliymis gibi goriintr, fark edilmesi ve
ikincil erkekliklere dahil olanlar tarafindan ayirt edilmesi zorlasir.

Hegemonik erkeklik, egemen degerlerini yaydig1 i¢in ¢ok fazla erkegin sahip
oldugu oriintiiymiis gibi goriinlir ama aslinda bir azinlik grubuna aittir (Connell
ve Messerschmidt, 2005, 832). Elde edilir gibi gorlinse de siirekli bir sinav hali
mevcuttur. Bir kere elde edilip sonuna kadar sahip olunmaz, siirekli tekrar tekrar
insa edilmek zorundadir (Atay, 2004). Bu insa siirecine herkes katili, herkesin
insaya ortak oldugu toplumsal ve kolektif bir stirectir (Sancar, 2009). Bu normatif
siireg, ideolojik olarak kadinin erkege tabi olmasini siirekli mesrulastirir (Connell ve
Messerschmidt, 2005, 832). Kadin olmak demek zaten erkeklerin miilkiyetinde olan
ozel bir alana dogmak demektir (Berger, 2008). Bu toplumsal cinsiyet diizeninde
hegemonik erkekligi iireten kurumlar, diizenin olmazsa olmazlaridir; devlet, yasalar,
sirketler, sendikalar, aile, ordu gibi kurumlar sayesinde eylemlerden hegemonik
erkeklik degerleri beklenir; mesru ve arzu edilir kilinir (Sancar, 2009, 32). Bu insa
kurumlarindan birisi de kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglar1 bu hegemonik
erkekligi hem liretmekte hem de tek, verili ve 6zcii bir sekilde gostermektedir. Diger
toplumsal cinsiyet temsilleri gibi hegemonik erkeklik de kitle iletisim araglarinda
yeniden tiretilmektedir.

Hegemonik Erkeklik ve Perde/Ekran

Bir temsil sistemi olan toplumsal cinsiyet, kitle iletisim araglarinda siklikla
kendisine yer bulmaktadir. Bu ¢alisma 6zelinde erkeklik ve hegemonik erkeklik
temsillerinin diger Kkitle iletisim araclarinin 6tesinde sinemada, perdede ve
televizyonda, ekranda nasil kendisine yer buldugu temel alinmistir. Bu anlamda
sinema ve televizyon ekranlari hegemonik erkeklikleri {ireten, sunan ve insa
stirecini gergeklestiren mecralardir.

Ekranda kadinlik ve erkeklik temsillerini agiklayan ilk calismalardan biri Mulvey’in
1975’te Screen’de yayinlanan “Gorsel haz ve anlati sinemas1” isimli calismasidir.
Mulvey’e gore (1997), filmler izleyene bazi hazlar sunar. Bunlardan biri skopofili;
bakma hazzidir. Salonun karanlik, perdenin aydinlik olmasi dikizciligi yiikseltir.
Erkek star, erkek izleyene egosu icin ayna islevi goriir. Erkek dikizleyerek haz icin
teshir edilen disiye bakar ve erkek imgesiyle biiyiilenip 6zdeslesir. Bu bakislarla
filmindeki kadina sahip olur. Ama burada disi figiir hadim edilme kompleksini
cagristirir ve penis yoksunlugu hissedilir. Kadin bu endiseyi uyandirmakla tehdit
edicidir. Bu durumda erkegin bilin¢disi, bu hadim edilme tehdidinden iki yolla kacgar:
Ya suglu nesnenin; kadinin degersizlestirilmesi, cezalandirilmasi, yok edilmesi,
kurtarilmasiyla ya da endisenin yerine ya fetis nesneyi koyarak ya da kadin figiiriiniin
kendisini fetise dontstiirerek, yildiz kiiltii yaratarak hadim edilmeyi yok saymayla.
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Ilk yol sadizm igerir; hadimi ¢agristiran kadini, cezalandirarak denetim ve boyun
egme saglanir. Ikinci yol ise fetisistik skopofili icerir. G6zetlemecilik, nesnenin fiziki
guizelligini yticeltir, onu kendi basina tatmin edici hale doniistiirtir (Mulvey, 1997).

Mulvey’in bu ¢181r agic1 analizi, daha sonraki bir¢ok arastirmaciya 6n ayak olmustur.
Sinemada kadinlik ve erkeklikle ilgili bir¢ok analiz yapilmistir. Bu analizlerde
Eleftheriotis (1995) kiiltlire ve zamana mutlaka vurgu yapilmasi gerektigini belirtir.
Erkeklik hem erkeklik bicimleri olarak hem de ekrandaki/perdedeki temsilleri olarak
kiltirden kiiltiire ya da zamandan zamana biiylik oranda farklhilik icermektedir.
Ornegin Eleftheriotis’e gore (1995) Yunan sinemasindaki erkeklik ile Anglo
Amerikan Film ¢alismalarinda tanimlanan erkeklik birbirinden oldukga farklidir; bu
ylizden, tarihsel ve sosyolojik baglam, ayn1 zamanda bu seyir nesnelerinin yapim
stireci kosullar1 mutlaka gozetilmelidir.

Tiirkiye’'de ise ekran/perde ve erkeklik konusunda yazilan ilk metinlerden biri; Fatih
Ozgiiven’in 1985’teki Videosinema dergisinde yayinlanan “Yesilcam’da erkekler
ve disiler” yazisidir. Ona gore gercek yildizlik kiliktan kiliga girmeyi degil, kisinin
kendisinde gizli olan bir 6ziin disariya vurulmasini gerektirir. Yildiz, bu 6zii hepimize
paylastiran, ama bunu yaparken hep kendisi kalan kisidir. Bu anlamda ilk jontiimiiziin
Ayhan Isik oldugunu séyler ve 6ncekileri “mis” gibi yapiyor oldugunu belirtir. Halbuki
sinema da zaten eyledigimiz performansin yansitilmis halleridir. Uluyagci1 da (2001,
s.36) Ayhan Isik'in, sert erkek, namuslu, duygularini zor belli eden, evin gecimini
saglayan, cocuklarina ve karisina karsi belli etmedigi sefkati olan ve evini disaridan
gelecek tehlikelere karsi koruyan erkeklik tipi tirettigini belirtir. Tiirk sinemasinda
Mulvey’in bakisiyla, y1ldiz kiiltii yaratan ya da cezalandirilarak ego insa eden kadinlik
modelleri yetmisli ve seksenli yillarda oldukga yaygin haldedir. 1980°li y1llara kadar
geleneksel diye nitelenebilecek erkek tipleri varken daha sonra yeni bir erkek tipi
ortaya cikar. Bu yeni erkeklik bicimi geleneksellikten siyrilmis gibi goriinmesine
ragmen alt metninde geleneksellik sizdirir. (Uluyagci, 2001). Erkek normu ve
bakisiyla ana akim sinema, siklikla kadin ve disi gorselleri ele alirken seyrek olarak
ayni yolla erkekleri ve erkek imajlar1 da incelemistir: kadinlar bir problemdir, kaygi
ve saplant1 kaynagidir; erkeklerse degildir (Neale, 1983). 1980’lerde az sayida erkek
formu mevcuttur ancak daha sonra artmistir. Tiirkiye’de bu artis 6zellikle 90’lara
denk gelmektedir. 1990’1 yillardan itibaren sinemada modaya ilgi duyan, duygularini
dile getirebilen, kadinlarin gereksinimlerine dikkat ediyor goriinen erkek tipleri
gorilmeye baslanmistir. Bu erkekler yakisikli ve duygusaldirlar ancak bu imgenin
altinda toplumda var olan geleneksel erkek imgesinin niiveleri bulunmaktadir
(Uluyagac, 2001).

1990 sonrasi Tiirk filmlerinde siklikla erkek bedenleri boy gostermekte ve sadece
kadin bedeni degil, erkek bedeni de bir metaya dontistiiriilmektedir. Bununla birlikte
perdede kadinlara yonelen eril siddete artik hegemonik erkeklik modeline uymayan
bu yeni erkek tipleri de maruz kalmaktadir (Oktan, 2008, 159). Bu dénemden sonra
artik farkh erkeklik tiplerinin temsillerini iceren filmler yapilmaya baslanmistir.
Bu durum degisen toplumsal yapilanma ve ekonomik diizenle yakindan ilgilidir.
Kapitalizmden neoliberalizme gecis, bu neoliberalizm siirecinde 6znelerin
onemsenmesi ve insasi, bedeni fark etme, farkli kimliklerin parlama olanagi
kazanmasi ve diizenin hepsini metaya cevirebilme yetisinin bulunmasi farkl
erkeklikler hatta farkli hegemonik erkeklikler insa etmeye baslamistir. Bunun
niiveleri ekranda/perdede yerini almisti. Ornegin 2006 yapimi1 Korkuyorum Anne,
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geleneksel ataerkil cinsiyet rollerini ve burjuva ataerkilliginin temsil ettigi ideal
erkek kimligini reddeden; beden sagligina, kiiltiirel ritiiellere, modern diinyanin
calisma ideolojisine dayanarak kurulan ve yiticeltilen erkekliklerin yerine hem
anatomik hem de Kkiiltiirel olarak bu normlarin disinda kalmis erkek 6znelere
odaklanmaktadir (Erbabalan Gilirbiliz, 2016, 140). Ama bunlarla birlikte, 1990
sonras1 Tiirk sinemasinda erkek kahramanlar anti kahramana doénlismeleri ve
alisilageldik erkeklik tiplerini yapibozuma ugratmalarina ragmen, hegemonik
erkeklik cer¢cevesinden ¢cikamamaktadirlar (Erkilig, 2011, 231).

Televizyon ekraninda da durum farkli degildir. Zimdars (2018, 280), televizyon
yayinciliginin ister kablo ister broadcast olsun ¢ok sayida celiskili ve karmasik
erkeklik performanslari sergiledigini belirtir. Lotz (2014, 35)’a gore, televizyon bize;
agir bagh ve itidalli haber spikerlerini, testosteron salgilayan giirescileri ya da her
seyin en iyisini bilen babalar1 ayni anda sunar. Ozellikle kahramanlar1 erkek olan
diziler hegemonik erkeklikleri siklikla insa ederler. Amerikan televizyonu bir¢ok
farkl tipte erkek sunmaktadir ancak ister western kahramani ister bir komedide
aile reisi rolii olsun hepsinde erkekligin ataerkil yapilar1 hakimdir. Patriyarkal
erkeklikten sapan erkekler o béliimde kotli adam ya da anti kahraman olurlar ama
televizyonun erkek kahramanlari tutarli bir bicimde hata yapmazlar, iyi niyetlidirler
ve otoriteleri ¢ok sik sorgulanmaz.

Turkiye’de de ozellikle televizyon dizilerinde erkeklik temsilleri siklikla yer
almaktadir. Onurlu, kahraman, namuslu, vatansever ve ahlakli, milliyetci, adaletli,
kabaday1 (Gultekin, 2006), sessiz ve savas¢i (Turk, 2011), delikanli, ¢arpik
kurumlarla iliskili sorunlu, giiven bunalimli (Oktan, 2008), toplumsal adaleti arayan,
kutsal, kotii karakterlerle savasan (Yiicel, 2014) karakterler, ama ayni zamanda
kaybetmis, anlasilamayan, “ne baba ne koca” olabilmis, argo konusan erkeklikler; anti
kahramanlar seyre ¢cikmaktadir (Ozsoy, 2011; Gedik, 2016). Anti kahramanlar da,
erkeklik temsilleriyle yeni hegemonik erkeklik bicimleri insa ederler. Ucan Cubukc¢u
(2016, 121) da Tirkiye’'deki dizilerde temsil edilen toplumsal cinsiyet bicimlerinin
is bolimine ve sinifa gore belirlendigini; kamusal alanin icindeki erkek, kamusal
alanin disindaki kadin rolinin insa edildigini; disarida birakilan 6teki kadinlar,
militarist roller, abartili homosekstiellerin mevcut oldugunu ancak farkh cinsel
kimliklerin goriilmedigini belirtir.

Televizyon ve Yeni Olanaklar

Glniimiizde televizyon en sik takip edilen kitle iletisim ara¢larindandir. 2014-2015
yili TUIK Zaman Kullanim Arastirmasi’na gére, 10 ve daha iistii yaslardaki fertlerin
en fazla yaptig1 sosyal faaliyet %94,6 ile televizyon izlemektir. Erkeklerin %44,8'i,
kadinlarin da %46,7’si zamanlarin televizyona ayirmaktadir (TUIK, 2015). izleyici
olarak genis bir yas skalas1 bulunmaktadir. Televizyon sadece yetiskinlerden degil,
ergenlerden de talep gormektedir. RTUK’iin 2016 yilindaki Medya Okuryazarlig
Arastirmasi’'na gore 8. sinif 6grencilerinin %98,3’u televizyon izlemekte, hafta igi
ortalama TVizleme siiresi 3 saat 34 dakika, hafta sonuise 3 saat 59 dakika olmaktadir
(RTUK, 2016). Dijital olanaklarla; tablet, telefon, diz iistii bilgisayar ve masaiistii
bilgisayarile birlikte, ekran basinda gecen siirenin daha da artacagi 6ngoriilmektedir.
Dijital ¢agda artik televizyon sadece televizyon degildir. izleyici ekran karsisinda,
kendisine sunulan vakitte kendisine sunulan icerigi izlemeyle sinirh degildir,
secenekleri ¢ogalmistir. Teknolojik gelismeler g6z oniinde bulunduruldugunda,
karasal yayincilik kanallar1 yerine, yiizlerce kanal sunabilen ¢ok kanalli paketler
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getirilmesi, genis bant teknolojisi, izleyicilerin istedikleri zaman izlemeleri icin
ayr1 programlar siparis etmelerine izin verebilmesi degisim siirecinin gostergeleri
olmustur. 1980’ler, kablo ve uydu sistemlerinin gelismesine, video kaydedicilerinin
yayginlasmasina sahit olmustur. Ancakicerigin kontrol oraninin asil artis12000’lerde
ortaya ¢ikmistir. Bu donemde ¢oklu kanal televizyon paketleri ve mobil telefonlar
sadece karasal yayincilik degildir. Kablo ve uydu televizyon sistemlerinin yani sira
internet televizyonu da izleyicinin hizmetindedir. Internet televizyonu; televizyon,
telekomiinikasyon, internet, bilgisayar uygulamalari, oyunlar gibi bir¢ok tiirtin
birlesiminden olusan, dijital yakinsama aracidir. internet televizyonu, birbirlerinden
farkliliklar1 bulunsa da siklikla, web TV, IPTV, gelismis TV, kisisel TV, etkilesimli TV gibi
kavramlarlabirlikte anilmaktadir (Gerbarg ve Noam, 2004, xxi). Internetin gelisimiyle
birlikte video akis1 gelistikce televizyonun mantigi da degismistir. Televizyon artik
dogrusal yayinin 6tesinde bir veritabani bi¢cimi edinmistir (Lobato, 2018, 241).
SVOD platformlari (Subscription video-on-demand) televizyonu dijitalle birlestiren
ortamlardan biridir. Bunun en poptiler 6rnegi Netflix'tir. Ozellikle Kanada, ingiltere,
Avustralya, Bati Avrupa’daki pazarlarda, yayinlarla ve kablo yayinlar ile rekabet
eden ana medya hizmeti durumundadir (Lobato, 2018). 1997’de kurulan, 2007’'de
tyelerin kendi kisisel bilgisayarlarindan televizyon akisini aninda izleme olanag:
sunan Netflix'te?, kiiltiirel tercihlerin farklihigi, bolgesel lisanslamalar ve cografi
engellemeler nedeniyle tiiketiciler her tlkede farkh igerikleri alimlamaktadirlar
(Aguiar ve Waldfogel, 2018, 420). Bu baglamda daha yerel icerik liretimi de 6nem
kazanmistir. Internet ve televizyon etkilesiminde, Tiirkiye’de iki girisim énemlidir.
Bunlardan biri 2016 yilinda agilan Dogan Holding’e ait BluTV, digeri ise yine 2016
yilinda a¢ilan Dogus Holding'e ait PuhuTV'dir. BluTV ticretliyken, PuhuTV ticretsizdir
ancak reklam engelleyicilerin aktif oldugu tarayicilarda agcilmamakta ya da uygulama
acikken reklami atlama olanagi bulunmamaktadir. PuhuTV kendisini “yeni nesil
online televizyon”, BluTV ise “dijital televizyon” olarak tanimlamaktadir ve ikisinin
de akill televizyon uygulamalar: mevcuttur3*.

Yontem

Calismada Tirkiye’deki dijital televizyon platformlarindan yayinlanan 5 dizideki
hegemonik erkeklik temsilleri, elestirel sdylem analizi yontemiyle incelenmistir.
Elestirel sdylem analizi, iktidar, tarih ve ideoloji kavramlarini iceren (Wodak, 2001),
multidisipliner temelde, digerleriyle diyalektik olarak baglantilanmis bir toplumsal
slire¢ 6gesi olan dili bir séylem olarak ¢oziimleyen (Fairclough, 2003), ideoloji, gli¢
ve sOylem iliskisini tanimlayan bir yontemdir. Elestirel soylem analizi temelde, dille
ortaya konmus olan iktidarin, ayrimciligin, gii¢ ve kontroliin, opak ve seffaf yapisal
iliskilerinin analizine ilgi duyulmasi; dil kullanimi ve séylem tarafindan belirtilmis,
isaret edilmis, olusturulmus, kurulmus, mesrulastirilmis toplumsal esitsizligi
elestirel bir sekilde incelemektir (Wodak, 2001:2).

Calismada analiz edilecek diziler BluTV’nin “Masum”, “Sifir Bir-Bir Zamanlar
Adana’da”; PuhuTV’'nin “Sahsiyet”, “Fi-Ci” ve “Dip” dizileridir. Bu ¢alismanin amaci
hegemonik olan ve olmayan erkeklikler sdylemlerini agiga ¢ikarmak, hangi tarihsel
ve toplumsal kosullarda hangi erkeklik(ler) bicim(ler)inin ideal olarak algilandigini
dijital televizyon platformlari lizerinden analiz etmektir. Her kiiltiir, her toplumsal
kosul, kendi istegine gore olan, kendi ihtiyac duydugu erkeklikleri tiretmektedir ve
bu temsiller genelde kitle iletisim araclarinca arastirma 6zelinde ise dijital televizyon
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platformu dizilerinde izleyiciye sunulmaktadir. Dijital televizyon platformlarinda
yer alan dizilerde kahramanin erkek(ler) oldugu ve onlarin diinyasinin anlatildig:
dizilerin yogunlukta oldugu goriilmektedir. Calismada da yeni bir mecra olan bu
platformlarda yer alan dizilerden erkek kahramanlarin belirleyici oldugu diziler
secilmistir. Dahasi, ¢alismanin yapildig tarihe kadar yayinlanmis dijital televizyon
platformlarina 6zel dizilerde kadin kahramanlarin agirlikli oldugu hatta kadinin
“kahraman” oldugu diziler mevcut degildir. Ya basrolleri paylasirlar ya da destekleyici
hikayelerin 6znesidirler. Bu anlamda dijital televizyon platformlarindaki dizilerde
erkekliklerin basat oldugu diziler ele alinmis ve nasil temsil edildikleri incelenmistir.
Calismada sinif, beden, mekan gibi farkli belirleyiciler ele alinarak hegemonik
erkeklik bicimlerini, ideoloji, gii¢ ve sdylem arka planinda analiz edilmistir. Calismada
temel olarak; “dijital televizyon platformlarindaki dizilerde hegemonik olan ve
olmayan erkeklikler nasil konumlandirilmaktadir?” sorusu sorulmustur. Bunun yani
sira ¢calismada sinif, beden, mekan gibi farkl belirleyiciler ele alinarak hegemonik
erkeklik bicimlerini, ideoloji, giic ve soylem arka planinda analiz edilmistir. Bu
baglamda ¢alismanin ana sorusu ve alt sorular1 sunlardir:

 Dijital televizyon platformlarindaki dizilerde hegemonik olan ve olmayan
erkeklikler nasil konumlandirilmaktadir?

e Dijital televizyon platformlarindaki dizilerde sinif ve hegemonik erkeklik
arasinda nasil bir iligki vardir?

e Dijital televizyon platformlarindaki dizilerde mekan ve hegemonik erkeklik
arasinda nasil bir iliski vardir?

e Dijital televizyon platformlarindaki dizilerde beden ve hegemonik erkeklik
arasinda nasil bir iliski vardir?

Bulgular

Dijital televizyon dizilerindeki seyirlik erkeklikler de diger seyir nesneleri gibi
kahramanlik tizerine kurulmaktadir (Yticel, 2014). Kahraman, erkeklik 6zelliklerinin
abartilmis halidir ve insanin 6liim korkusunun tistesinden gelmesi icin yardimci islev
gorir. Bireye ya da gruba yoneltilen tehdit ne kadar biiyiikse kahramanlara duyulan
ihtiyac da o kadar biiytik olur (Boon, 2005). Boon (2005, 301) Bat1 literatiiriindeki
kahraman figlirtiniin Gilgamis’tan Fight Club karakteri olan Tyler Durden’a kadar
gittigini belirtir. Kahraman, “hayatta kalma dirtiisii” en giiclii olan kisidir (Yicel,
2014, 49). Tarihin ilk kahramanlik savasini veren Gilgamis da siirekli yasiyor olmak
ister, 6lmemek ister. Doganin yasalarinin yerini fallusun yasalarinin alisinin mitosu
olarak goriilen Gilgamis mitosunda Gilgamis 6ltimstizliigu arar (Gezgin, 2012, 145).
Bu hayatta kalma dirtiisiiniin ¢esitli bigimleri vardir ve hikayeler bunun iizerine
kurulur. Hayatta kalmay1 herkes farkli bicimde algilar. Bazen en temelde yasayabiliyor
olma; kalbin atmasi yeterliyken bazen hegemonik olamamak da 6lmek demektir.
Hayatta kalma dirtiisiine sahip kahramanlar genellikle erkeklerdir. Kadinlar bir
bakilan/seyredilen roli iistlenirler. Mulvey’in deyimiyle bakacak olursak erkeklerin
gozetledigi diinyada kadinlar ya yildiz kilttidiirler ya da hadim edilme korkusunun
ustesinden gelmek icin cezalandirilmaya calisilirlar. (Mulvey, 1997). Dizilerde de bu
kahramanlarin temsil ettigi farkl erkeklik(ler) bulunmaktadir.

Connell (2005), hegemonik erkekliklerle birlikte baska erkekliklerle iliskili
de saptamalar yapar. Hegemonik erkeklik harici diger erkeklik bigimleri, ii¢
iliski formunda ortaya c¢ikar: Bunlar; tabi kilinan (subordinated masculinity),
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isbirlikci (complicit masculinity) ve marjinallestirilen (marginalized masculinity)
erkekliklerdir. Tabi kilinan erkeklikler; heteroseksiiel erkeklere tabi kilinan
farkl cinsel yonelimi olan kisilerdir. Escinsel erkeklikler en géze ¢arpandir ancak
tabi kilinan erkeklikler bununla sinirli degildir; baz1 heteroseksiiel erkekler
de bu gruba dahildir. Mesruluklar1 reddedilir. Korkak, muhallebi cocugu, doért
goz, “kar1 gibi” sifatlar1 bu hegemonik erkeklige dahil olmayan erkekler icin
kullanilmaktadur. isbirlik¢i erkeklikler, hegemonik degillerdir ancak bu hegemonik
erkeklik bicimlerinden yarar saglarlar; ataerkil diizenle ilgili bir sorunlar yoktur,
kadinlarin tabi kilinmasi avantajini kullanirlar. Sessizdirler ve hegemonik erkeklik
cikarin1 kullanirlar. Hegemonik modellere uymasa da onlara karsi da ¢ikmaz.
Marjinallestirilen erkeklikler ise cinsiyet kesisimselliginin olusturdugu iktidar
iliskileri karmasikligini yansitirlar. Marjinallestirme, dominant grubun hegemonik
erkekligin yetkisiyleilgilidir. Ornegin siyah erkekler Amerika’da marjinallestirilirler
ancak Unli ve basarili siyah atletler buna dahil degillerdir ¢iinkii hegemonik
erkeklik o6zellikleri sergilerler. Bu hegemonik erkeklik harici erkeklik bicimleri
sabit karakter tiirleri degil, baglama gore degisen uygulama bigimleridir. Bununla
birlikte, calismayan, “limpen”, alt sinif erkeklikleri marjinallestirilir, tehlikeli
gorilir (Connell, 2005).

Farkli tarihsel ve toplumsal kosullarda farkli erkeklik bicimleri ideal olarak
gorildigi gibi dijital televizyon platformlarindaki dizilerde hegemonik olan ve
olmayan erkeklikler temsil edilmektedir. Bu baglamda ele alinan dizilerde de
hegemonik olan ve olmayan erkeklik bicimlerinden s6z edilebilir.

Sahsiyet'teki (2018) Agah Beyoglu aslinda bir marjinal erkektir. Kadin icin
cinayetler silsilesi isler, kadina siddete karsi ¢ikar, esine siddet uygulayan ve 6ldiiren
bir kisiyi ayni sekilde oldurtr. Eslerini kaybetmis kahramanlar ev i¢i etkinliklerini
kendi hayatlarini basit diizeyde idame ettirecekleri sekilde yasarlarken Agah Beyoglu
icin evigi etkinlik nemlidir. Oyle ki kadin isi goriilen dikis dikmeyi, 6rgii 6rmeyi tercih
eder. Literatiire gore geleneksel aile reisi ya da iste basarili yonetici modelindeki
erkekler, 6zellikle emeklilik donemine geciste bir ¢okkiinliik yasamaktadirlar. Yasam
boyu ev dis1 etkinlikle nitelendirilmis erkek, emeklilik doneminde ev ici etkinlikle
kars1 karsiya kalir ev disina ¢ikacak tiirlii mecralar arar (Onur ve Koyuncu, 2004,
45). Agah da her seyden elini etegini ¢ekince kendisine mesgaleler bulur. Dikis
dikme ve 6rgii 6rmenin yani sira cinayet islemeyi mesgale edinir. Lotz'un (2014,
93) “kotu 6gretmenler” diye adlandirdig bir erkeklik tipi, baslangicta herhangi bir
karakter olan, siradan bir hayat yasayan ama daha sonra hayatlar1 siradanliktan
hizla uzaklasan erkekliklerdir, hayatlarinda anlam aramaktadirlar. Lotz'un Breaking
Bad'i 6rnek gosterdigi bu erkeklik Sahsiyet dizisinde Agah Beyoglu ile beden bulur.
Bu erkeklerin kendi 6zgurliiklerini neden riske ettikleri sorusunu Lotz, (2014,
104) umutsuzluklariyla agiklar. Karakterlerin umutsuzluklarinin bir sonucu olarak
yolculuklarina basladiklar1 agiktir. Sahsiyet'te Agah Beyoglu, hukuk sisteminden,
eril tahakkiimden, erkekliklerin su¢ islemeye hakki olduguna dair inancindan dolay1
umutsuzdur. Bu yiizden riske girer. Bununla birlikte bir derdi de alzehimer oldugu
icin unutma ihtimali ve sahsiyetinin kaybolma ihtimalidir. Sahsiyet dizisindeki kadin
polis karakter Nevra unutmak, Agah ise unutmamak istemektedir. Agah Beyoglu'nun
diismani Cemil ise hegemonik erkeklik 6zellikleri sergiler. Zengin, glcli, geng bir
kadinin ilgisini ¢ekecek kadar cazibeye sahip, baska cinsiyetlere ve tiirlere eziyet
edebilen, taciz ve tecaviiz hakkin1 kendinde goren, sert, uzlasmaz bir erkektir.
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Oldiirme hakki aslinda hegemonik erkege aittir. Ama izleyicinin Sahsiyet’te ilgisini
ceken hegemonik erkek olmayanin, Agah Beyoglu'nun isledigi cinayetlerdir.

Fi-Ci'de® (2017-2018) hegemonik ve isbirlik¢i erkegin birlikteligini goriiriiz. Can
Manay zengin, yakisikli hem rizaya hem kaba giice dayanan bir otorite sahibi,
duygusal olarak da karsidakini ikna etme yetenegine sahip bir kahramandir. Deniz
ise bitiin bunlar1 reddeder goriinen, hegemonik modele riayet etmeyen ama ona
karsi da ¢ikmayan bir erkeklik bigimine sahiptir. Karsiymis gibi goriinmesine
ragmen performe ettigi cinsiyetle cinsiyet diizenini destekler, hegemonik formun
glivence altina aldig1 patriyarkal cikarlari elde eder. Melodramik, sakin, akil, duyarh
bir karakteri vardir ancak diizenle ilgili herhangi bir sikintis1 olmadig: i¢in bir
istirakei goriinimiu sergilemektedir. Dizinin tgiincii erkek karakteri Sadik Murat
Kolhan da her ne kadar hegemonik erkeklik 6zelliklerine sahip olsa da olmak
istedigi erkeklik a¢isindan marjinal erkege dahil edilebilir. Gigliidiir, zengindir ve
fallustan kaynaklanan iktidarin farkindadir. Ama bir yandan da biseksiiel Ozge’ye
ilgi duyar; esinin, kendisi i¢in yatakta iyi olmadigin1 sdylemesini beklendigi gibi
ofkeyle karsilamaz, cinsel performans konusundaki sinavlara beklenen tepkilerle
cevap vermez. Bir erkek etkinligi olan avcilik hobisini bir siire sonra birakir. Ustelik
pargasi oldugu c¢ok biiylik bir suctan dolay1 biiyiik vicdan azabi1 cekmektedir. Dizi,
Can Manay’la Denizin kutuplasmasi ve aradaki Duru’nun hangi karakteri sececegi
tizerine kurulurken Sadik Murat Kolhan'in bu egilimleri dizide farkl bir erkeklik
bi¢imi tasvir eder.

Dip'te (2018) ise aslinda hegemonik erkekligin giicine sahip olmayan ama
Tirkiye’de gitgide daha hegemonik bir yap1 haline gelen bir erkeklik bicimiyle
karsilasilir. Sahir, anlasilmaz, kaybolmus ne kadinlarin ne baska erkeklerin ne
iktidar kurumlarinin anladig), i¢inde firtinalar kopan ama kimsenin duymadigi
yalniz ve suskun bir erkektir. Erkek sosyalizasyonunda suskunlugun ve yalnizligin
onemi buytktiir. Kendisi ve duygular1 hakkinda konusmayan suskun halleri ve bu
suskunluga bagh olarak edinilen yalnizlik erkeklikte 6nemlidir. Yalmzlik kadinsiligin
zitt1 olarak konumlandirilir (Heiliger ve Engelfried’den akt. Onur ve Koyuncu, 2004).
Sahir de yalmz ve suskun bir kahramandir. icinde yasadigimiz sosyo kiiltiirel ortam
ve kaybetmeye elverisli esnek zemin artik Sahir gibi karakterleri, anti kahramanlar:
hegemonik sekle getirmektedir. Dizinin diger erkek kahramani Ali Kemal ise devlet
aklina sahiptir ve devletin aslinda ne kadar eril bir dile sahip oldugu dizi boyunca
bize sunulur. Sahir, Ali Kemal, devlet, derin devlet ve iktidara ortak olmak isteyen
diger erkek karakterlerin, es deyisle eril iktidarlarin catismasi dizi boyunca izleyiciye
sunulur. Sahir burada aslinda Kozanoglu’'nun, giniimiiziin siyasi figirlerinin de
sekillendirdigi, yeni bir erkeklik bi¢cimi olarak sundugu bickin ve aglak karakteri
yansitmaktadir (Kozanoglu, 2018).

Masum (2017) dizisi baba ogul/lar iliskisi lizerinde temellenmektedir. Babalik
kavrami, baba figiirti hegemonik erkeklik icin 6nemli bir kavramdir. Babanin varligi/
yoklugu, yakinlagsmaya calisma/uzak durma, reddetme/ona benzeme gibi ikiliklerle
erkeklikler hem babalari tarafindan stirekli sinava tabi tutulmakta hem de babalar
tarafindan insa edilmektedir. Flood (2003) biyolojik babalik ile toplumsal babalik
arasinda bir ayrim yapar ve toplumsal babaligin erkeklerin, ¢ocuk ister biyolojik
olarak onlarin olsun ister annesiyle yakin iligkisi oldugu icin ya da ¢ocuga ebeveynlik
edecek birincil sorumluluk sahibi kisi oldugu i¢in toplumsal olarak onlarin olsun,
cocuklariyla ilgili yakin iligkilerini, katihimlarini ve faaliyetlerini kapsadigini belirtir
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(Flood, 2003, 3).Kolun kirilip yen icinde kalmasi gerektigi fikrinin baskin oldugu ve iki
erkek cocuga sahip bir cekirdekaile dizinin ana karakterlerini olusturmaktadir. Ancak
iki biyolojik ogulun yaninda bir de toplumsal babalik diyebilecegimiz, kendisinin
yetistirdigi bir karakter daha bulunmakta ve onunla ilgili de babalik/ogulluk iliskisi
icerisinden olay orgiisii kurulmaktadir. Sert bir baba, yetiskin olmalarina ragmen
ogullarinin arkasini toparlamakta, onlara kizgin olmasina ragmen durumu disariya
belli etmemektedir. Kiiglik ¢cocuk olan Tarik, psikiyatrik tedavi gérmesi gerekirken
aile bunu bir erkeklik krizi olarak goriir ve bocalar. Bu durum yeni krizlerin ortaya
¢ikmasina neden olur.

Son olarak Sifir Bir-Bir Zamanlar Adana’da (2016-2018) ise digerlerinden farkli
olarak devlet aklinin yalmz biraktig), tehlikeli goriinen ve digerlerinden farkl
olarak yoksullugu yasayan bir erkeklikler dizisidir. Adana’nin kenar semtlerinden
birinde gecen dizide mahallenin genclerinin mahallelerinin yapisin1 bozacagini
diistindiikleri uyusturucuya karsi verdikleri savas anlatilmaktadir. Varostaki
erkeklerin ve erkekliklerin hikayesi erkekligin tek bir sinifsal temsilinin olmadiginin,
farkli sosyoekonomik seviyelerden hegemonik erkeklik temsillerinin bulundugunun
da bir gostergesidir. Hegemonik erkeklik; 1980 sonrasinda yogunlasan hegemonik
erkeklik calismalariyla “genc, kentli, beyaz, heterosekstiel, tam zamanli bir is sahihi,
makul 6l¢lilerde dindar, spor dallarinin en azindan birisini basarili olarak yapabilecek
diizeyde aktif bedensel performansa sahip erkeklerin temsil ettigi erkeklik” (Sancar,
2009, 30) cercevesinde tanimlanmistir. Ancak hegemonik erkeklik farkli sinifsal
yapilanmalarda, farkli aile bi¢imlerinde (Sancar, 2009, 33) farkh toplumsallasma
bicimlerinde ayr1 ayri islemektedir. Sinif da bu farklilagsmalardan birisidir.

Sinif ve Hegemonik Erkeklik

Egemen hegemonik erkeklik bicimi genc, kentli ve tam zamanli bir is sahibi erkeklik
iken, kentli olan ama kentin periferisinde, sacaklarinda var olan, giic iliskilerinin
icerisinde yer alamayan, diizenli bir geliri olmayan hatta bazen geliri olmayan
hegemonikerkeklikbicimleride diger erkeklik tiirleritlizerine galebe calmaktadir. Sifir
Bir-Bir Zamanlar Adana’da da bu ¢ergcevede hegemonik erkekliklerden olusmaktadir.
Yoksul bir mahalle, suga meyilli insanlar, karakterlerin varsil olanlarinin bile gii¢
savagslar igerisinde birden yoksullasabilmeleri dizinin ¢ercevesini ¢izmektedir.
Varosta yasamaktadirlar; raconlari, erkeklik degerleri bulunmaktadir.

Erkekligin sekillenmesinde etkisi olan diger faktorleri bir an icin yok kabul
edip, yalmzca sinifa odaklanmaya calisirsak, Tiirkiye’de bir orta sinif erkekligin
ideallestirildigi ve normatiflestigi soylenebilir. Belirli bir seviyenin tizerinde diizenli
aylik gelire sahip, modern tiiketim araclarini edinebilen, ¢ekirdek aile kurabilmis
ya da kurmaya meyilli kenti bir erkek tiirii hegemonik kilinmaktadir (Ozbay, 2013).
Ancak bunun tam tersi de mevcuttur. Erkeklik sdylemi ezilen alt siniflara kaba bir
erkeklik, delikanlilik, harbilik anlatisi sunar. Her toplumsal kesimin ayr1 bir erkeklik
tahayytli ve pratigi vardir. Elinde tesbih sallayan ceketini omuzlarina atmis,
topuklarina basarak yiiriiyen erkek ile takim elbisesiyle bir barda oturan, son model
cep telefonu ve araba anahtar1 masadayken purosunu tiittiiren erkek, erkekligin
farkl goriinimlerini ve farkl habitus 6zelliklerini gosterir (Cengiz, Tol ve Kiictikural,
2004). Sifir Bir-Bir Zamanlar Adana’da ve Fi-Ci'deki erkeklikler hegemonya kurmak
icin stirekli yeniden insa olurlar, karsilastiklarinda birbirlerine zit 6zellikleriyle
catigsalar da c¢ikarlari ortak oldugunda birlikte hareket ederler.
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Sifir Bir-Bir Zamanlar Adana’da ki karakterler, devletin onayladig1 bir ise sahip
degildirler. Zengin degillerdir. Onurlar1 vardir ve onurlar: lizerine vurgu yaparlar.
Racon keserler, baska erkekler icin 6zellikle erkek c¢ocuklar icin olmak istenen
ornekler olustururlar. Giiclii olmak, sert olmak onlar icin ¢ok onemlidir. Atay’in
(2004) belirttigi gibi; Turkiye’de de hakim erkeklik klisesi; sertlik, saldirganlk,
siddet, ofke ve uzlagsmazliktir. Hem giiclii hem otoriter ama hem de duygusaldirlar
cunkil raconlar, degerleri vardir. Gerektiginde sert, gerektiginde duygusaldirlar.
Hatta aglamak da bu racondandir ama mutlaka dogru zamanda ve dogru yerde
yapilmalidir. Mahalleleri onlar icin ¢ok 6nemlidir. Alt siniftaki erkeklik fiziksel
glic, dayaniklilik, kardeslik, erkekler arasi dayanisma ile 6zdeslestirilir. Sifir Bir-
Bir Zamanlar Adana’daki arkadas grubu da boyledir. Homososyallik icerisinde
birbirlerine dayanisma gosterirler, psikolojik ve fiziksel anlamda dayanikhdirlar
cunkl icinde dogup toplumsallastiklar1 sartlar onlara bdyle 6gretmistir. Suca
meyillidirler, var olmak i¢in sucun icerisinde olmalar gereklidir. Giyimine kusamina
dikkat eden Kkisiler onlar igin tust siniftir, onun 6tesinde “yavsaktir”. Dizideki Cabbar
karakteri, kadinlara senet imzalatip onlara fuhus yaptiran kisiyi dévdiikten sonra
senetleri almak icin adamin arabasina bindiginde, torpido goziinde senetlerin
yaninda giines gozliigii gorur ve “Bak hele lan yavsaga orijinal Ray-Ban takiyor.” der.

Fi-Ci'de ise oOzellikle erkek karakterler tist simifa dahildir. Giyim kusamlari,
yasadiklar1 mekanlar kullandiklar1 arabalar, kurduklari iligkiler, alt siniflardan ¢ok
uzaktir. Sancar’in (2009, 46) belirttigi gibi, tist sinif hegemonik erkeklik degerleri
akilcilik, sorumluluk iistlenme becerisi, yonetme yetenegidir. Sermayeyi yonetirler.
Bu ozellikler sinifin 6zellikleridir ama ayni zamanda erkeklerin de 6zellikleridir.
Yonetici sinifindan olanlar erkeklerdir. Sinifsal konumu yitirmek bu sinif i¢in ¢ok
biiyiik sikint1 yaratmaktadir, ¢linkii ‘erkeklik kayb1’ yasarlar. Can Manay’in ge¢misini
saklamasi ve gii¢gsiiz bir kisi olabileceginin, akil hastanesinde yattiginin kamuoyu
tarafindan duyulmasi korkusu bu durumu goéstermektedir. Bir tek Eti karakteri
son s0zl soyleyebilen bir eril konumundadir, bu da erkekligin aslinda sadece
erkek olmayla iliskili olmadigini, kadin olanin da hegemonik erkeklik 6zellikleri
sergileyebilecegini gostermektedir.

Sahsiyet, Dip ve Masum ise orta ya da orta-iist siniflar1 simgelemektedir. Agah
Beyoglu'nun Beyoglu'nda kendine ait apartmani, kendini gecindirecek ve sofistike
zevklerini giderecek kadar geliri vardir. Dip’te gelirlerin kaynagi belirsizdir, ancak
derin devlet ile bir iliski vardir. Sahir devlete bagl olarak calismaktadir. Intihara
niyeti olan Kkisileri bu isteklerinden vazgecirme gorevi olan bir psikologdur. Ali
Kemal’in ise gelir kaynagj, ilk bélimden itibaren izleyici i¢in belirsizligini koruyan
bir kaynaktan, derin devletten, savunama sanayiini iiretecek kaynaklardan
gelmektedir. Masum ise yine bir orta sinif klasigidir. Anne baba ve ¢ocuklardan
olusan cekirdek aile mevcuttur. Baba emekli komiserdir, ¢ocuklar ise ortak
ozel is yapmaktadirlar. Biitiin bu farkh sinifsal yapilanmalarin oldugu dizilerde
geleneklerle ilgili en ¢ok s6z Sifir Bir-Bir Zamanlar Adana’da da soylenmektedir.
Mahallenin namusu, mahallede fuhusa itilen kadinlar, sevdikleri erkeklere kacan
kizlarin geri getirilip digiinlerinin yapilmasi gibi geleneksel sdylemler bu dizide
siklikla yer almaktadirlar. Dizinin kahramani Savas, sevdigi kiz1 ka¢iran ama kizin
annesiyle barismaya yanasmayan bir erkegi ikna etmek icin, tehdit de iceren bir ses
tonuyla “Kardes, her geng¢ kizin hayalinde vardir telli duvakli baba evinden ¢ikmak.
Sana da bu yakisir” diye konusur. Bu soylemin dizideki yogunlugu diger incelenen
dizilerin geleneksel soylemleri kirdig1 anlamina gelmemektedir. Masum’da ailenin
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gelinlerden bekledikleri de geleneksel sdylem icerisindedir. Sinif ile birlikte mekan
ve erkeklik iliskisi de dizilerde 6n plana ¢ikmaktadir.

Mekan ve Hegemonik Erkeklik

Bir toplumda hegemonik erkeklige meyleden, ona 6ykiinen erkek bu yapinin getirdigi
mekansal kaidelere de uymali, onlarla celiskiye diismemelidir. Ornegin asciysa ya
da kuaforse sadece isyerinde calismali, evde kadinlarin mesgul oldugu bu aslinda
kadinsi meselelerle ilgilenmemeli, erkeklikle kadinligin sinirini evle disarisi arasinda
da muhafaza etmelidir (Ozbay, 2013). Cinsiyetler icinde bulunduklari mekanlara
riayet etmelidirler. Bu ylizden Sahsiyet'te Nevra bir polis oldugu ve polislik erkek
meslegi olarak goriildiigi i¢in stirekli taciz edilir. Tuvalete girdiginde havalandirma
boslugundan yandaki erkek tuvaletinde olan erkek polislerin kendisi hakkinda ne
soylediklerini duymak zorunda kalir: “Karsimda eli silah tutan adama daha fazla
glivenirim, en azindan ne yapacagi bellidir.” Cinsiyetlerin farkliligi mekansal olarak
belirgin bir hal alir. Dizinin olay 6rgiisii boyunca da Nevra siirekli is ortamindan
dislanacak ve taciz edilecektir.

Mekan, islerin paylasiminda da belirleyici olmaktadir. Genel olarak tarihsel seyre
baktigimizda ev i¢i alanin kadina ev dis1 alaninsa erkege ait oldugunu gériiriiz. Ozbay
(2013) bu durumun Tiirkiye’'nin ve diinyanin degisen toplumsal yapilanmasiyla
birlikte degistigini, hegemonik erkekligin mekansal boyutuna meydan okudugunu
belirtir. Ancak bu geleneksel yapilanmalar birden kirilamamaktadir. Erkek ev icine
girdiginde kadin mutfaga erkek evin diger kalanina ait olmaktadir. Masum dizisinde
Yusuf hayalinde; eve geldiginde, bosandig1 esinin ve kizinin evde oldugunu ve
kadinin mutfakta yemek yaptigini iistelik salgali mant1 yaptigini goriir ve mutlu olur.
Yine Tarik’in cicek sulamak istemesi babasini sinirlendirmektedir. Babas1 Tarik'in
psikolojik rahatsizligi oldugu icin onu kendi evine gotiirmek istemektedir ancak
Tarik evinde kalmak istemektedir. Cigceklerle dolu evinde babasi onu ikna etmeye
calisirken ciceklerin solacagini, onlar1 da gotiirmek istedigini sdyler. Babasinin
cevabui ise; “sokacam ¢icegine Tarik, abinde yok mu anahtar gelir sular bir ara hadi
yavrum, hadi hazirla ¢antani hadi” olur. Babasi oglunun hegemonik erkeklikler
disindaki tiim belirleyici hareketlerine sinirlenmektedir. Cigekler 6zelinde séylemek
gerekirse; geng, orta sinif ve kentli erkek evle ilgilenmeyi yadirgamamaktadir ancak
ortanin ustli ve daha muhafazakar kesimlerde bu durum erkekligi kiran bir unsur
olarak goriilmektedir. Ozbay ve Bali¢’e goére (2004), Tiirkiye’de biiyiik kentlerdeki
hegemonik erkeklik, evde kadinlarla birlikte is yapmay1 icermemektedir. Dolayisiyla
evde olan erkegin daima kadinsilasmasi tehdidi bulunmaktadir. Bu yiizden
cinsiyetlerini boyle performe ederler. Sahsiyet'te Agah Beyoglu bunu kirar, kadinsi
olana hakim bir karakterdir. Orgii érer, dikis diker, duyarhdir. Fi-Ci’"de Sadik Murat
Kolhan bunu kirar, kendisine bir “yuva” yapmaya calisir. isledigi sucun vicdan
azabindan, dogaya, agaca, topraga doner.

Mekani kullanim da hegemonik erkeklik gostergelerindendir. Sifir Bir-Bir Zamanlar
Adana’da yer alan mahallede alan agma c¢abasi, ya da Fi-Ci'deki karakterlerin
cercevedeki mekani kullanimlarindaki biytiklik de bunlar1 gdsterir. Kollarini
iki yana acarak, yavas yavas, mekan1 somiirerek ve miimkiin oldugunca biiytik
yer kaplayarak yiriiyen ve cevresine mekanin kendisine ait oldugu, buralarin
kendisinden soruldugu sinyalini gonderen erkeklik halleri mevcuttur (Cengiz, Tol ve
Kiictikural, 2004). Fi-Ci’"de Can Manay “biiytik” oturur, “buyiik” yatar. Mekani kaplar.
Bunun 6tesinde erkeklik sadece baskalarinin karsisinda ispatlanmaz, kendisiyle bas
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basayken de tiretilir, performe edilir. Kendisiyle bas basa olan erkek aslinda mahrem
ve baskalarinin gormeyecegi bir alanda mekani kocaman kullanarak erkekligini insa
eder. Sadik Murat Kolhan yataginda her karesini kaplayarak yatar. Biiyiik ve sasaali
koltugunu miimkiin olan en genis sekilde kaplamaktadir. Erkek egemenliginin
erkeklerin bedenleriyle olan iliskisi; bedenin jestleri, duruslari, mekanda yer
kaplama tarzlari, aktif hareket bicimleri, fiziksel iliskilenme tarzlari ile bedenlerinin
farkina varma pratigi dolayimiyla kurulur (Sancar, 2009, 249).

I¢ mekanla birlikte dis mekanin hakimi olmak da hegemonik erkeklikte belirleyicidir.
Sifir Bir-Bir Zamanlar Adana’da aslinda mekan ilizerinden kavgayi icerir. Ceteler
mabhalleyi ele gecirmeye calisir ve bu ¢atismalar sergilenir. Temel ama¢ mahallede
iktidar1 elinde tutmaktir. Mahalleyle birlikte hapishane de elde tutulmasi, hegemonya
kurulmasi gereken yerlerden biridir. Ozgiir hapishaneye girdiginde kogus arkadas:
yastigin altindaki delici aleti gosterir ve onun i¢in hazirladigin1 sdyler. Onun
hapishanede bu sekilde karsilanmasi disaridaki grubu sevindirir, Savas; “Bu iyi bisey
ha kardes, cezaevinde de giictimiiz var demektir” der. Baska bir sahnede yine Savas,
sokakta oyun oynarken kavga eden ¢ocuklari; Ayip degil mi size. Kardessiniz oglum
kardes. Bir daha gérmeyecem tamam mi” diyerek ayirir. Mahalledeki her tiirli tutum,
duygu, diisiince ve davranistan kendilerini sorumlu hissederler ve mahallenin
yasamina yon vermeye calisirlar. Diger catistiklari gruplar da ayn1 hegemonyaya
sahip olmay1 talep etmekte bu ylizden catismaktadirlar.

Mahallede uyusturucuyu, fuhusu kontrol etmek, ihtiyaci olana yardim etmek,
adil olmak, herkesin yardimina kosmak gibi sorumluluk belirlerler. Mahalleyi ele
gecirdiklerinde Savas elinde sopayla mahalle halkina su konusmay: yapar:

“Bu mahalle bizim! Bundan sonra kimse dostunu satmayacak! Kimse birbirine
saygisizlik yapmayacak! Bunun aksini diistinen kim olursa olsun cezalandirilacak!
Bu mahallede huzurlu bir sekilde hep birlikte yasayacagiz! Eroin, kadin, adam
satanin cezasini ¢ok agir édetecegiz! Bunun aksini diisiinen herkesi kim olduguna
bakmadan oldiirecegiz!”

Bu konusma periferide yasayanlarin, alt sosyo ekonomik yasam standartlarinin,
ataerkillligin belirleyici oldugu bir ortamda hegemonik erkekliklerini ¢evreye
duyurma c¢abasidir. Kendilerini erkeklik tzerinden, kardeslik, birbirini satmama
tizerinden tanimlayan, homososyalligin Kkisiler arasi iliskileri belirledigi, namus
kavraminin belirleyici oldugu bir mekadnda siirekli yeni erkeklik normlarin
tekrar tekrar insa ederler. Ust siif olmayan, is¢i sinifi olma sansi bulunmayan,
neoliberal sistemin en basat olarak etkiledigi, ki kahramanlarin standart bir isleri
bulunmamaktadir, gelip gecici isler, gliclerine bagli olarak ellerine gegmekte, esnek
ekonomik yapilanmanin getirdigi yeni isleri eski usulle idare etmenin belirleyici
oldugu isler yapmaktadirlar- bir mekanda kahraman kalarak son sozii soyleme
gucini ellerinde tutmaya ¢calismaktadirlar.

Beden ve Hegemonik Erkeklik

Mekan ve sinifla birlikte beden de hegemonik erkeklikte 6nemli belirleyicidir. Saglikli,
sportif bir beden, kash ve seyri olan bir beden hegemonik erkekliklerde 6nemlidir.
Beden en temelde cinsiyeti performe etmesi acisindan belirleyicidir (Butler, 2012).
Beden sadece biyolojik olarak bazi organlarin bir araya gelmesinden ibaret degildir,
politiktir. Ornegin Antik Dénem Atinalhlarina gére kisinin bedenini teshir etmesi bir
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yurttas olarak sahip oldugu vakarin onaylanmasi1 demektir. Ama bu erkekler i¢in
gecerlidir, kadinlar sehirde ciplak boy gostermezler (Sennett, 2014, 26-34). Gerek
antik donemlerde gerek giiniimiizde olsun bireyin bedeni iktidar tarafindan disiplin
teknikleriyle denetlenmektedir (Foucault, 2015; Foucault, 2016). Hegemonik
erkekligin en belirgin 6zelliklerinden biri saglikli bir bedendir.

Tiirkiye’de, bagka yerlerde de oldugu gibi, hegemonik erkeklik ne ergenlikte olan
geng erkeklikler ne yash erkeklikler ne de sakat ya da hasta erkeklikler tlizerine
kurulmaz; iktidara, gilice, kuvvete muhtagtir ve bu hem fiziksel kuvvetin, saghgin,
performansin hem de aklin zirvesinde oldugu orta yasta mevcuttur denebilir (Ozbay,
2013). Saghgin 6nemli kosullarindan biri spordur. Spor yapmak ya da en azindan
spor yapabiliyor olmak, bedenin buna uygun olmasi beklenir. Saglikli ve sportmen
olmak, yakisikli gértinmek, beden estetigine sahip olmak, sisman olmamak ideal
beden imgesi olarak sunulur ama 6nemli olan da iradeli olmaktir (Sancar, 2009).
Fi-Ci'"de bu ozellikler 6ne ¢ikar. Karakterler yakisikli, kash ve seyri olan bedenlere
sahiptir. Sadece erkek karakterler degil kadin karakterler de glintimiiziin ideallesmis
bedenlerine sahip karakterlerdir. Ama burada 6nemli olan bedenin ideal olmasi,
saglikli olmasiyla birlikte ‘irade’li olmasidir. Kadin karakterlerde irade kismi eksik
kalmakla birlikte irade ve hirs arasindaki ¢cizgide gidip gelen Duru karakteriyle iradeli
bir kadin kabul edilemez gortliir. Bedeni denetlemek i¢in iradeli olmak énemlidir
ama ayni zamanda bedene giiven duymak da 6nemlidir. Fi-Ci’de Bilge “ideal” bedene
sahip olmasina ragmen kendinin farkinda olmadig1 vurgulanir ve bu 6zglivensizlik
olarak belirtilir. Can Manay’in sekreteri Zeynep'in istedigi halde zayiflayamamasina,
iradesizligine vurgu yapilir. Dizinin erkek kahramanlarinin béyle bir problemi
yoktur ¢ilinkli “modern is adami, kariyer insa etmesinin bir parcasi olarak bedenini
de yonetebilmelidir” (Connell ve Wood, 2005).

Beden sagligi ile birlikte ruh sagligi da hegemonik erkeklikte beklenmektedir.
Masum’da ailenin kigtk oglu Tarik’in psikiyatrik tedavi gormesi gerekmektedir
ancak bu durum bir erkeklik krizi yaratmakta ve ailesi bu durum karsisinda
bocalamaktadir. Erkekligin asamalar1 Tarik’t drselemistir. Cevdet bu stirecle ilgili
olarak: “Evlilik, sorumluluk, muhtemelen bunlar bozdu Tarik’in dengesini. Askerde
de olduydu. Askerdeyken zaten hepten yandi zaten onun kafa” der. Bolak Boratay,
Okman Fisek ve Eslen Ziya (2017), Tirkiye’deki erkekliklerde ritiiellerin 6ne
ciktigini, bu rittellerin baslicalarinin; siinnet olmak, cinsel iliski deneyimi, askerlik,
evlilik, erkek cocuk sahibi olmak, baba olmak oldugunu belirtir. Bu siireg, erkek icin
stirekli performansinin denetlenmesine neden olan yipratici bir siirectir ve Tarik
da bu sikintiy1 yasamaktadir. Baba Cevdet, oglu Tarik'in raporlarini askeriyenin
kayitlarindan sildirmistir, ¢linkii hastalik tistelik akil hastalig1 erkeklige yakismayan
bir seydir. Akildan uzak olan, rasyonel olmayan genellikle kadinmis gibi nitelenir.
Cevdet oglunun ilaglarini kestirir ve Tarik'in durumu daha da koétiileye giderek olay
orgusu ilerlemeye baslar. Tarik'in esi Emel, esinin durumunu fark edip babasiyla
annesine durumla ilgili konusmaya gittiginde anne oglunun hasta oldugunu
tamamen reddeder. Baba Cevdet ise onunla dayanisma gosterir ancak Emel bir
psikologa gittigini ve ona da anlattigin1 sdylediginde buna sinirlenir ve “aile icinde
coziilecek meseleler” diye cevap verir.

Beden ve saglikla ilgili bir diger énemli kosul beslenmedir. lyi yiyecekler yiyebilme,
kaliteli beslenme ve bu beslenmeyi karsilayabilecek gelir diizeyine sahip olma
hegemonik erkeklik icin 6nemlidir. Saglikli bedenin en 6nemli kosullarindan birisi
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ise et yemektir. Vejetaryen erkekler de ideallestirilse de et yemek hala 6nemli bir
belirleyicidir. Bati kiiltiirlerinde et yeme ve erkeklik arasinda yerlesik bir bag
bulunmaktadir. Et tlketimi, normatif erkekliklerin sergilenmesinde merkezi
konumdadir, ayrica et, saglikli erkek bedeni icin zorunlu bir besin maddesi olarak
gorulir (Potts ve Parry 2010, 58). Her ne kadar bir¢ok kadin et tiiketiminin pargasi
da olsa eti tiiketim malzemesi haline getirenler erkeklerdir ve arastirmalara gore
et yemek stereotipik olarak erkeklikle es tutulur (Korkmaz, 2014; Sumpter, 2015;
Campos, Bernardes ve Godinho, 2018). Adams’a gore iktidar sahibi insanlar hep et
yemislerdir. isci sinifi karbonhidratlardan olusan bir karisimi tiiketirken, Avrupa
aristokrasisi her c¢esit etle dolu biiyiik 6glinler yemistir (Adams 2013, 76). Et iki
erkegin anlasmasinda ve karsilikli kurduklari dilde 6nemlidir. Masum’da devre
arkadasi olan ancak anlasamayan iki hegemonik karakterin, Cevdet ve Selahattin’in
karsilasmasinda et onerisi ve reddedisi aslinda iki giiclin kars:1 karsiya gelisinin
habercisidir:

Cevdet: “Et yer misin a¢ misin yapaytm mi bir mangal?”
Selahattin: “Yok bir bardak suyunu icerim o kadar”
Cevdet: “Noluyo ya korkutuyosun beni.”

Fi-Ci’'de ise hegemonik karakterlerden biri olan Sadik Murat Kolhan av hobisine
sahiptir. Ava c¢ikar, o6ldirdigu hayvanlari yer. Ekranda kalin ve kirmizi et yedigi
sahneler gorilir. Bu sahnelerde yemek masasi ve kendisi yine ekrani kaplamaktadir.
Ancak yasadigi vicdan azabiyla artik baska bir yasam stirmek istemektedir ve izleyici
olay érgiisiinde bu siirece tanik olur. Vicdanh bir insan olmak, Ozge’ye layik olmak
istemektedir. Ge¢miste yaptig1 seyin; kayinpederinin tecaviiz ederek oldiirdiigu bir
cocugu gdmmek zorunda kalmanin intikamini aldiktan ve sirrin1 Ozge’ye anlattiktan
sonra arinma siireci baslar. Artik et yememektedir. Ozge’yle olan bir yemek
sahnesinde Ozge’'nin et yedigi ancak Sadik Murat Kolhan'in sebzeyle beslendigi
gorulir. Et yememek burada iktidar diizeninden siyrilmayi, normallesmeyi,
kendisiyle ve ¢evresiyle esit olmay1 kabulii icermektedir.

Et temelinde aslinda kurban olma, kurban etme gibi motiflerin de hegemonik
erkeklikle baglantili oldugu goriiliir. Ornegin Sifir Bir-Bir Zamanlar Adana’da dizisinde
cocuklar1 anlasamayan ailelerin biiyiikler tarafindan baristirilmasi gibi bir gelenek
vardir ve bu ritiielde kurban kesilir. Bagka bir canlinin tizerinde hegemonya kurma
bu tahakkiim bi¢imiyle ilgilidir. Et yeme, kurban kesme gibi metaforlar karakterin
baska canlinin yasam hakkina olan mesafesiyle iliskilidir. Bunu, Dip dizisindeki Imre
Rodoplu karakteri ¢cok giizel alintilar: imre, Dip dizisindeki erkek aklinin igerisindeki
tek kadin karakterdir ve devlet sirr1 ugruna kizinin 6ldiiriilmesini géze alan Orhan
Erkan’a dogurma ve kurbanlik tizerinden seslenir:

“Orhan yeter. Burasi neresi? Mina burasi. Mina dagina oglunu kurban etmeye neden
Ibrahim gétiirdii? Hacer neden gétiirmedi? Karisi cocugu neden gétiirmedi? Hichir
kadin dogurdugunu vermez. De ki Tanri istedi yine de vermez. Siz dogurmadiniz
da ondan veriyorsunuz. Diinya tarihi riliyasinda gérdiigt hayaller ugruna
dogurmadiklarini feda eden adamlarin tarihi. Tanri kogu indirmeseydi babasi Ismail’i
kesecekti. Buraya kog¢ falan inecegi yok. Akil var, merhamet var. Dogurmadigini
vermeye hakkin yok Orhan. Kendine gel.”

Bunlar séyleyen imre, mekandaki diger erkekler tarafindan “seytanin ta kendisi”

diye imlenir. Nitekim cinsiyet diizeni kurulali beri cadilik, seytanlik, kadina yonelik
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bir su¢lamadir. Evin iginden ¢ikabilmis, kamusal alandaki kadinlar hayatlarinda
saglikh iliskiler kuramamis, koti huylu, sorunlu, mutsuz kadinlar olarak goértiliir
(Ucan Cubukcu, 2016, 121). Kadin erkegin aklini celen, erkegi tehlikeye sokandir.
Fi-Ci'nin ilk sezonunun son béliimiinde o giine kadar Can Manay’in hiikmettigi bir
Duru karakteri resmedilmisken, aslinda Duru’nun, Can Manay’in dikkatini bile isteye
cektigi flashback’lerle izleyiciye gosterilir. Can Manay’in aklini ¢elen, kendisine asik
ederek onun duygudurumunu bozan Duru’dur.

Sonug

Dijital televizyon platformlarindaki dizilerde hegemonik erkeklik bicimlerinin
soylemsel olarak nasil insa edildigini inceleyen bu calismada mekan, beden ve sinif
tizerinden hakim erkeklik kodlar1 analiz edilmeye calisilmistir.

Sahsiyet, marjinal erkeklik sergileyen Agah Beyoglu'nun Alzheimer hastaliginin
getirdigi unutkanligin karsisina seri cinayetlerle dikilmesini, unutmamanin
yolu olarak ge¢misi hatirlatanlari, islemeyen hukuk sistemini, eril tahakkiimii
cezalandirmasini igerir. Diismani1 Cemil’in sergiledigi hegemonik erkekligin, sert,
uzlasmaz,zengin, gliclii 6zelliklerin karsisina sofistike zevkleriyle, 6rgiisiiyle, dikisiyle
ve unutmak icin ¢abalayan Nevra icin dldiirmekle dikilir. Fi-Ci hegemonik, isbirlikg¢i
ve marjinal erkeklikleri birlikte isler. Can Manay, gliclii, otoriter, yakisikli ve ¢ekicidir.
Deniz biitiin bu 6zellikleri reddeder goriinen, bohem ancak yine de isbirlikei olan
erkektir. Sadik Murat Kolhan da hegemonik erkeklik 6zellikleri sergilese de olmak
istedigi karakter acisindan marjinal erkeklige dahil edilebilir. Dip’te Sahir, bigkin ve
aglak olarak nitelenebilecek yeni hegemonik erkeklik dzellikleri sergilemektedir.
Devlet aklina sahip Ali Kemal’i babasi gibi goren, suskun, ketum ve yalniz bir
kahramandir. Baba-ogul iliskisinin basrolde oldugu Masum, ¢ekirdek ailenin gizlerini,
babalik, ogulluk ve erkeklik krizleri tizerinden anlatmaktadir. Sifir Bir-Bir Zamanlar
Adana’da, alt sosyo ekonomik diizeydeki bir mahallede homososyal iliskideki erkek
kahramanlarin giicii ellerinde tutma ¢abasini igerir.

Tirkiye’de her ne kadar orta sinif erkeklik hegemoniklesse de alt sinifin erkekligi,
raconu, degerleri, delikanlhilik ve harbilik anlatilar1 da hegemoniklesmis haldedir.
Hem Fi-Ci'de hem Sifir Bir-Bir Zamanlar Adana’daki erkeklik idealleri, tek bir
hegemonik erkeklik biciminin ideal olamayacagini, birden fazla erkeklik bigiminin
var oldugunu ve farkl kesimlere hitap ettigini gostermektedir.

Mekanlar,erilevedisileaitolmakiizereayrilmistir,kadinevicindekonumlanmadiginda
ya da hegemonik erkeklige tabi olmadiginda tehlikeli, sorunlu ve mutsuz olarak
temsil edilmektedir. Mekanlar cinsiyetlere gore bolimlenmis, bazi cinsiyetlerin
bazi1 mekanlardaki islere uygun olduklari belirlenmistir. Bunu kiran Agah Beyoglu
ve Sadik Murat Kolhan gibi karakterlerdir ve farkli erkekliklerin de olma olasiligini
izleyiciye gosterir. [¢ mekani1 kaplamak, mekan1 tamamen sémiirmek ve hegemonik
olmayandan daha ¢ok yer kaplayarak oray1 kendi bolgesi ilan etmek, dis mekana
hakim olmak, denetim altinda tutmak, mekanda son s6zli sdyleyebilen ve soziin
disina ¢ikildiginda cezalandirabilen olmak hegemonik erkeklik 6zelliklerindendir.

Bedenler hem iktidar hem kurumlar hem de kisinin kendisi tarafindan
denetlenebilen ve seyre sunulabilen haldedir. irade, guclilik, saglikli olmak,
ozguven hem bedenin hem de aklin saghikli olmasi ve iyi beslenme hegemonik
erkeklik icin 6nemlidir. Et tiiketimi, iyi yiyecekler yiyebilme, iyi beslenebilecek bir
gelir diizeyine sahip olmak hegemonik 6zelliklerdir.
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Degisen ve doniisen televizyon platformlarinda ge¢misin teknolojisinin yerini
yenisi alirken soylemlerin ¢ok da radikal bir sekilde degismedigi gortilmektedir. Bu
anlamda geleneksel ekran/perde erkeklikleriyle dijital televizyon platformlarindaki
erkeklikler arasinda erkekliklerin cesitliliklerinin arttig1 goriilmekte ancak ikincil
konuma disiirdiikleri 6zneler ya da iktidar insa edisleri agisindan bir farklilik
gorilmemektedir. Ancak sosyolojik ve ekonomik yapilanmalardaki degisiklikler
farkli hegemonik erkeklikler tiretmektedir. Glniimiiziin hegemonik erkeklik/
lerini analiz ederken géz oniinde bulundurulmasi gereken ekonomik yapilanma,
kapitalizm sonrasi neoliberalizm streci, bu siirecin bireylerin hayatina verdigi
yondir. Neoliberalizmin yarattig1 6znenin kendisine donmesi, kendini kesfetmesi
yeni hegemonik erkeklik bicimlerini de tliretmektedir. Diinyada 1980’ler bizde
24 Ocak kararlariyla baslayan liberal ekonomiye eklemlenmeyle birlikte, kimligi
kesfetme, diinyaya kimlik perspektifinden bakmayla, her kimligin s6z sdyleme
cabasiyla, her kimlikicin farkli degerler farklinormlar ve farklihegemonik erkeklikler
tiremistir. Alternatif iktidar formlar1 hegemonik erkeklikleri “ele gecirmeye” ve
kendi hegemonik erkekliklerini yaratmaya calismistir. Giiclii, meclisin son sozi
yetkisine sahip, karar verici ve cevresine giiven veren erkeklik bicimlerinin yani sira
Can Kozanoglu’'nun deyimiyle Dip’te de oldugu gibi bickinlik ve aglakligin 6n planda
oldugu hegemonik erkeklik bicimleri ortaya ¢cikmistir. Neoliberal politikalara uyumlu
firsatg1 ve girisken karakterler, Sahsiyet’in Cemil’i namuslu ve diiriist devlet memuru
Agah Beyoglu'nu giicliyle alt etmeye, erkekligini sarsmaya, lizerinde hakimiyet
kurmaya ¢alismaktadir. Neoliberal politikalarin ezdigi mahalleler kendi hegemonik
erkekliklerini yaratmaktadir. Erkeklikler farkli zamanlarda farkli mekanlarda farkh
planlamalarla hayatimizin artik bu akiskan alanlarinda kurgulanip iiretilmektedir.
Televizyon dizilerinde oldugu gibi dijital platformlarin dizilerinde de kendisine
yer bulmaktadir. Degisen toplumsal yapilanmalar, ekonomik kosullar, teknolojik
gelismeler ve siyasi yapilanmalar da farkl erkeklik bicimlerini hegemoniklestirmeye
farkl erkeklik bi¢cimlerini talilestirmeye devam edecektir.

Notlar

Thttps://www.theartnewspaper.com/news/facebook-censors-famous-30-000-year-old-nude-statue-as-
pornographic

2 https://media.netflix.com/en/about-netflix
% https://puhutv.com/yardim-merkezi
* https://destek.blutv.com.tr/hc/tr/sections/115000514005-BluTV-Hakkinda

5 Fi dizinin ilk sezonuna, Ci ise ikinci sezonuna verilen isimdir. Sezonlar birlikte analize tabii tutuldugu icin dizinin
sezonuna bakilmaksizin bu calismada Fi-Ci olarak anilmaktadir. Bununla birlikte dizinin uyarlandigi Fi-Ci-Pi
ticlemesinden olusan kitap calismada analize tabii tutulmamakta, arastirma nesnesi olarak sadece dizi igin yazilan

senaryonun ekrana yansittiklari ele alinmaktadir.
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0z

Dijital cagda gazetecilik egitiminin igeriginin sektoriin taleplerine cevap verebilecek
bicimde tekrar gozden gecirilmesi gerekmektedir. Sektoérde kullanilan teknolojilerin
dijitallesmesi, sayica artmasi gazetecilik egitimine yansimaktadir. Siire¢ gazeteciligin
evrilmesine bagh olarak, mesleki becerilerin yeniden tanimlanmasini ve egitim
miifredatlarinda degisime gidilmesini gerektirmektedir. Gazetecilik alani ve
uygulamalarinin dijitallesmesi, meslekibecerileride hizl1 bir sekilde doniistiirmiistr.
Ancak gazeteciligin dijitallesme stireci, tilkeler arasinda farkliliklarini korumaktadir.

Haberin iiretimi, dagitimi ve tliketiminde dijital bir déniisiimiin olmasi, tilkelerin
gazetecilik egitimi miifredatlarinda alanin yeni teknolojilerine uygun degisikliklere
gidilmesini zorunda hale getirmektedir. Bu ¢alisma; gelismis ve gelismekte olan
tilkelerin gazetecilik egitimi veren bes lniversitesinin miifredatlarindaki ders
iceriklerinin ve staj olanaklarinin g¢evrimi¢i (online) gazetecilik alanina ne denli
uygun olup olmadiginin arastirildigl, 6grencilere kazandirilan mesleki becerilerle
yaratilan “yeni donem gazeteci” 6zelliklerinin tlkelere gore degisiminin ortaya
konuldugu karsilastirmali bir 6rnek olay calismasidir. Ulkelerin gazetecilik egitimleri
lizerinden sektoriin geldigi asamalar yorumlanarak, gazetecilik egitiminin degisim
stireci irdelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gazetecilik Egitimi, Gelismekte ve Gelismis Ulkelerin Gazetecilik
Egitim Miifredatlari, Gazetecilik Egitiminin Dijitallesmesi.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

In the digital age, the content of journalism education needs to be reviewed to meet
the demands of the sector. The digitalization and increase in the technologies used
in the sector reflects on the education of journalism. Depending on the evolution of
journalism, the process requires the redefinition of professional skills and changes in
the curriculum of education. The technological change in the field of journalism and
its practices have pushed professional skills into a rapid transformation. However,
the process of digitization of journalism maintains its differences among countries.

There is a digital transformation in the production distribution and consumption
of the news makes it necessary for countries to make changes in their journalism
education curricula, which are appropriate with the new technologies of the field.
This study is a comparative case study in which itis investigated how appropriate the
course contents and internship opportunities in the curriculum of five universities,
which provide the best journalism education in developed (West) and developing
countries and the features of “new period journalist” created by the professional
skills which are given to students differ from country to country is also revealed.
The period of change of journalism education will be studied by interpreting the
development stages of sector dwelling on the journalism education of the countries.

Keywords: Journalism Education, Curriculum of Journalism Education in Developing
and Developed Countries, Digitization of Journalism Education.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Girig

Kiiresellesme siirecinin alt yapisini olusturan dijital teknolojiler, sektordeki
haber iiretim ve dagitim siirecini doniistiirmiis, hem okuyucularin haber tiiketim
aliskanliklarini hem de sektor ¢alisanlarinin mesleki rollerinde énemli degisimler
yaratmistir. Bu durum gazete g¢alisanlarinin dijital teknolojileri kullanarak haber
ve bilgi Uretim siireclerini, yeni becerileri kazanmalarini gerektirmektedir.
Sanal ortamla uyumlu teknolojik tiiretim becerilerini kazanan c¢alisanlarin
haber lretim silirecinin her asamasinda, dijital teknolojileri kullanarak, haber
iceriklerini olusturmalari kaginilmaz hale gelmektedir. Okuyucular da yeni iletisim
teknolojilerinden yararlanmalar1 nedeniyle, zamandan ve mekandan bagimsiz
habere ulasimi tercih etmektedirler.

Ulkelerin haber iiretim siirecinde kullanimda olan teknolojiler ve bu teknolojileri
kullanma becerilerine bagh olarak, farkliliklar bulundugu kadar benzerliklerde
mevcuttur. Bu siirecte, dijital haber platformlar1 ve geleneksel medya ortamlarini
etkilemektedir. Ancak gazetecilik egitim miifredatlarina bu degisimin heniiz
yeteri kadar yansitilmadig1 goriilmektedir (Clair, 2015, 123). Dolayisiyla sektoriin
gazetecilikte kullandig1 teknoloji cesitliligine ve calisanlarin, egitim alanlarina gore
degisen mesleki becerilerine bagh olarak, gazetecilik performanslari iilkeden tilkeye
ve bolgeden boélgeye farklilik gostermektedir. Bu durum kiiresel olarak egitimin
heniiz standartlasmadiginin gostergesidir.

Diinyadaki haber dolasiminin dengesizligi icinde, gelismis ve gelismekte olan
tilkelerin gazetecilik sektorlerinde yer alan dijital teknolojiler de degismektedir.
Dolayisiyla tilkelerin gazetecilik okullarinin 6grencilerine yiikledigi dijital beceriler
de degismektedir. Oysa liretilen haber kiiresel diinyanin her yerinden erisilebilecek
formatta olmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle gazetecilerin teknolojik donanim ve
kullanim becerilerine sahip olmalar1 ve sanal diinyada dolasim kazanabilecek
formatta mesleki performans gosterebilmelerinin 6n kosulu olmaktadir. Oysa
halen diinyada tilkelere gore hatta iilkelerdeki egitim kurumlarina gore, gazetecilik
egitiminde farkliliklar siirmektedir.

Bu c¢alismada, gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki egitim miifredatlar:
karsilastirilmakta, sektorde calisan gazetecilerin sahip olmalar gereken mesleki
becerileri ve bilgi donamimlar1 bakimindan farkhliklar ortaya konulmaya
calisiimaktadir. S6z konusu egitim miifredatlari karsilastirilirken; teorik, uygulamali,
alan uzmanlhgl, staj veya proje olmak tlizere dersler dort kategoride toplanarak
degerlendirilmekte, okullar arasinda karsilastirma yapilarak sonuca gidilmektedir.

1. Kiiresellesen iletisim Sektorii icinde Yeni Teknolojilerle Gazeteciligin Doniigiimii

Dijital teknolojilerin gelisimi, hemen her sektori dontistirmektedir. Bu
teknolojiler tizerinden dagilim gosteren bilginin dijitallesmesi, bireyleri sanal
ortamlar1 kullanmaya dogru degisime yonlendirirken, bu sektorde istihdam
edilecek calisanlarin da hizli bir bicimde dijital diinyanin gereklerine uygun
meslek performansini gostermelerine zorlamaktadir. Gazetecilik sektoriinde yeni
teknolojilerin yer almasiyla ve liretim siirecine gelen degisimlerle calisanlarin
is akisi, robot teknolojisi sayesinde daha kisa siirede gergeklesmektedir. Bu
degisim siireci, medya ¢alisanlarini teknolojinin sundugu avantajlari ve becerileri
kullanmayazorlamaktadir (SongveLin,2012,401). Web teknolojilerinin kullanimin
artmasi, geleneksel gazetecilik sektoriinii tehdit etmekte, yeni istihdam edilecek
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gazetecilerin dijital ortamlardaki haber liretme ve dagitimina da adapte olmalarini
gerektirmektedir. Ciinkii cep telefonlarin, tabletlerin siklikla kullanilmasi ve
haberin sanal ortama tasinmasi, mevcut profesyonel gazetecilerin geleneksel
rol performanslari i¢in bir tehdit olusturmaktadir. S6z konusu bu zorundalik,
gazetecilik egitim miifredatlarina eklenen yeni teknolojilerin kullanimina uygun
icerikteki derslerle asilabilmektedir.

Haber iretiminde farkli sanal ortamlarin kullanilmasi, haberin kaynaginin
denetlenmesinde ve siirecin biitiinsel olarak kontrol edilmesinde bir takim
sorunlar1 da giindeme getirmektedir. Calisanlarin gelisen teknolojileri yeterli
kullanma becerisine sahip olmamalar1 durumunda, kiiresel haber takibi yapmalari
olanaksizlasmaktadir (Spyridou ve digerleri, 2013, 78). Dolayisi ile gazetecilik egitim
miifredatlarinin da yeniden diizenlenmesi ve degisim yaratilmasi gerekmektedir.
Diger yandan geleneksel gazetecilik formasyonu alarak sektorde aktif gazete
calisanlarinin yeni beceriler gelistirmeleri saglanmalidir.

Gunumizde geleneksel gazetelerden ¢ok farkli bicimlerde ve platformlarda gazeteler
uretilmektedir. Gazeteciler de bu teknolojilerle, bagimsiz ¢alisabilmekte, gazeteci
olmadig1 halde, aktif teknoloji kullanan bireyler, tipki bir gazeteciler gibi sektorde
calisabilmektedir. Bu durumda teknolojik mesleki birikime sahip olan gazetecilik
mezunlarinin da alanda istihdam edilmelerinde sorunlar yasanmaktadir. Gazetecilik
mezunlarinin, profesyonel is hayatinda kalabilmeleri i¢in esnek, yenilikgi, girisimci
ve teknolojileri aktif kullanmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla tniversite egitim
mifredatlarinin giincellenmesi kaginilmazdir (Clair, 2015, 124). Clinki artik haber
tiketimi, geleneksel basina yonelmeden, bloglardan, sosyal medyadan vb. web
ortamlarindan gerceklesebilmektedir.

Deuze (2005, 452) gazeteciligi; bilissel, normatif ve degerlendirme olciitleri olmak
lizere Ui¢ boyutta degerlendirmektedir. Normatif boyut, gazetecilerin kuralli haber
toplama, lretme, dagitim ¢alisma rutinleridir. Bilissel boyut, normatif boyutun
gerektirdigi calisanlarin teknik ve teorik bilgilerini, yani egitimini kapsamaktadir.
Degerlendirme boyutu ise, 6zerklik ve prestij konularini icermekte ve bu konuda
gazetecilikle iligkili bir takim sorunlara yanit olusturabilmektir. Ancak bu olgtitler,
kiiresel diinyanin dinamikleri i¢inde, teknoloji kullanim becerisiyle degismektedir
(Hermans ve digerleri, 2009, 138). Ayrica kiiresel diinyada, haberin uluslararasi
ortamda dolasiminin saglanmasi, gazetecilerin sanal ortamlarindaki haber
pratiklerinin kullanilmasina baghdir.

Gazetecilik sektoriinde, ¢coklu medyanin kullanimi ve etkilesimin saglanmasi ile
sadece haberin icerigi degil, liretim bigcimleri de degismektedir. Dolayisiyla haber
icerigi Uiretme yontemi de ag yapilari iizerinde yeniden bir doniisiime ugramaktadir.
Cevrimici haber ortamlari ile haberler anlik olarak giincellenebilmektedir. Dijital
video haberleri, gazetecilere cesitli baglantilarla diger haberlere gecis saglamay;,
video,animasyon, grafikler ve diger gorsellerle haber liretimini zenginlestirmektedir.
Bu degisimler, haberin derinden degisimine sebep olmaktadir. Boylelikle geleneksel
haber tiretim secenekleri cesitlenmekte, birgok haber internetten saglanir duruma
gelmektedir (Pavlik, 1999, 56). Dolayisiyla gazetecinin ¢alisma etkinlikleri ve alanlari
degistigi icin gazetecilik egitimi de degismektedir.
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2. Gazetecilik Egitiminde Ortaya Gikan Doniisiimler ve Egitim Miifredatlarina Yansimalari

Gelismis tilkelerin haber saglamada ve dagitmada belirgin teknolojik tistiinliikleri,
diinya haber dagiliminda onemli bir role sahiptir Bu iilkelerin gazetecilik
sektorleri, halen gelismekte olan iilkeleri ¢evrimici haberlerle destekleyerek bilgi
aktarmaktadirlar. Bu nedenle Vazquez, Schaich ve Klein (2013, 186) tarafindan
yapilan ¢alismada, gazetecilik ile ilgili geleneksel yaklasimlarin halen baskin oldugu
gorilmiis ve profesyonel gazetecilik profilinin yeniden tanimlanarak okullarin,
programlarin miifredatlarinin yenilenmesi gerektigini belirtilmektedir. Tanner
ve arkadaslar1 (2013, 14) tarafindan Avustralya’da gazetecilik miifredatinin
yenilenmesini konu alan ¢alismasinda, egitimcilerle sektoriin gazetecileri arasinda
ortak bir gorilis gelistiremedikleri goriilmektedir. Avustralya’da sadece birkag
kurulusun, 6grencilerin is becerilerinin gelistirilmesi yoniinde medya girisimlerini
destekleyen, bilgi ve beceri ytikledikleri bilinmektedir. Okullarda egitimi yiiriiten
0gretim kadrosunun da bu konuda teknoloji kullanim yetkinligine sahip olmamasi,
liniversitelerde sektorde kullanilan donanimin eksikligi, 6grencilere yeterli uygulama
calismalarinin saglanamamasiyla sonuc¢lanmaktadir. Bu nedenle gazetecilik
egitimlerinin miifredatlarinda degisime gidilirken, mesleki uygulamalarda
ogrencilerin beceri kazanabilmesi i¢cin sektorle iliski kurmalar1 6ngoriilmektedir
(Songve Lin, 2012, 402). Ayrica gazetecilik egitim miifredati, coklu medya ortaminin
hem egitmenler hem de 6grenciler tarafindan kullanilmasini gerektirmektedir.

Forde ve Meadows (2012, 23) ogrencilerin staj gereksinimlerine iliskin
calismasinda, medya calisanlarinin mezunlar: ise alinirken kisisel gelisimlerinin
yani sira 0zgliven, problem ¢6zme, ofis iletisimi, ekip calismasina yatkinliklar:
gibi yiiksek beklentilerinin oldugunu ortaya koymaktadir. Sektorde calisacak
mezunlarin egitim donemi icinde profesyonellerle isbirligi yapmalari, onlarin
gelecekte daha fazla istihdam edilmesini saglamaktadir (Baines, 2012, 36). Staj
veya proje hazirlama uygulamalari, 6grencilerin meslek edinim siirecinde, 6nemli
bir isleve sahiptir. Ciinkii 68rendikleri teorik bilgi becerilerini ve deneyimlerini
sektorde kullanabilmektedirler. Boylece 6grenciler, ofis ortaminin 6n gereklerinde
farkindalik kazanarak, ekip calismasina hazir hale gelmektedirler. Dijital ortamda
haber tretimi, dagitimi, gazeteci ve okuyucu arasindaki etkilesimin saglanmasi,
sanal ortamdaki is firsatlarini da giderek yayginlastirmaktadir. Degisen gazetecilik
performansi, metin, ses, video, fotograf, vb. gibi bircok medya ortamlarinda haber
tretebilmeyi gerektirmektedir.

O’Donnell ve arkadaslarinin (2016, 35) yaptiklar1 ¢alismada, yeni teknolojilerin
kullanimi sonucunda Avustralya’da 2012 yilinda 1000’den fazla gazetecinin
isleri gereksiz goriilerek 2013 ve 2014 yillarinda daha fazla isgiiciiniin islerini
kaybettikleri belirtilmektedir. Uygulama egitimlerinin 6nemine dikkat g¢eken
Buchanan (2014), egitimde gazetecilik uygulamalarinin 6nemini belirttigi
calismasinda, 2012 yilinda sektérde profesyonel calisandan daha ¢ok, 68renci
gazetecilerin yer aldigini tespit etmistir.

Gazetecilik boliimlerinin egitim mifredatlarinda teorik derslerin yaninda uygulama
calismalariyla da desteklenmesi gerekmektedir. Bu nedenle bilgisayar uygulamalarri,
fotografcilik, roportaj vb. uygulama dersleri sektérde beceri kazandirmaktadir.
Soz konusu dersler, yeni teknolojilerin dijital verilere ulasma konusunda sagladigi
avantajlarla, sektordeki gazeteler, kiiresel ortak haber agina dahil olabilmektedir. Bu
dersler, veri gazeteciliginde de 6nemli haber kaynagidir. Mezun gazetecinin bilgisayar
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programlamayi, algoritmay:1 bilen, bilgisayarll raporlastirma olusturabilen, vb.
niteliklere sahip olmalar1 gerekmektedir (Lewis ve Usher, 2014, 384). Ciinkii biiytik
verilerin(big data), gazetecilik sektoriine dahil olmasi, veriye dayali gazetecilik
yaklasimlarin1 da vazgecilmez hale getirmektedir. Bu nedenle sanal ortamlarda
etkilesimin oldugu veriye dayali haberler 6nemli hale gelmektedir.

Klinger ve Finberk’in (2003, 24) profesyonel gazetecilere, gazetecilik dersleri
ylriitenegitimcilereve6grencilereuygulanan37sorudanolusananketg¢alismasinda,
gazetecilik egitiminin geleceginin ne olacagi ve gelecekte gazetecilerin gereksinim
duyacaklar:1 becerileri belirlemeye ¢alismaktadir. Soru temalar1 olarak haberin
toplanmasindan, gazetecinin kisilik 6zelliklerine kadar bir¢ok alan sorgulanmistir.
Bu ¢alismada verilerin toplanmasi analiz edilmesi, kaynak gelistirmek i¢in farkh
oruntiilerde aglarin kurulmasi, ¢alisanlarin g¢evrimigi bilgi arama diizeyleri,
roportaj teknikleri, istatistiksel veri ve grafikleri yorumlamasi, vb. 6zelliklere,
egitmenler, profesyonellerden daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Dijital
cagda teknik ve ¢oklu medya ortamlarinin kullaniminda, gazetecilerin HTML, diger
programlama dillerini ve veri madenciligi konularinin 6grenilmesini de egitmenler
on planda tutmaktadirlar.

Kartveit (2009, 35) yaptig1 calismada, oOgrencilerin profesyonel gazetecilik
becerilerinin gelismesinde gazetecilik lisans egitiminin etkilidir. Aktif 6grenme ile
egitim alanlarinin genisletilmesi, 6grencilerin aralarinda isbirligi yaparak ve egitimin
son donemlerinde proje hazirlamalarinin gerekli oldugunu ileri siirmektedir. Diger
yandan bu konuda Steel ve arkadaslarinin (2007, 326) farkh 6grenci gruplan ile
yaptig1 calismada, 6grencilerin baslangicta proje hazirlama konularinda endiseli
olduklar: tespit edilirken, programin sonunda kendilerine giivenlerinin arttigi
ve baski altinda ¢alismaya alistiklar1 ortaya ¢ikmistir. Clair (2015, 123), egitim
mifredatlar1 hazirlanirken, gelismis tlkelerin egitim mufredatlarinin géz oniinde
bulundurulmasinin 6nemine dikkat g¢ekilen arastirmalarda, uygulama derslerinin
mezunlar1 sektordeki teknolojik degisimlere karsi onceden hazirlamis olacagini
belirtmektedir. Bu konuda halen tilkeler arasinda farkhiliklar bulunmaktadir.

Gelismekte olan iilkelerden Malezya’da bir kamu iiniversitesinde gazetecilik
calismalarinin giincel algly1 ve beklentiyi karsilamadigr gerekgesiyle Aripin ve
arkadaslar1t (2014, 160) tarafindan yapilan ¢alismada, gazetecilik egitiminde
ogrencilerin sektdrdeki haber kurumlariyla isbirligi kurmalar1 tzerinde
durulmaktadir. Sonug¢ olarak dijital egitim perspektifinden, miifredatin goézden
gecirilmesi gerektigi ortaya cikmaktadir. Poynter (2013, 8), en az 2 y1l gazetecilik
egitimi alan 30 68renciyle yapilan arastirmaya gore, gazetecilik egitim miifredatlari
glincellenirken, 6grencilerin teorik ve teknik bilgi birikimlerinin, tutumlarinin,
kisisel ozelliklerinin, haber tretimindeki ¢oklu ortam becerilerinin ele alinmasi
gerekmektedir. Ogrencilerin bilgi, beceri ve 6grenme deneyimlerinin, profesyonel
gazetecilik meslek gelisimi icin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Iletisim egitiminin nasil olmas: gerektigi konusunda Tiirkiye’de yapilan calismada
(Atabek ve Atabek, 2014, 148) 6grenci, akademisyen ve profesyonel ¢alisanlardan
309 kisinin tutum ve beklentileri 6l¢iilmustir. Calismada, arastirmaya katilan her ti¢
grup da uygulamali derslerin ve yliksek teknolojik olanaklarinin arttirilmasini, ayrica
yabanci dil egitiminin énemi konularinda yiiksek olumlu tutuma sahip olduklari
gorilmektedir. Gasher (2005, 670) tarafindan, haber endiistrisinde gazetecilerin
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ve mezunlarinin egitiminin giincellenmesi gerektigi konusunda da bir calisma
yapilmistir. Egitimin dontsturiilmesi, 6grencilerin haber endiistrisin de calisma
olanaginin saglanmasinin gerekliligini, yeni medya konusunda bir takim bilgilerin
verilmesinin uygun oldugu ortaya konmaktadir.

Georgios Terzis'in (2009) “Avrupa gazetecilik Egitimi” adli kitabinda 33 Avrupa
tilkesine ait gazetecilik egitimine iligkin giincel ve kapsamli degerlendirmelere yer
verilmistir. Kitapta son on y1l icinde gazetecilik egitiminde 6nemli degisikliklere
gidildigi goriilmektedir. Ozellikle yeni medyanin haber kaynag olmasindan
dolay1 genclere degisen medya teknolojilerinin ve iiretim tekniklerine nasil uyum
saglayacaklari, haber tiretim tekniklerinin 6gretilmesi tlizerinde durulmaktadir.
Gazetecilik haberin saglanmasi, lretilmesi ve dagitilmasinda kiiresel bir 6zellik
tasimasi gerektiginden, gazetecilik 6grencilerinin de diger tilkelerdeki meslektaslari
ile ayn1 amaglar1 ve 6nemli degerleri paylasmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir.
Gegmiste yiiriitiilen gazetecilik egitiminin daha kuramsal oldugu ve uygulamaya
yonelik talepleri karsilamadigr disiincesiyle daha sonra agilan okullarin
miifredatlarinda uygulama egitimine agirlik verilmesi gerektigi ileri siiriilmektedir.

Adams ve Duffield (2006, 14) tarafindan gelismis bir tilke olan Avustralya
universitelerinde yapilan calisma, gazetecilik egitimini analiz ederek, gazetecilik
kiltirinia kesfetmeyi ve yorumlamayr amac¢lamaktadir. Arastirmada 25
Avustralya tniversitelerindeki gazetecilik programlarinin egitim miifredatlar:
karsilastirlmaktadir. ~ Universitelerin  gazetecilik  programlarinin  igerigi,
programlarin yapilandirilmasi, 06grencinin ¢alisma konularinda, diinya
genelindeki tUiniversiteler arasinda derecelendirilmeye gidilmektedir. S6z konusu
universitelerin siralamasina gore, ders programlarinin 6zellikleri ve 6grencinin
programdan kazandiklar1 bilgiler, beceriler dikkate alindiginda, s6z konusu
okullarin programlarinda gazetecilik ve gazetecilerin rolii hakkinda 6grencilerin
farkindaliklar1 konusunda sorunlar tespit edilmistir.

Mould (2009, 35;59-62), gelismis tilke kategorisinde bulunan Rusya'da yaptigi
calismasinda, yaklasik 150 bin gazeteciden yarisinin egitimli personelden olustugu,
meslege iliskin bir takim sorunlarinda devam ettigini ortaya koymustur. Sorunun,
gazetecilerin egitim doneminde internet ortaminin kullanimina ve kaynaklarina
iliskin alinan derslerin eksikliginden geldigi tespit edilmistir. Mould'un yaptigi
diger bir calismada da, gazetecilik egitim miifredatlarinda alan derslerin de 6nemli
oldugu goriilmektedir. Temel raporlama ve yazma derslerinin yogun oldugu Ohio
Universitesinde, geleneksel gazetecilik egitim siirecinde gazetecilerin; saglik,
isletme, bilim, gevre, siyaset, is dlinyasi, edebiyat ve sanat vb. farkli disiplinlerden de
ders almalarinin 6nemli oldugu vurgulanmistir.

Egitim miifredatlarini hazirlayan egitim uzmanlarinin derslerle ilgili diisiincelerini
ortaya cikarmak amaciyla Blom ve Davenport (2012, 79), tarafindan ABD’de yapilan
calismada; 134 farkl gazetecilik programi incelendiginde, %58’'in de medya etigi ve
hukuk, %55’ in de raporlama, %47’sin de ¢coklu medya ve hikayelestirme, %36 gorsel
iletisim gibi derslerin oldugu ortaya cikmistir. Ancak dijital diinyada gazeteciligi
sektorde destekleyecek olan web yayinciligl (%17), bilgisayar destekli raporlama
(%17), haber odalar1 (%?7), blog yazma (%1) gibi derslerin miifredatlar da yer alma
oranlarinin diistik oldugu goriilmektedir. Ayrica belirli alanlarda uzmanlasmak
isteyen gazeteciler icin gerekli olan arastirmaci gazetecilik, girisimci gazetecilik,
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toplum gazeteciligi, uluslararasi gazetecilik, sivil gazetecilik, edebi gazetecilik gibi
ders oranlarinin da disiik oldugu dikkat cekmektedir.

Brezilya’da sektorde istihdam edilecek gazetecilerin diplomasinin olmasi
zorunlulugu bulunmaktadir. Dolayisiyla bu durum profesyonel ama diplomasi
olmayan gazetecilerin deneyimlerini 6grencilerle paylasmasini engellemistir.
Brezilya’da 6zel ve kamu Universitelerinde, 2000 yilindan bu yana gazetecilik
programlarindaki ders sayis1 200’den 443’e yiikselmistir. Gazetecilik egitimi bu
slire¢ icinde gelisme gostermistir. S6z konusu gelisme ile sektor ve akademik
diinya arasindaki bilgi gereksinimi acigini kapanacak, sanal ortamlarda haber
sunmay1 olanakl kilan bir takim program ve laboratuvar ortamlarinin ihtiyaci
karsilanacaktir (Moreira ve Helal Rodrigues, 2009, 91). Dolayisiyla doniisen
gazetecilik sektoriiniin etkisiyle birlikte egitim programlarina da farkl derslerin
eklenmesi zorunlu hale gelmektedir.

3. Yontem
3.1. Aragtirmanin Amac ve Yontemi

Gazetecilik sektoriniin dijitallesmesi, iletisim fakiilteleri mezunlarindan beklenen
nitelikleri degistirmistir. Bu durum, iletisim fakiiltelerinin egitim miifredatlarinin
iceriginin degismesini gerekli kilmaktadir. Kiiresel haber akisinin saglanmasi,
zamandan ve mekandan bagimsiz bilginin dagitilmasi, paylasilmasi, gazeteciler i¢in
onemli hale gelmistir. Ancak gelismis ve gelismekte olan tlkelerdeki gazetecilik
sektorlerinde kullanilan teknoloji farkliliklar1 bu alanlarda istihdam edilecek
gazetecilere verilecek lisans egitimlerinde de doniisiime gidilmesi gerektigini
gostermektedir. Tlim diinya bilgi teknolojileri alt yapisi i¢cinde birbiriyle eklemlenmis
olsa da tlkeler arasinda iletisim sektoriiniin gelisme diizeyi ve gazetecilikte yeni
teknolojilerin kullanimibakimindan farkliliklar s6zkonusudur. Bunedenle calismada,
gelismis ve gelismekte olan tilkelerin gazetecilik egitimi veren bes liniversitesinin
iletisim fakiiltelerinde yer alan gazetecilik miifredatlarindaki ders igeriklerinin ve
staj olanaklarinin g¢evrimi¢i gazetecilik alanina ne denli uygun olup olmadiginin
arastirlmasi1 6nemli gorilmiustir. Boylelikle ¢alisma oOgrencilere kazandirilan
mesleki becerilerle yaratilan “yeni donem gazeteci” 6zelliklerinin tlkelere gore
degisiminin ortaya konuldugu karsilastirmali bir 6rnek olay ¢alismasidir. S6z konusu
tniversitedeki gazetecilik programlarinin egitim miifredatlar1 karsilastirilarak
aralarindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya konulmaya ¢alisilmasi amag¢lanmistir.
Ayrica iilkelerin gazetecilik egitimleri lizerinden gazeteciligin geldigi asamalar
yorumlanarak gazetecilik egitiminin degisim siireciirdelenmesi 6nem arz etmektedir.
Ayrica gazetecilik sektoriinde dijital donlistime evrilmesiyle, teorik, uygulamal
olarak verilen derslerin yani sira alan uzmanlig, staj veya proje olarak miifredatta
yer alan dersler de goz 6niine alinmistir.

3.2. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini gelismis ve gelismekte olan tilkelerin gazetecilik egitimi veren
programlart olustururken, 6rneklemi ise s6z konusu iilkelerden rasgele secilen,
gelismis iilkeler kapsaminda yer alan, Amerika, Avustralya, Hong Kong, Ingiltere,
Kanada ve gelismekte olan ililkelerden ise Brezilya, Hindistan, Polonya, Tayvan,
Turkiye olusturmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Sorunsali

Gunliimuzde iilkelerarasinda haleniletisim sektdrlerinin teknolojik gelisme seviyeleri
birbirinden farklidir. Ancak yeni teknolojiler bu sektorlerde dijitallesme yoniinde
bir degisimi zorunlu hale getirmektedir. Bu sektorlere uygun istihdam edilecek
gazetecilerin yetistirilmesini saglayan gazetecilik okullarinin miifredatlarinda da
degisiklige gidilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla siireg, gelismis ve gelismekte olan
tilkelerin gazetecilik egitim programlarini degisime yonlendirmektedir. Diinyada
haber akisini kontrol eden gelismekte olan iilkeler, gelismis tlkelerin egitim
programlar1 yoniinde bir degisim ivmesini yakalamak zorundadirlar. Bu nedenle
gelismis ve gelismekte olan tilkelerin gazetecilik egitim programlarinin birer 6rnek
olay olarak incelenerek degerlendirilmesi, s6z konusu degisim siirecinin anlasilmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir.

3.4. Aragtirmanin Sinirhhklan

Gazetecilik lisans programlarinin, gelismis ve gelismekte olan tlkelerdeki her
Universitede olmayisi, baz1 tniversitelerde sadece ytliksek lisans programlarinin
olmasi, arastirmada istenilen tiniversitenin egitim mifredati ile karsilastirma
yapilmasini sinirlandirmistir. Bu nedenle tlkelerdeki gazetecilik programinin lisans
diizeyi olan Universiteler dikkate alinarak calisma yapilmistir.

3.5. Gelismis Ulkeler ve Gazetecilik Programi Egitim Miifredatlari

Gelismis tulkelerdeki tiniversitelerin sahip oldugu teknoloji, egitim kadrosunun
mesleki beceri ve deneyimleri, egitim miifredatlarinin olusturulmasinda 6énemli bir
rol oynamaktadir. Gelismis tilkeler ve calismada degerlendirmeye alinan iiniversiteler
Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Gelismis Ulkeler ve Universiteler

Gelismis Ulkeler Universiteler
Kanada Concordia
Amerika Boston

Avustralya Giney Avustralya
Hong Kong Hong Kong Gin
ingiltere Sheffield

3.5.1. Concordia Universitesi (Kanada): Gazetecilik béliimii, Concordia
Uiniversitesinde Sanat ve Bilim fakiiltesinin altinda yer almaktadir. Egitim teorik
derslerin yaninda pratik derslerinde oldugu bir takim firsatlar sunmaktadir.
Programda haber odasi deneyimi kazandiran stajlar yapilmakta ve fonksiyonel
olarak iki ayri1 dilde egitim verilmektedir. Gazetecilik mesleginin odaklandigi
sosyal, ekonomik, politik ve ideolojik konulara iliskin seminerler programda yer
almaktadir. Bu meslege adapte olabilmek icin son teknoloji olanaklarina iliskin
imkanlar saglanmaktadir. Lisans diplomasi, bireyin akademik ge¢misine bagli olarak
3 veya 4 y1l (90 veya 120 kredi) tam zamanh egitim almaktadir. Ogretim iiyeleri,
eski ve su anda ¢alisan gazetecilerden olusmaktadir (Concordia Universitesi, 2018).
Dolayisiyla, gercek diinya deneyimleri 6grencilerle paylasilmaktadir.

Programda verilen dersler, uygulamali ve teorik olarak degerlendirildiginde;

gazetecilikte diisiince ve uygulama prensipleri, raporlamaya giris, ¢cagdas haber
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medyasi, gazetecilikte hukuk ve etik, gazetecilik icin raporlama ve arastirma
yontemleri, yazim 0Ozellikleri, diizenleme ve sayfa tasarimi, toplumsal cinsiyet,
cesitlilik ve gazetecilik, alternatif gazetecilik, yurttas gazeteciligi, uluslararasi
gazetecilik, bagimsiz calisma gibi dersler teorik olarak gruplanabilmektedir.
Ozellikle vurgulanmasi gereken ve dijital cagin gereksinimlerini karsilayacak olan
diger dersler ise, coklu ortama giris, orta diizeyde ¢oklu ortam, gorsel gazetecilik,
sosyal medya ve mobil pazarlama, dergi yazma, radyo haber odasi, belgesel video ve
radyo, dijital dergi, ileri fotograf haberciligi’dir. Uygulamali derslerde dijital ortamda
kullanilan teknoloji tanitimi ve kullaniminin yani sira web tasarimyi, igerik yonetim
sistemlerinin temelleri verilmektedir. Ancak teorik dersler kategorisinde bulunan ve
veri tabani gibi bazi birincil kaynak kullanimina imkéan veren arastirma yontemleri
derside dijital cagin gereksinimlerindendir. Program da gazetecilik teorik derslerinin
pratige aktarilmasini saglayan staj imkani da 6grencilere sunulmaktadir.

3.5.2. Boston Universitesi (Amerika): Gazetecilik béliimiindeki dersler, gazetecilik
tarihi, temelleri, ilkeleri, hukuku ve ahlakini anlatmakla baslanir. Ogrenciler icin,
cevrimici haber odalari, dergiler, radyo, televizyon, gazeteler ve diger medya
kuruluslar icin yazarlar, muhabirler, editérler ve yapimcilar olarak Kkariyer
yapma imkani saglamaktadir. Programda derslerin bircogu farkl fakiltelerden
alinmaktadir. Ciinkii gazetecilerin farkl alanlarda genis bir bilgi birikimine sahip
olmasi gerekmektedir.

Gazetecilik programinda ¢evrimici gazetecilik, gazete yayinlama, dergi gazeteciligi ve
foto muhabirlik gibi odak alanlar bulunmaktadir. Gazetecilik 6grencileri yerel haber
organizasyonlarinda staj yaparak farkli deneyimler kazanmaktadir. Stajlar ister
egitim donemlerinde isterse yaz staji olarak yapilabilir. Ger¢ek bir haber odasinda
veya radyo istasyonunda canh haber iiretimi s6z konusudur. Ogrencilerin mezun
olabilmeleri icin 128 krediyi tamamlamalar1 gerekmektedir. Programdaki dersler
uygulamali, teorik ve alan dersleri olma tlizere li¢ kategoride degerlendirilebilir
(Boston Universitesi, 2018). Uygulamali dersler, cevrimici gazetecilik, cevrimiciradyo
haber odasi, gazetecilericin film yapimi, gazetecilikarastirmasi, coklu platform hikaye
diizenleme, radyo anlatimi, dergi yazim ve diizenleme, veri gazeteciligi, roportaj
sanaty, ses ve video, raporlama gibi derslerdir. S6z konusu derslerde 6grenciler ¢coklu
medya gazetecilik paketleri olusturmak icin gereken araglarin temellerini 6grenir
ve bunlar1 ¢evrimici haberleri raporlamak icin kullanirlar. Ayrica ¢evrimigi radyo
haber odalarinda en son dijital teknolojilerle televizyonda ve internette canli yayin
yapmay1 kidemli gazetecilerden 6grenmektedirler.

Bazi derslerde dijital kayit cihazlar ve ses yazilimi kullanabilme hedeflenmektedir.
Glinlimiizde verilerin elde edilmesi, degerlendirilmesi ve sunulmasi 6nem arz
ettiginden, veri gazeteciligi dersinde verilerin nasil ortaya cikarilarak haber
yapilacagl, raporlanacagi, yazilacagl 6grenilir. Ayrica, veri madenciligi ile veriler
arasindan se¢im yaparak analiz etmek ve gorsellestirmek 6grencilere kazandirilacak
beceriler arasindadir. Programda bazi dersler hem alan dersleri hem de uygulamali
dersler kapsaminda diisiiniilebilir. Bu dersler, fotograf, veri gazeteciligi, ileri cevrimigi
gazetecilik, podcasting’dir.

Fotograf gazeteciliginde profesyonel haber Kkuruluslarina iliskin fotograflar
cekilmesi ve web sitelerinde yayinlanmak tizere dijital fotograf¢ilikta 6grencilerin
becerilerini gelistirmektedir. Bu dersler disinda alan gazeteciligi dersleri, spor
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gazeteciligi, spor raporlama ve lretim, is ve ekonomik raporlamaya giris, travma
gazeteciligi, spor hikaye anlatma, kiiresel saghk oykiileme gibi 6grencinin sadece
bir brans da uzmanlasmasi gerektiginde yararlanacag bilgiler verilmektedir. Alan
gazeteciliginde ozellikle saglik, spor alanlari, is ve ekonomi haberlerine verilen
onem dikkat cekmektedir.

3.5.3. Giiney Avustralya Universitesi (Avustralya): Gazetecilik béliimii,
liniversitenin egitim, Sanat ve Sosyal Bilimler Fakiiltesinin b6liimii olarak Gazetecilik
ve Profesyonel Yazma adi ile yer almaktadir. Gliney Avustralya’nin tek gazetecilik
programidir. Son bir yil boyunca staj ve endiistri projesi miifredat kapsamindadir.
Kampiis i¢cinde TV ve ¢evrimi¢i radyo da kayit, yayin ve program yapma imkani
bulunmaktadir. Bu program ile 6grenciler; haber ve haber disi ortamlarda yazil
ve gorsel metinlerin nasil yazilacagin1 ve diizenlenecegini, film ve diizenleme,
problem ¢6zme ve karar verme dahil olmak tlizere haber ve ¢evrimi¢ci medyanin
gerektirdigi Uretim becerilerini gelistirmeyi, endiistri standardinda donanim ve
yazilimi kullanmay1 6grenmektedirler. Ayrica son yil staji ile bir haber veya liretim
organizasyonundan bilgi saglayarak egitimlerini genisletmektedirler.

Programdaki dersler uygulamali, teorik, alan dersleri ve staj olmak {lizere
gruplandirildiginda; teorik derslerin agirlikta oldugu goriulmektedir. Haber
raporlama, haber ve sosyal medya i¢in tiretim, radyo gazeteciligi ve podcast, sanal
gerceklik hikayesi derslerini uygulamal kategorisinde degerlendirilmektedir. Clinkii
haber raporlama da 6grenciler basim, yayin, ¢evrimici ve sosyal medya dahil olmak
tizere ¢oklu medya platformlari icin temel haber toplama teknikleri verilmektedir.
Ayrica haber ve sosyal medyaicin tiretim dersleri, gazete tiretiminden ¢cevrimici coklu
medya ortamlarina kadar siirekli degisen tiretim teknikleri 6grencilere verilmektedir.
Bu baglamda o6grencilere, gerekli becerilerin gelistirilmesini kolaylastirmak icin
endustri yazilimlar1 ve programlarla dijital medyanin kullanabilecegi materyalleri
uretmeleri saglanmaktadir.

Radyo gazeteciligi ve podcast, 6grencilerin endiistri yazilimlarini kullanarak
haber materyallerini diizenlemek, raporlar1 derlemek, sesli raporlama, podcasting
gibi endistri standartlarin1 uygulamak, kaynak kullanimi ve miilakat teknikleri
hakkinda bilgi edinmeleri saglanir. Sanal gerceklik hikayesi dersinde, sanal ger¢eklik
gazeteciligi derinlemesine incelenmekte, 360° video liretimi ile yaratici, teknik ve
kavramsal uygulamalar gerceklestirilmektedir. Alan dersleri icinde televizyon ve
video gazeteciligi yer almaktadir (Giiney Avustralya Universitesi, 2018). S6z konusu
ders 6grencilerin televizyondaki giincel olaylara iligskin haberlerin video gazetecilik
surimlerini hazirlamalarinda, televizyon oykiilerinin derlenmesi, filme alma ve
diizenleme islemlerinde yayin yapma becerilerini gelistirmektedir. Televizyon
ve video gazeteciligi ayn1 zamanda uygulamali ders kategorisinde yer almaktadir.
Belirtilen teorik, uygulamali ve alan dersleri disinda her déonem almalar1 gereken
se¢meli derslerde bulunmaktadir. Alt kategori olarak adlandirilan bu dersler,
ogrencilerin diger mesleklere yonelmesini kolaylastiracaktir.

3.5.4. Hong Kong Cin Universitesi (CUHK) (Hong Kong): CUHK, Hong Kong’'da
liniversite sistemi sunan tek tiniversite oldugu goriilmektedir. Hong Kong’'da iletisim
egitiminin en uzun tarihine sahip olan Gazetecilik ve iletisim Okulu sosyal bilimler
fakiiltesinin kapsaminda olup, 1965 yilinda kuruldugu gériilmektedir. Universite
hem teorik hem de profesyonel egitime verdigi genis icerikli egitim miifredati ile
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mezunlarina cesitli calisma ortamlarinda kariyer firsati sunmaktadir. Gazetecilik
ve Iletisim Boliimii bir lisans programidir (Hong Kong Cin Universitesi, 2018). Soz
konusu program Ogrencilere pratik beceriler kazandirmayi, konusunda ytliksek
kaliteli igerik olusturmay1 amac¢lamaktadir.

Gazetecilik ve Iletisim Okulu miifredati degerlendirildiginde, program uygulamali
ve alan dersleri olarak kategori edilebilmektedir. Yaratictc medya olusturma
ve yonetim (dijital icerik olusturma), yaratici tasarim ve diizen, fotografcilik,
gelismis fotografcilik, dijital gazetecilik (¢oklu ortam 6geleri tiretmek icin temel
HTML kodlamasini ve baska bir yazilimi), ¢oklu ortam tasarim ve teknikleri, ¢coklu
ortam ve dijital eglence tasarimi gibi uygulamali dersler mevcuttur. Bu dersler,
ogrencilerin ¢aga ayak uydurabilmelerini saglayacak gazetecilik programu ile ilgili
konular1 kapsamaktadir.

Uygulamali dersler, dijital icerik olusturma ve medya yonetimi konusunda bilgi,
beceri ve deneyim kazandirmayi, c¢izgi romanlar, resimli kitaplar, dergiler, bilgi
grafikleri, logolar, kartvizitler, el ilanlari, tipografi, haber biltenleri ve reklamcilik
gibi popiiler baski ortamlarinin kurgu, format, diizen, gortintii ve renk kullanimini
o0gretmeyi, 0grencilerin temel kamera becerilerine sahip olmalarini, grafik / fotograf,
ses, video ve animasyon gibi farkli coklu ortam 6gelerinin kullanimini ve gazetecilik
parcalarinin tretilmesini kapsamaktadir. Bu baglamda ogrenciler, ¢oklu ortam
ogeleriuiretmekicin temel HTML kodlamasini ve baska bir yazilimi 6grenmektedirler.

Fotograf gazeteciligi, is ve finansal raporlama, yayincilikta 6zel konu, vatandas
gazeteciligi gibi dersler alan gazeteciliginin kapsamina girmektedir. Ogrencilerin
belirli bir alanda uzmanlasmak istediklerinde ilgili ddonemde yayincilikta 6zel konu
secebilecekleri bir ders alabilmektedirler. Staj olarak, yani 6grendiklerinin gercek
hayatta uygulamalar1 i¢in sunulmus iki imkin bulunmaktadir. ilki 3.sinifin yaz
tatilinde yaptiklari iletisim staji, digeri de 4. yi1lda hazirladiklar arastirma projesidir.
Staj ve proje teorik bilginin pekistirilmesi ve 6grencinin profesyonel is hayatina
atilmadan 6nceki deneyimi olarak goriilmektedir. Bazi zamanlar bu durum 6grenciye
gelecekteki mesleki hayatlarinda farkl is olanaklar1 sunmaktadir.

3.5.5. Sheffield Universitesi (Ingiltere): Gazetecilik Calismalar1 béliimii, The
Guardian ve The Times tarafindan ingiltere’nin en iyi gazetecilik derecesine sahip
bolimiu olarak gosterilmistir. Gazeteciler miikkemmel haber yazma gibi mesleki
becerilere sahip olmalidir. Bu nedenle glintimiizde onlarin dijital cagin gereklerine
uyum saglamak i¢in video diizenleme ve sosyal medya kullanabilme gibi becerilere
ihtiyaglar1 vardir. S6z konusu boliimde 6grencilere kamera ¢ekimi, dijital ses ve
video diizenleme gibi pratik beceriler verilmektedir. Ayrica haber biltenlerini
yazma ve sosyal medyay1 bir profesyonel gibi nasil kullanilacagi konularinda temel
bilgiler aktarilmaktadir.

Gazetecilik Calismalar1 boliimiintin ilk yi1linda temel gazetecilik modiili altinda haber
yazma, goriisme, liretim ve akademik becerilerinizi gelistirme, haber hikayelerini
nasil yapilandiracagi, alintinin nasil yapilacagi, sosyal medya kullanimina iliskin
tiim bilgiler verilmektedir. Daha sonra medya hukuku ve ahlak bilgisi, bilgi analizi,
gazetecilik ve siyaset, medya 6zgiirliigi, gazetecilik ve toplum, gazetecilikte teknoloji
ve yenilikcilik, haber giindemlerini analiz etmek gibi verilen dersler de temel
gazetecilik modiiliinii olusturmaktadir. Diger yillarda verilen dersler, uygulamali,
teorik ve alan dersleri olarak degerlendirildiginde, canli haber tliretimi, gazetecilik,
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elestirel s6ylem yaklasimlari, veriye dayal hikdye anlatma, televizyon ve radyo
canli yapim gibi dersler uygulamali kategorisindedir. S6z konusu derslerde, dijital
platformlar ve formatlarda medya prodiiksiyon teknikleri, materyal toplamak icin
metinlerin genis Lexis veritabanini sorgulayarak arastirma yapma, verilerin nasil
dogrulanabilecegini ve hem hikayeler bulmak hem de hikayeler anlatmak icin
nasil kullanilabilecegini 6grenmek, hikaye fikirleri hazirlamak ve radyo paketleri
olusturmak, televizyonda haber programi tiretmek gibi konularda bilgiler aktarilarak
uygulamalar yapilmaktadir.

Alan dersleri kategorisinde bulunan bazi dersler ayni zamanda uygulamali ders
kategorisine de alinabilir. Ornegin, arastirmac gazetecilige giris, dergi gazeteciligi
ve uretimi dersleridir. Alan dersleri 6grencinin uzmanlk yapmak istedigi ve ilgi
alan1 olan dersleri kapsamaktadir. Uzman raporlama dersinde 6grenciye saglik,
egitim, su¢ ve siyaset gibi konulardaki haberlerin nasil yazilacagi ve raporlanacagi
konularinda bilgi aktarimi yapilmaktadir (Sheffield Universitesi, 2018). Alternatif
gazetecilik, ana akim ve alternatif medya arasindaki gazetecilik uygulamalarini
karsilastirmaktadir. Egitim déneminin son yilinda 6grencinin bitirme projesi dersini
alarak istedigi bir platformda yayinlayabilecegi bir ¢alismadir.

3.6. Gelismekte Olan Ulkeler ve Gazetecilik Egitim Miifredatlan

Gelismekte olan iilkeler bir¢cok alanda oldugu gibi teknoloji sahipligi ve kullanim
becerisinde de gelismis iilkelerin gerisinde olduklar1 goériilmektedir. Dijital
teknoloji kullaniminin gazetecilik sektériinde yer almaya baslamasiyla gelismekte
olan tlkelerde istihdam edilecek mezunlarin egitim miifredatinin da bu baglamda
yeniden gozden gecirilmesi gerekmektedir. Clinkii kiiresellesmenin etkisiyle de
so6z konusu lilkelerdeki gazete sektoriindeki kurum ve kuruluslar, haber akisi
konusunda gelismis tlkelerin gerisinde kalacaklardir. Bu nedenle gelismekte
olan tlkelerdeki tlniversitelerin gazetecilik programlarinin miifredatlar1 gézden
gecirilerek giincellenmesi zorunlu hale gelmektedir. Bu durum goz 6niine alinarak
yapilan ¢alismada, 6rnekleme dahil edilen gelismekte olan iilkeler ve iiniversiteler
Tablo 2’ de gosterilmektedir.

Tablo 2: Gelismekte Olan Ulkeler ve Universiteler

Gelismekte Olan Ulkeler Universiteler
Brezilya Séo Paulo
Hindistan Amity
Polonya Varsova
Tayvan Ming Chuan
Turkiye Ankara

3.6.1. Sdo Paulo Universitesi (USP) (Brezilya): Sao Paulo Universitesi, iletisim
ve Sanat Okulu (ECA), 1966 yilinda kurulmustur. Iletisim ve Sanat Okulu sekiz
béliimden olusmaktadir. Gazetecilik ve Yaymclk bélimii de iletisim ve Sanat
Okulu’nun icerisindedir. Boltimde verilen dersler uygulamaly, teorik, alan dersleri
olmak 1lzere degerlendirildiginde, gazetecilikte grafik teknikleri, gazetecilik
laboratuvari (haber ajansi), foto muhabirlik unsurlari, gazetecilikte uzmanlasma
(réportaj teknikleri),dijital gazetecilikte projeler (web site girisleri ve haritalama),
gazetelerde metin diizenleme, belgesel fotografcilikta projeler uygulamali dersler
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kategorisinde yer almaktadir. Bu boliimde, gorsel ve isitsel haber tasariminin analizi
icin pratik yontemler olusturulmalidir.

Ogrencinin mesleki becerilerini gelistirmek, radyo ve televizyondaki gazete
makalelerini analiz etmek, fotograf muhabirligindeki gorsellestirme ve pratiklerini
sunma, baskiislerinidiizenlemekve tiretmekicin 6grencilerin uygulamalibecerilerini
gelistirmek, fotograf gazeteciliginin derinlemesine iliskin teorik ve pratik bilgi
aktarimi saglanmalidir. Roportaj ve raporlamaya iliskin pratikler, internet medyasina
iliskinin teknolojilerin, web sitelerine giris ve web sitelerini haritalamaya olanak
veren becerilerin gelistirilmesi hedeflenmektedir. Alan derslerine de miifredaticinde
onem verilmektedir. Radyo ve TV haber analizi, fotograf gazeteciligi laboratuvari,
Radyo ve TV, ekonomi gazeteciligi, bilim haberciligi, gazetecilik ve saglik, tarim ve
cevre gazeteciligi gibi derslerle, 68renci mezun konumunda bir alanda haber yapma
konusunda bilgi sahibi olmasi saglanmaktadir (Sao Paulo Universitesi, 2018). Ayrica
ogrencilere mezuniyet sonrasinda sektore yabanci kalmamasi i¢gin sektoriin farkh
konumlarinda staj yapmasi ve proje tamamlamasi gerekmektedir.

3.6.2. Amity Universitesi (Hindistan): Kiiresel bir iiniversite olma vizyonuyla,
modernite ve gelenekle harmanlanmis, arastirmaciliga ve tretkenlige odaklanan
bir egitim anlayisina sahiptir. Gazetecilik egitim planlar1 incelendiginde, bilgisayar
uygulamalar1 I-II, reklamcilik ilkeleri ve uygulamalari, temel fotografcilik,
televizyon uretimi, medya okumalar1 ve c¢alistayi, dijital fotografcilik, bilgisayar
grafikleri, animasyon ve ses, reklam tasarimi, web tasarimi, ¢evrimici gazetecilik,
film ve televizyon iiretimi, sosyal medya gibi derslerin uygulamali olarak yapildigi ve
ogrencinin pratik becerileri kazandig1 goriilmektedir (Amity Universitesi, 2018). Bu
derslerle, sektorin gerektirdigi temel bilgisayar kullanimi saglanmakta, geleneksel
fotografciligin yerini dijital almakta, animasyon, grafik bilgileri verilmektedir.

Sanal ortamin sektoriin her alaninda etkili oldugu giinimiizde web sayfalarinin
tasarimigiderekyayginlasmaktadir.Dolayisiylawebortamlarininnasilhazirlanacagini
bilmek o6grencinin ¢evrimici gazetecilie adim atabileceklerini ve uluslararasi
rekabet ortaminda geri kalmayacaklarini gostermektedir. Ayrica haberlerin sadece
gazeteler ve televizyon giindeminde yer almamasi, sosyal medyanin haberin
odaginda olmasi, 6grencilerin sosyal medya dersini alarak, ortam kullanimi ve haber
aktarma konularinda da becerilerinin gelistirildigi diistinilmektedir. Teorik verilen
dersler egitimin temeli niteligini tasimaktadir. Ogrenciyi sektére hazirlayacak ve
deneyim kazandiracak Staj yapma ve yaz proje imkani verilmektedir.

3.6.3. Varsova Universitesi (Polonya): 2016 yilinda Gazetecilik ve Siyaset Bilimi
Fakiiltesi, Gazetecilik, Bilgi ve Kitap Calismalar1 Fakiiltesi ve Siyaset Bilimi ve
Uluslararasi Calismalar Fakiiltesi olarak ikiye ayrilmistir. Gazetecilik, Bilgi ve Kitap
Calismalari Faktltesi, Polonya’da bilimsel ¢alismalarini ¢cagdas kisilerarasiiletisimi
tanimlayan ti¢ disiplinde egitim veren ilk ve tek fakiltedir. Fakiilte, Gazetecilik
Enstitiisi’'nilin ve Bilgi ve Kitap Calismalar:1 Enstitiisii’'niin bir araya getirilmesiyle
olusturulmustur.

Varsova Universitesi de 1953 ve 1960 yillar1 arasinda bagimsiz bir okul olarak
kurulmus olup, ayrica bagimsiz Gazetecilik Fakiiltesi mevcuttur. Ancak Enstiti,
1975 yilinda Varsova Universitesi'nde Gazetecilik ve Siyaset Bilimi kuruldugu
zaman hizmet vermeye baslamistir. Gazetecilik Enstitiist, siirekli degisen medyaya,
iletisime ve isgiiciine kendini siirekli adapte ettiginden popiiler ve modern bir
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miifredata sahiptir. Ogrencilerin pratiklerinin gelistirebilecekleri fotograf, radyo
ve televizyon stiidyolar1 bulunmaktadir. Fakiiltenin amaci, medya, bilgi ve kitap
calismalar1 konusunda 6grencileri egitmek ve onlari isgiicii piyasasinda degerlenen
mesleklere hazirlamak, Avrupa yliksekdgrenim kurumlar: ile uzun siireli isbirligi
olusturmaktir (Varsova Universitesi, 2018).

Gazetecilik boliimiinde verilen dersler uygulamals, teorik, alan kategorileriigerisinde
yer almaktadir. Gazetecilik felsefesi, siyasi ve sosyal kavramlarin tarihgesi, medya
sosyolojisi, gazetecilik etigi, gazeteciler icin ¢cagdas tarih, medya ve demokrasi, kitle
iletisim kurami, karsilastirmali medya sistemleri, gazetecilikte bilgi kaynaklari,
kisiler arasi iletisim, yeni medya gibi derslerle daha ¢ok teorik agirlikli oldugu
gorilmektedir. Uygulamal dersler olarak, gazetecilik atélyesi, medya teknolojileri,
sesvevideo atdlyesi gibi birka¢ dersin oldugu dikkat cekmektedir. Ayricaalan dersleri
de yeterli degildir. Alan dersleri olarak radyoda ve TV'de uzmanlasma dersleri
programda yer almaktadir. Literatiirde ve yapilan ¢alisma da stajin gerekliliginden
ve zorunlu olmasi gerektigi diisiiniiliirken, s6z konusu tniversitenin gazetecilik
programi incelenirken staj veya proje igerikli bir derse rastlanilmamistir.

3.6.4. Ming Chuan Universitesi (Tayvan): lletisim Okulunun béliimlerinden biri
olan Gazetecilik bolimi, 1999 yilinda kurulmustur. Sorumluluk, haber yazma
ve diizenleme becerileri olan 6grencileri teorik ve uygulamali derslerle haber
sektoriine hazirlamaktadir. Medya sektoriiniin gelismesi ve degismesine uygun
olarak egitim miifredatlar: giincellenmistir. Profesyonel ortama 6grenci yetistirmek
icin entelektiiel ve uygulamali egitime onem verilmektedir. B6liimiin en 6nemli
dersleri “haber prensipleri ve kurgu” ve “haber raporlama ve yazma” dir. Bu dersler
alaninda uzman profesorler ve uzman gazeteciler tarafindan verilmektedir. Boylece
akademik bilgi ve uygulama birlestirilmektedir.

Dersler, 6grencilerin aktif katilimi ile gerceklesmektedir. Medya uygulamalari dersi
altinda 6grencilerin ilgi alanlarina gore bir medya kurulusunda staj yapmalari
saglanmaktadir. Ogrenciler haberin roportajindan raporlanmasina tecriibe
sahibi olmaktadirlar. Medya haberleri baghikli bir yayin, o6grencilerin medyadaki
haberlerinden olusmaktadir. S6z konusu yayin, boéliimiin 6nemli bir 6zelligi olarak
goriilmektedir. Ayrica verilen derslerden igerik liretim sistemi I-II, video haber
prodiiksiyon I-II, fotografcilikta uygulamalar, 6zel raporlarin planlanmasi ve
yazilmasi, internet gazeteciligi, internet medya plani ve uygulamasi, ¢oklu ortam
teknolojileri, dergi yazimi, bilgisayar grafikleri, biiytik veri analizi ve uygulamasi gibi
dersleri de uygulamali dersler kategorisinde gosterilebilir. Staj ve proje 6grencilerin
sektore hazirlanmasinda 6nemli rol oynadigindan her iki uygulama da egitim
planinda yer almaktadir (Ming Chuan Universitesi, 2018).

3.6.5. Ankara Universitesi (Tiirkiye): Yapilan arastirmada gelismekte olan
tiniversiteler igerisinde genis programdaki derslerin zenginligi dikkat cekmektedir.
Programda hem teorik hem uygulamali dersler oldukea gesitlidir. Ayrica 6grencilerin
alan uzmanligr konusunda da tercih edebilecekleri farkl dersler bulunmaktadir.
Bu durum onlarin mezun olduktan sonra farkli meslek becerileri edinmelerinde
cesitliligi artirmakta ve belli bir konuda uzmanlasmalarini saglamaktadir.

Dersler incelendiginde, uygulamali, teorik ve alan dersleri olarak simniflamak
mumkindur. Hetisimin Temel Kavramlar, Bilgi Kaynaklari, Hetisim Tarihi, Temel
Fotografcilik, Temel Gazetecilik, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Haber
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Toplama ve Yazma Teknikleri, Kamusal Alan ve Kent, Toplumsal Cinsiyet ve Medya,
iletisim Kuramlarn I-II, Siyasal Iletisim, Haber Sosyolojisi, Medya Politikalar1 gibi
derslerin teorik kategoride yer aldig1 goriilmektedir.

Gluintimiizde dijital gazeteciligin giderek yayginlasmasiyla bazi programlarin
bilinmesi ve derslerin teorik olarak verilmesinin yaninda uygulama agirlik
verilmesinin 6nemli oldugu bilinmektedir. Uygulamali dersler olarak, Grafik
Tasarim I-II, Fotograf Uygulamalar:1 I-1I, Fotografta Karanlik Oda Uygulamalari,
Basin Fotografcihigi, E-Ogrenme Model ve Uygulamalari, Haber Yapim Siireci ve
Uygulamalari, Grafik Uygulamalar: I (Photoshop, Indesign, Illustrator, Free Hand
ile Logo Tasarimi), Grafik Uygulamalar1 II (Flash, Dreamweawer, Maya, After
Effect ve Premier ,Moho, Toonbooom, Swift 3D, Vectra 3D,PHP, ASP, Mysql, Java
Script Uygulamalar1), Dijital Iletisim Stratejileri I-1I, Internet Gazeteciligi ve
Web Tasarim, Web Ortaminda Haber Sunum Teknikleri I-II gibi genis bir se¢enek
olmasi sektorde calisacak 6grencilere biiylik katkilar saglamaktadir. Ayrica alan
dersleri kapsaminda Spor, Kent Ve Cevre, Egitim Kiiltiir ve Sanat, Siyaset, Yargi
Ve Insan Haklari, Ekonomi, Diplomasi Muhabirliklerinin yanisira televizyon
haberciligi, arastirmaci gazetecilik derslerini kapsamaktadir (Ankara Universitesi,
2018). Bu dersler alaninda uzman gazeteciler tarafindan verilmektedir. Program
kapsaminda zorunlu derslerin sayis1 az, se¢meli derslerin agirlikli oldugu
goriilmektedir. Ayrica se¢meli ders olarak, farkli disiplinlerden de sec¢cim
yapilabilmektedir. Stajin 6énemli oldugu gazetecilik sektorii icin de zorunlu staj
olanagi sunmaktadir. Hem boéliim i¢i hem de disinda olmak lizere staj olanagi
vardir. Ogrencilerin lisans dersinde yaptiklari uygulamalar Fakiiltenin gazetesinde
yayilanmaktadir. Ogrenciler bu gazeteyi hem basili hem de elektronik ortamda
uygulayarak farkli deneyimler kazanmaktadirlar.

Sonug ve Degerlendirme

Ulkelerin haber sektorlerinin gelismesine de bagh olarak, degisen gereksinimler
ve gazeteciligin dijitallesme siireclerinde gelinen asamalara gore gazetecilik
egitiminde farkliliklar halen devam etmektedir. Yeni donem gazetecilik egitiminin
yeniden degerlendirilmesi ve degisime gidilmesi tiim iilkelerde bir zorunluluk
haline gelmistir. Gerek gelismis lilkeler gerekse gelismekte olan lilkeler, gazetecilik
egitim miifredatlarim1 dijital uygulamalara yonelik degisimlerle giincellemeleri
gerekmektedir. Cilinkii dijital teknolojiler cok hizli degistiginden, sektérde kullanilan
teknolojilerle miifredat igerikleri uyumlandirilmahdir. Diger deyisle, gazetecilik
egitimi, sektorde istihdam edilecek bireylerin, becerilerini ortaya koymaya ve
uygulamaya yonelmelerine imkan verecek sekilde yeniden diizenlenmelidir.
Gazetecilik bloglarinin ve ¢evrimici haber sitelerinin olusturulmasi, sosyal medyadan
haber akisinin saglanmasi, sektore istihdam saglayan tiniversitelerin gazetecilik
boliimlerinin egitim miifredatlarinin yenilenmesini zorunlu hale getirmektedir.

Sire¢ bu teknolojilerin gazetecilik alaninda yer almasiyla, sektorde c¢alisan
gazetecilerin de, baski altina girdiklerini, onlarin teknoloji okuryazarhigini ve
sanal ortamlara uygun haber hazirlama becerilerine sahip olmalarini giindeme
getirmistir. Bu nedenle aktif gazetecilerin meslek ici egitimlerle teknoloji
okuryazarliklarinin desteklenmesi ve gelistirilmesi gerekmektedir. Her meslekte
oldugu gibi dijital diinyanin gereklerine uygun olarak “6grenmeyi 6grenen ve
yasamin her asamasinda yeni teknoloji becerilerini gelistirmeyi benimseyen
gazetecilerin yetistirilmesi”, O6nemli hale gelmektedir. Boylelikle hem lisans
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egitiminin hem de egitim sonras1 meslek siirecinde uyum kac¢inilmazdir. Lisans
egitim mifredatlarinin icerigini olusturan dersler ve ders icerikleri stirekli
glincellenmek durumundadir.

Bu calismada, rasgele belirlenen gelismis ve gelismekte olan iilkelerin egitim
miifredatlari, programlari teorik, uygulamali, alan dersleri ve staj yapma olanagi
acisindan dikkate alinmistir Modernlesme ve dijitallesme stirecinin farkl
asamalarindaki s6z konusu ilkelerin, sektordeki teknolojik gelismelere uygun
olarak gazetecilik miifredatlarinda baz1 degisimlere gittikleri ve dijitallesme
yoniinde diizenlemelerle silirece adapte olduklar1 dikkat ¢ekmektedir. Yapilan
bu karsilastirmada, iilkelerin gazetecilik egitim sistemleri arasinda farkhiliklarin
siirdiigii gériilmektedir. Gelismis iilkelerde Gazetecilik Tarihi, Ilkeleri, Haber Yazimi,
Raporlama, Gazetecilik Arastirmalari, Kitle [letisim Kuramlari, Internet, Dijital Medya
ve Bilgi Toplumu, Gazeteciler icin Medya Hukuku, Siyasal Iletisim gibi ortak teorik
derslerinverildigigoriilmektedir. Uygulamalidersler kapsamindaise, Web Ortaminda
Haber Uretimi, Sosyal Medya, Dijital Icerik Olusturma, Dijital Habercilik (¢coklu ortam
ogeleri Uretmek i¢in temel html kodlamasi ve alanda kullanilan diger yazilimlar),
Coklu Medya Tasarim ve Teknikleri gibi gazeteciligin dijitallesmesi yoniinde benzer
dersler yer almaktadir. Bu iilkelerin ders programlarinda gazeteciligin alanlarina
gore formasyon olusturacak ve dolayisiyla 6grencilerin gelecekte farkl alanlarda
istihdam edilmelerini saglayacak temel bilgiler verilerek; Spor, Fotograf, Siyaset, Is
ve Ekonomi, Tip, Travma, Dergi, Egitim, vb. alan gazeteciligi dersleri miifredatta yer
almaktadir. Ayrica mezunlarin sektorle aralarindaki kopriiyt kurmalarinda ilk adim
olan staj, degerlendirmeye alinan iiniversitelerin hepsinde zorunludur. Ek olarak
son sinifta proje olanaklar1 da bulunmaktadir.

Gelismekte olan tlkelerdeki ders igerikleri degerlendirildiginde ise, teorik
dersler gelismis tilkelerdekilerle benzerlik gostermektedir. Gazetecilige iliskin
temel kavramlarin, tarihinin, kuramlarin, haber toplama ve yazma vb. konularda
bir¢cok dersin, zorunlu dersler kategorisinde miifredatta yer aldig1 goriilmektedir.
Gazetecilik uygulamalarina katki saglayacak, Web Tasarimi, Sosyal Medya, Icerik
Uretimi, internet Gazeteciligi, Web Ortaminda Haber Sunum Teknikleri, Grafik
Uygulamalari, Haber Uretim Siireci gibi bircok farkli ders bulunmaktadir. Gelismekte
olan tulkelerdeki uygulamali dersler, gelismis tlkelerdeki gazetecilik egitim
miifredatlarina gore, meslek becerilerinin olusturulmasi bakimindan “temel dersler”
olarak nitelendirilebilir. Gelismekte olan tilkeler kategorisinde yer alan tilkemizdeki
Ankara Universitesi gazetecilik egitim miifredati, gelismis {iniversitelerin egitim
miifredatlariyla benzerliklerin daha yiiksek oldugu dikkati cekmektedir. Soz
konusu okulun egitim miifredati, gazeteciligin dijitallesmesinde haber yapiminda,
dagitilmasinda ve dijital icerigin olusturulmasinda, mezunlarin aktif olarak sektorde
yer almasini saglayabilecek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin meslek
yasaminda dijital gazeteciligin farkli alanlarinda istihdam edilmelerini saglayacak
alan dersler incelendiginde, gelismis tilkelere gore daha az alanda branslasmaya
imkan verecek bicimde miifredatin olusturuldugu gorilmektedir. Gelismekte olan
tilkeler halen gelismis tilkelerin gerisinde bulunmaktadirlar. Fakatbukarsilastirmada
yine de Ankara Universitesi gazetecilik egitim miifredatinin égrencilerin cesitli
alanlarda uzmanlasmalarina olanak saglayacak bicimde oldugu dikkat cekmektedir.
Diger gelismekte olan tulkelerin 6niindedir. Baz1 gelismekte olan tilkelerde staj veya
proje dersleri zorunlu degil, se¢meli dersler olarak yer almaktadir. Oysaki gelismis
tiniversitelerde hepsinde zorunlu olarak yer almaktadir.
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Sonug olarak, gelecekte gazetecilik sektoriinde calisacak 6grencilere teorik olarak
verilen derslerin yani sira, uygulamali derslerin verilmesinin 6nemli oldugu
gorillmektedir. Ozellikle haberin ¢evrimici ortamda iiretilmesi, dagitilmasi icin
gerekli olan yazilim programlarinin da miifredatta yer almasi gerekmektedir.
Ayrica aktif sosyal medya kullanimi, web programlama, icerik iiretim sistemleri,
veri gazeteciligi ve veri gorsellestirmede kullanilan baz1 programlarinin yani sira
biiytiik verilerle c¢alisilan bu donemde veri madenciliginin ¢esitli asamalarinda
kullanilan istatistik, karar agaclari, algoritmalar gibi bazi tekniklerin ve yazilim
programlarinin miifredata eklenmesi onerilebilir. Giderek 6nem kazanan robot
gazetecilik alaniyla ile ilgili olarak, 6grenciler bilgilendirilmeli ve uygulamalara yer
verilmelidir. Teorik ve uygulamali dersler alanin uzmanlari ile bulusturulmal ve
hatta bu kisiler tarafindan yiiriitiilmesine olanak taninmali, sektérdeki deneyimler
ders icine aktarilmalidir. Mezunlara farkh alanlarda calisabilmeleri i¢in alan
derslerinin yani sira disiplinler arasi dersleri de segmelerine imkan saglanmalhdir.
Ciinkii bir gazetecinin haber toplama ve yazma da bir¢cok konuda bilgi sahibi olmasi
gerekmektedir. Universitelerile sektor arasindaki isbirligine gidilmeli, 6rencilerin
zorunlu staj uygulamalar1 ve proje yapmalari meslek basarilar1 bakimindan
onemli goziikmektedir. Clinkii 68renciler lisans egitimleri siirecinde edindikleri
meslek deneyimlerini staj doneminden kazanmaktadirlar. Ogrenciler staj yaparak
profesyonellige adim atmadan ortami tanimis ve mezun olduklarinda hangi
donanima sahip olmalar1 gerektigini farkina varabilmektedirler. Bu durumdan
yoksun olmalar1 onlar1 profesyonel is hayatinda gilivensizlige ve basarisizliga
dogru siiriiklemektedir. Ayrica, 6grencilerin dijital gazeteciligin farkli alanlarinda
uzmanlasmalarinin yansira staj doneminde sektorle kurduklar: sosyal iliskiler,
onlara mezun olduktan sonra yeni is imkanlarina zemin olusturabilmektedir.
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lletisimde dijital uygulamalarin yayginlasmasi, uygulamalar1 bilen ve kullanan nitelikli insan
kaynagina ihtiyac1 artirmistir. Dijitallesmeye yonelik artan egilim tiniversitelerdeki egitim icerigini
de buna uygun hale getirmeyi gerekli kilmistir. Dijitallesmenin ortaya ¢ikmasi halkla iligkilerde yeni
ihtiyaclar1 beraberinde getirmistir. Bu nedenle halkla iliskiler egitimi alan 6grencilerin de ortaya ¢ikan
bu ihtiyaglara cevap vermesi gerekmektedir. Bunun yolu ise ancak iiniversitelerde dijitallesmeye
yonelik farkindaligi saglayacak alinan derslerle miimkiindir.

Bu calismada Tirkiye ve ABD’de halkla iligkiler egitimi veren tniversitelerin derslerinde
dijitallesmeye yonelik egitimlerin incelenmesi amaclanmistir. Bu sayede halkla iligkiler egitiminde
iki tilke arasindaki benzerlik ve farkliliklar ortaya ¢ikarilmaya calisilmis ve karsilastirma yapilmistir.
Arastirmada {iniversiteleri belirlemek icin iki liste secilmis ve Universitelerin web sayfalarinda
ders iceriklerine yonelik veriler toplanmistir. Calismada betimleyici arastirma tasarimi yontemi
kullanilmistir. incelenen iiniversitelerin egitim icerikleri, icerik analizi yéntemi ile belirlenen bashklar
altinda degerlendirilmistir.

Elde edilen sonuglara gore her iki iilkede dijital odakli verilen derslerin sayilari arasinda farklilik
bulunmaktadir. Dersler se¢meli ders olarak 6grencinin tercihine birakilmistir. Dijital icerikli dersler
cogunlukla ticiincii sinifta 6grencilere verilmektedir. Sosyal medya dersleri daha 6n planda 6grencilere
sunulmaktadir. Her iki iilkede devlet iiniversitelerinde dijital icerikli derslerin oran1 daha fazladir.
ABD’deki tniversitelerde dijital dersleri alabilmek igin 6grencilerin 6nkosul gerektiren dersleri
tamamlamalar1 gerekmektedir. Tiirkiye’de ise boyle bir 6n kosul bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Egitim, Halkla iliskiler.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

The widespread use of digital applications in communication has increased the need for
qualified human resources who know and use the applications. The growing tendency
towards digitization has made it necessary to adapt the content of education in universities.
The emergence of digitalization has brought new needs to the public relations field. For
this reason, the students who are educated in public relations should also respond to these
needs. This is only possible with lessons that will provide awareness of digitalization in
universities.

In this study, it is aimed to examine the existence of education for digitalization in the course
contents of the universities that given public relations education in Turkey and USA. In this
way, similarities and differences between the two countries were determined and compared
in public relations education. In the study, two lists selected to determine the universities
and data on course contents were collected on the web pages of universities. Descriptive
research design method was used in the study. The educational content of the universities
to be examined evaluated under the headings determined by the content analysis method.

According to the results, there is a difference between the numbers of digitally oriented
courses in both countries. The courses are left to the choice of students as elective courses.
Courses with digital content are mostly given to students in the third year. In both countries,
social media courses are offered to students more prioritized. In both countries, the
proportion of courses with digital content is higher in state universities. In order to be
able to take digital courses at universities in USA, students must be completed prerequisite
courses. But there is no such prerequisite in Turkey.

Keywords: Digitalization, Education, Public Relations.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Girig

Halkla iligkiler her gecen giin degisen diinyanin dinamikleri dogrultusunda
on plana ¢ikmaya baslamis, hem ulusal hem de uluslararasi alanda artik daha
stratejik bir ara¢ konumundadir. Bir iletisim disiplini olan halkla iliskiler bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismelerden 6nemli dl¢iide etkilenmektedir. Yeni bilgi
teknolojilerinin giderek yayginlasmasi, kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigir sonuglar,
zaman ve mekan sinirlarinin ortadan kalkmasi, insan1 merkeze alan bir donemin
ortaya ¢ikmasi halkla iliskilerin sadece bir danismanlik hizmeti vermekten ¢ok
stratejik bir ara¢ haline gelmesinde etkili olmustur. Teknolojik gelismeler halkla
iliskiler agisindan kurumlarin hedef kitlelerine ulasma, onlar1 bilgilendirme ve
hizmet saglama konusunda ¢esitli kolayliklar sunmus; kurumlarin hedef kitlelerini
izleyebilme, sorunlarina aninda ve hizli cevap verebilme, onlarin ¢evrimigi
davranislarini takip edebilme, etkilesim ve hiz firsati saglamistir.

Universiteler sektore yonelik uzmanlarin yetistirilmesinde énemli bir gérev iistlenen
kurumlar arasinda yer almaktadir. Sektérde halkla iligkiler alaninda profesyonellere
duyulan ihtiyacin artmasi bu alanda egitim veren tniversitelerdeki programlarin
sayllarinda bir artis1 da beraberinde getirmistir. Halkla iliskiler alaninin sektorde
yayginlasmasi verilen egitimin de 6nemli hale gelmesi a¢isindan tiniversitelere
sorumluluklar ytiklemistir. Cagin gereklilikleri dogrultusunda bir egitim planiyla
ogrencilere gerekli alt yapiy1 olusturmak tuniversitelerin gorevleri arasindadir.
Sektorde gerekli olacak bilgi ve becerilerin kazandirilmasinda 6nemli bir rol tistlenen
tniversitelerin degisen kosullara kendini adapte etmesi, egitimlerini, icerik olarak
glincellemesi gerekmektedir. Tiim alanlarda oldugu gibi halkla iliskiler alaninda da
saglikli ve dogru bir egitim planinin olusturulmasi sektére uzman olarak girecek
ogrencilerin gelisimi a¢isindan 6nemlidir. Halkla iligkiler a¢isindan bir egitim plani
olusturulurken ne tiir bilgilere yer verilmesi gerektigini, teori ve pratik arasindaki
uyumun nasll saglanacagini, 6grenciye hangi becerilerin kazandirilacagini, degisen
dinamiklerin egitim igeriklerine nasil adapte edilecegini, sektoriin 6grencilerden
neler bekledigini g6z oOniinde bulundurup detayll bir ¢alismanin yapilmasi
gerekmektedir. Halkla iliskiler mesleginin sektor icerisinde istenilen itibara sahip
olabilmesi icin bu anlamda yetistirilen uzmanlarin aldiklar1 egitimin, derslerin
biiyiik 6neme sahip oldugu unutulmamaldir. Universite egitimi siiresince hem teori
hem de pratik anlaminda kendini gelistiren 6grencilerin sektore ¢iktiklarinda bu
meslegin itibarinda biiytik etkisi olacagi bilinmelidir.

Bu calisma temel olarak Tiirkiye ve ABD’de verilen halkla iliskiler egitiminde
dijitallesme olgusunun genel yapisini ortaya koymay ve halkla iliskiler egitiminde
her iki tlke arasinda dijital derslerdeki benzerlik ve farkhliklarin ne oldugunu
belirleyerek iletisim egitimine katkida bulunmay1 amag¢lamaktadir. Arastirma ile
Tiirkiye ve ABD’de halkla iliskiler alaninda egitim veren tlniversiteler belirlenerek
bu programlarda dijital alanda derslerin verilip verilmedigi, derslerin niteligi,
kacinc1 sinifta verildigi, derse yonelik herhangi bir 6n kosul olup olmadigi,
liniversitenin 6zel ya da devlet olup olmama durumu ve bunlarin iilkeler agisindan
farklilasip farklilasmadigi belirlenmek istenmektedir. Calisma ile Tiirkiye’de halkla
iliskiler egitiminde diger tlkelerden farkli bir icerik ya da uygulama igerisinde
olup olmadigimiz goézlemlenmek istenmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler beraberinde bu teknolojileri aktif kullanabilecek nitelikli personelin
yetismesini gerektirmektedir. Tiirkiye’de halkla iliskiler 6grencilerine bu ag¢idan
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yeterli oOzelliklere sahip olabilmesini saglayacak bilgi ve beceri egitimi verilip
verilmedigini karsilastirmali olarak gérme amacina yonelik olarak bdyle bir
arastirmanin yapilmasi 6nem tasimaktadir.

1. Dijital Diinyada Halkla iligkiler Ve Egitim

Bilgi toplumu ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler halkla iliskilerin de
bu anlamda etkilenmesine, uygulama alanlarinda yeni ortaya ¢ikan ortamlarda
etkin olmasini zorunlu hale getirmistir. Teknoloji, kurumlarin hedef kitlelerinin
stirekli talep ve beklentilerine ulasma, onlar1 ikna etme, bilgilendirme ve bunlara
cevap verme yontemleri hakkinda uygulamay1 ve dolayisiyla ¢alismay1 stiphesiz
etkilemistir (Duhé, 2014,153). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
beraberinde bu teknolojileri aktif kullanabilecek nitelikli personelin yetismesini
gerektirmektedir. Icinde yasadigimiz internet diinyasinda artik halkla iliskiler
acisindan diisiintildiigiinde hedef kitle geleneksel medya kanallarindan siyrilarak
dijital ya da sosyal aglarda kendisine yer edinmis, etkilesim artmis ve dogru hedef
kitleye ulasabilme konusunda birtakim kolayliklar sunmustur. Bununla birlikte
dijitallesme iriin satisi, kitleler olusturma, web sitesine yonelik trafigi artirma,
sorunlara yonelik farkindahigr artirma gibi konularda yeni ve dinamik kanallar
olusturmustur. Sosyal medyanin iki yonli 6zelligi ile iligkileri olusturma, siirdiirme
ve yonetme ac¢isindan imkanlar yaratmistir (Alexander,2016,9).

Grunig (2005), yeni dijital medyanin, diyaloga dayali, etkilesimli, iliskisel ve
kiiresel ozellikleri oldugunu ve bunlarin halkla iliskilerin stratejik bir yonetim
paradigmasi icin miikemmel bir sekilde uyumlu oldugunu ifade etmektedir.
Bu nedenle halkla iliskiler uygulayicilarinin bu yeni medyay1 yeni bir halkla
iliskiler bicimi olarak goriip hizla benimsediklerini belirtmektedir. Yeni dijital
medyaya gosterilen ilginin halkla iliskiler alaninda en son olumsuzluk olabilecegi
diisiintlilse de, bu yeni medya halkla iliskiler meslegini daha kiiresel, stratejik, iki
yonli ve etkilesimli, simetrik veya diyalojik ve sosyal olarak sorumlu hale getirme
potansiyeline sahiptir (Grunig,2009,1).

Halkla iligkiler egitimi, halkla iliskiler mesleginin profesyonel standarda
ulasmasinda 6nemli bir gii¢ olarak her tiir halkla iliskiler etkinliginin gorev ve
sorumluluklarini yerine getirebilmesinde gerekli olan bilgi ve becerileri edinmenin
temel araci olarak islemektedir (Grunig, 2005,463). Bugin baktigimizda hem
Tiirkiye’de hem de diinyanin birgok tilkesinde halkla iliskiler programlarinin sayisi
giderek artmaktadir. Halkla iliskiler egitimi hem teorik hem de pratik anlamda
ogrencide belli bir alt yapinin olusmasi gerektigi alanlardan birisidir. Halkla iligkiler
egitiminin llkelere gore farklilik gosterdigi, teori ve pratik dengesinin saglanmasi
konusunda sikintilarin yasandigi bilinmektedir. Bu noktada bir standartlasmanin
olmamasi meslegin var olan itibarin da 6nemli bir etken olarak diisiiniilebilir. iletisim
alaninda yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi bunun egitimle entegre edilmesini ve
buna yonelik bilgi beceriye sahip elemanlarin yetistirilmesini gerekli kilmaktadir.
Arastirmacilar, halkla iligkiler egitimcilerini giincel teknolojik teknikleri 6gretmeye
ve Ogrencileri teknolojinin ortaya ¢ikan kullanimlar1 hakkinda bilgilendirmesi
gerektigini belirtilmektedir (Todd, 2009,72).

Dijital teknolojiler ve internetin kullaniminin artmasi halkla iligkiler uygulayicilarinin
hedef kitleleriyle olan iletisim biciminde degisime neden olmustur. Bu nedenle
egitimcilerin 6g8rencileri sektdre hazirlarken ortaya ¢ikan bu degisimleri, sektoriin
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kendilerinden neler bekledigini, hedef kitlede meydana gelen degisimlerin
farkinda olmalarini saglayacak egitim igerikleri sunmasi ve 6grenciyi buna uygun
hazirlamasi gerekmektedir. Bu degisimi bilen ve buna yonelik bilgi ve beceriye
sahip uzmanlarin yetistirilmesi i¢in egitimcilerin degisen kosullar1 takip etmesini
de beraberinde getirmektedir. Teknolojinin halkla iligkilere yonelik beklentileri
degistirmesi egitimcilerin sektordeki gelismeleri takip etme ve buna adapte
olmasini zorunlu kilmaktadir.

Halkla iligkiler ve dijitallesmeye yonelik bir¢ok ¢alisma mevcut literatiirde yer
almaktadir. Ancak bunlarin biiyiik bir béliimii sosyal medya tizerine odaklanmaktadir
(Eyrich ve digerleri.,2008; Wright ve Hinson, 2008; Diga ve Kelleher, 2009; DiStaso
ve digerleri.,2011; Khang ve digerleri, 2012; Anderson ve Swenson 2013; Wright ve
Hinson, 2014; Kinsky ve digerleri, 2016; Wright,ve Hinson, 2017; Ewing ve digerleri,
2018). Bu calismalardan elde edilen sonuglar ise su sekildedir:

e Eyrich vd,(2008), halkla iligkiler uygulayicilarinin sosyal medya aracini
benimsemeleri ve halkla iliskiler pratigindeki sosyal medya trendlerinin gelisimi
tzerindeki algilarini1 inceleyerek sektorde bir biitiin olarak sosyal medyanin
benimsenmesiyle ilgili genel bir bakis sunmaktadir.

e Wright ve Hinson (2008) yaptiklari ¢calismada sosyal medya ve bloglarin halkla
iliskiler uygulamalarini nasil degistirdigini incelemis ve sosyal ve geleneksel
medyanin birbirini tamamladigini, hedef kitlelerle iletisim kurma bigimlerini
degistirdigini ortaya koymuslardir.

e Diga ve Kelleher (2009) sosyal medya kullanimini, karar verme giiciine yonelik
algilar ve halkla iliskilerin rollerini arastirmistir.

e DiStaso vd., (2011) halkla iliskiler yoneticilerinin, sosyal medyanin
kuruluslarindaki etkisini nasil algilayip 6l¢tiiglinti incelemis, sosyal medyanin
onemini ve strekli kullanimini anladiklarini, sosyal medyanin, arastirma ve
zamaninda hedeflenen diyaloga daha fazla erisim elde etmede maliyet agisindan
etkin bir yol oldugu sonucuna ulasilmistir.

e Khang ve digerleri (2012), sosyal medya olgusuna yonelik olarak trendleri
ortaya ¢ikarmak icin son on dort yilda dort farkli alanda yapilan arastirmalari
incelemis ve akademisyen acisindan sosyal medya alanina yonelik artan bir
ilgi oldugunu, gelecekteki bilimsel ¢alismalarda sosyal medyanin ileriye dontik
yonleri, uygulamalar1 ve teknolojik ilerlemeyi strdiireceklerini 6ngordiiklerini
ifade etmislerdir.

e Anderson, ve Swenson (2013), 6grencilere dijital halkla iliskiler hakkinda ne
ogretilmesi gerektigi tizerinde durmus, mevcut halkla iligkiler derslerinde dijital
beceriler gelistirmek icin sosyal medya profesyonellerinin pedagoji 6nerilerini
degerlendirdigi calismaya yer vermistir. Calisma sonucunda 6grencilerin sosyal
medyay1 profesyonel baglamda kullanmay1 6grenmeleri gerektigi, bir platform
veya aracl stratejik olarak en iyi nasil kullanabileceklerini anlamalar1 igin
temellerini bilmeleri gerektigi, sadece becerilere ve araclara odaklanmak yerine
sosyal medyay1 6gretmeye yonelik elestirel diisinme yaklasimini 6nerdikleri,
ogrenciler icin uygulamali bir yaklasim benimsenmesi gerektigini ortaya
koymuslardir.

e Wright, Hinson (2014) ise yaptiklar1 calismada sosyal medya ve diger gelisen
teknolojilerin halkla iliskilerde nasil degisiklikler yarattigin1 ortaya koyan bir
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calismalarinda bloglarin, sosyal ve diger gelismekte olan medyanin halkla iligkiler
pratigini gelistirdigi ve sosyal ve diger gelismekte olan medyanin geleneksel
ana medyay: etkilemeye devam ettigini, sosyal medyanin iletisim stratejisini
etkiledigini, halkla iliskiler uygulayicilarinin sosyal ve diger gelismekte olan
medyanin halkla iliskiler uygulamalarini degistirdigini kabul ettiklerini tespit
etmislerdir.

e Lee ve digerleri (2015), sosyal medya uzmanlar: olarak yeni halkla iliskiler
uygulayicilarinin rollerini arastirmislardir. Arastirma sonucunda yeni halkla
iliskiler uzmanlarinin, sosyal medyay: 6ncelikle tek yonli iletisim i¢in kullandigini
bildirdiklerini, mesleki gelisimi icin mentorliiklerin 6nemli olarak algiladiklarini,
hangi profesyonellerin sosyal medya gorevlerine getirildigini kaynaklarin
kullaniminin belirledigini, yeni halkla iliskiler uzmanlarinin, sosyal medyaya fazla
odaklanma konusunda dikkatli davrandiklarini, yeni profesyonellerin aslinda
sosyal medya uygulayicilari olmaya zorlandigini ortaya ¢ikarmistir.

» Kinsky ve digerleri, 2016 yilinda yaptiklar1 akademisyenler ve gelecegin halkla
iliskiler uzmanlar1 6grencilerin sosyal medyada basari saglamalari icin aldiklari
egitimi liniversite 6zelinde ele almislardir. Calisma sonucunda 6grencilerin, sosyal
medya egitim programina sahip olmanin 6nemli oldugunu diisiindiikleri, teknik
araglarin ve taktiklerin anlasilmasinin gerekli oldugunu belirttikleri, 6grencilerin
sadece sosyal medya araglarinin ne oldugunu bilmeyi degil, ayn1 zamanda bunlari
stratejik olarak nasil uygulayacaklarini bilme ihtiyaci hissettikleri sonucuna
ulasmislardir.

e Wright,ve Hinson (2017) yaptiklar1 halkla iliskilerde sosyal ve diger dijital
medyanin nasil kullanildigini 6lgen ¢alismada halkla iliskiler uygulamasinda
sosyal ve diger dijital iletisim araglarinin kullaniminin her yil artmaya devam
ettigini, halkla iliskiler uygulamalarinda Facebook ve Twitter'in kullaniminin
arttigini, sosyal ve diger gelismekte olan medyalarin, halkla iliskilerin uygulanma
bicimini degistirdigi sonucuna ulasmislardir.

e Ewing ve digerleri (2018) ise, halkla iligkiler egitiminde dijital ve sosyal medya
analitigi 6gretimitizerine hazirladiklari calismalarinda halklailiskilerigin biiyliyen
alanlardan birinin de sosyal ve dijital medya analitigi oldugu belirtilmektedir.

Bu yonde arastirmalarin yapilmasi halkla iliskiler acisindan mevcut durumun
ne oldugunu gostermesi, sektériin ne bekledigini ortaya c¢ikarmasi agisindan
yonlendirici niteliktedir. Dolayisiyla uygulayicilar olarak sektore girecek olan
ogrencilere mevcut beklentilerin neler oldugu, karsilasilan zorluklar ve firsatlari
gostermek ve bu anlamda bir egitim plan1 sunmak 6nemlidir.

Bir dijital iletisim bicimi olan sosyal medyanin “yeni bir halkla iliskiler bigimi”
oldugunu belirten Grunig sosyal medyanin “halkla iliskiler pratigini daha kiiresel
stratejik, iki yonli ve etkilesimli bir sekilde gerceklestirecek” oldugunu ifade
etmektedir. Halkla iligkilerin geldigi noktay1 belirten bu durum artik akademisyen
ve gelecegin uygulayicilarinin sektoriin kendisinden beklenilenler dogrultusunda
dijitali 6grenmesi, ilerlemesi, pratik yapmasi ve katilmalar1 icin yeni bir dizi
yaklasim ve beceriye sahip olmasi gerektigini bize gostermektedir. Sosyal medya
ve genel anlamda dijital, halkla iliskiler agisindan hedef kitlenin diisiincelerini
gorebilme, kuruma yonelik farkindalik saglama, kriz donemlerinde iletisimi
kolaylastirma, kurum mesajlarinin hizli ve kolay bir sekilde dagilmasini saglama
gibi bircok konuda avantaj sunmaktadir. Bircok halkla iligkiler miifredat: iletisim,
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retorik ya da iliski yonetimine simetrik bir yaklasim etrafinda odaklanmis ¢ok ¢esitli
teorileri 6gretmektedir. Tim bu teorilerin temel 6geleri, diyalogun, dinlemenin,
anlasilmanin, fikirlerin tartisiimasinin ve bir iliskinin nasil yonetileceginin
tim boyutlarinin anlasilmasidir (Alexander,2016,3). Bu nedenle belirtilen bu
avantajlarin kullanilabilmesi i¢in uygulayicilarin gerekli bilgi ve beceri kapasitesine
sahip olmalari, bu avantajlar1 kurum adina firsata gevirebilecek nitelikte olmasi
gerekmektedir. Bunu saglayacak olan da alinan egitimden ge¢cmektedir.

Halkla Iligkiler agisindan sosyal medyanin benimsenmesi ve kullanilmasi,
egitimcilerin bu disiplini nasil 6grettiklerini tekrar gozden gecirmeleri i¢in bir
firsat sunmaktadir. Bununla birlikte halkla iligkiler teorilerinin ve modellerinin
ogretiminde farkli yaklasimlarin kullanilmasi 68rencilerin ve mezunlarin iletisim
meslegi olarak halkla iligkilerin dogasi ve rolii hakkindaki algilarina etkisinin dikkate
alinmasi agisindan 6nemlidir (Quinn-Allan, 2010, 41). Freberg (2015), sosyal medya
ya da dijitali sinif icerisinde 6gretmek zor olsa da 6grencilerin mevcut egilimlerden
haberdar olabilmesi, ortaya ¢ikan platformlarin stratejik olarak kullanimi, yaratici
ve yenilik¢i bakisacisiyla diisiinmelerini saglamak icin buna ihtiya¢ oldugunu
vurgulamaktadir. Dolayisiyla egitimcilerin gelecekteki uygulayicilara degisen halkla
iligkilerin bu yeni ortamini yonetmek igin gerekli beceriyi saglayacak deneyimleri
sunmasinin 6grencinin gerekli bilgileri olusturma ve bunlar1 kullanma yetkisini
gliclendirecegini belirtmektedir.

Dijitallesme ve sosyal medyanin halkla iliskilere etkisine yonelik cesitli calismalar ve
raporlar var olan durumu ortaya koymasi agisindan bize 6nemli veriler sunmaktadir.
Bu raporlarda yer alan sonuglar su sekildedir:

e 2015’te yayinlanan The Holmes Report sonug¢larinda sektoriin halkla iligkiler
uygulayicisindan bekledigi beceriler incelenmis ve dijital ve sosyal medyanin
aranan beceriler arasinda 6n planda oldugu tespit edilmistir. Accenture Strategy
Executive Research tarafindan 2015 yilinda yapilan bir baska arastirmada ise
yoneticilerin % 78’inin kurumlarini 6niimiizdeki ti¢ y1l icinde kendilerini dijitalde
gormek istediklerini ancak % 44’iiniin dijital beceri eksikliginin bu dénisiimiin
yasanmasinin oniindeki en énemli engel oldugunu belirttikleri ortaya ¢ikmistir.
Bu nedenle dijitalde istenen fayday: saglayabilmek icin buna yonelik becerilere
sahip calisanlarin 6ncelikli olarak hazir olmasi gerektigi 6ngoriilmektedir.

e Public Relations Academy tarafindan 2015 yilinda mezun ve mevcut 6grencilere
yonelik yapilan Qualifications for Communicator Trends arastirmasinda
ise; benzer mevcut beceri eksiklikleri sonuclarina ulasilmistir. Arastirmaya
katilanlarin % 52’si dijitalin en ¢ok eksik oldugu diisiiniilen beceriler arasinda
yer aldig1 ve gelismelere ayak uydurmayi1 6grenmeye devam etmeleri gerektigi,
stratejilerin etkili bir sekilde uygulanmasi icin farkli yontemleri degerlendirmek
icin teorik bir anlayisa ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir (Pilkington, 2013).
Avrupa’daki iletisim profesyonelleri ise dijital evrimle basetme ve sosyal aglarin,
ontmiizdeki yillarda iletisim yonetimi icin en 6nemli konulardan biri olarak
degerlendirildigini belirtmektedir (Zerfass ve digerleri, 2010, 53).

o Alexander (2016); Sydney’de Halkla iliskiler ajanslari tarafindan yapilan bir
arastirmanin sonuclarin1 paylasarak bugiliniin mezunlarinin, gelecekte dijital
iletisimin tim temel 6zellikleri hakkinda yiiksek diizeyde bilgi sahibi olmalar
gerektirdigini gosterdigini belirtmektedir. Bununla birlikte Birlesik Krallik
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ve Avustralya’daki son arastirmalar, isverenlerin gelecekteki halkla iliskiler
mezunlarindan, dijital kavramlarin tiretkenligi nasil gelistirecegini, yenilikgiligi
arttiracagini, maliyet verimliligini sagladigin1 ve kilit paydaslar, misteriler,
tedarikciler, calisanlar, hiikiimetler ve topluluklarileiliskilerininasil gelistirecegini
anlamalarini beklediklerini ifade etmektedir.

e World PR Report 2017’de yayinlanan sonuglar ise teknoloji ve dijitallesmenin
onemini bir kez daha ortaya koymaktadir. S6z konusu raporda teknolojinin marka
hikayelerini etkili bir sekilde anlatmaya ve somut bir is etkisi yaratmaya yardimci
olma kapasitesini glclendirdigi ve tim gostergelerin, dijital inovasyonun,
kurumlarin daha iyi bilgilendirilmelerine, itibarlari, sorunlar1 veya krizleri
yonetmelerine olanak tanimak igin kritik bir rol oynamaya devam edecegi ifade
edilmektedir. Ayn1 raporda 2017 yilinin en hizhi biiyiiyen alanm olarak teknoloji
(%45) gosterilirken 6niimuzdeki birkac y1l icinde de yine bu alanin hizla biiyiime
gosterecegi belirtilmektedir (% 57). Bu durum kurumlarin ise alma siireglerinde
de degisimi beraberinde getirecegi agiktir. Artik kurumlar sadece geleneksel
medyaya is yapan elemanlar degil farkli yetenekleri biinyelerine almaya, bu
anlamda yeni yetenek arayislarina girme zorunlulugu oldugu sdylenebilir.

e Global Communications Report 2017 sonuglarina gore halkla iligkiler
yoneticilerine, dniimiizdeki bes yil icinde hangi iletisim trendlerinin en 6nemli
olacag1 soruldugunda, dijital hikaye anlatimi, sosyal dinleme, sosyal amag
ve blyiik verinin geldigi belirtilmistir. Ayn1 ¢alismanin sonuglarinda degisen
bu yeni medyanin kurumsal medya biitcelerinde degisiklige sebep oldugu,
kazanilan medyadan (earned media) elde edilen gelirlerde diisiis yasanacagi
ifade edilmektedir. Bu nedenle halkla iligkiler profesyonellerinin medya satin
almada uzmanlasmasi gerektigi ve bu yiizden gelecekte 6nemli oldugu diistiniilen
beceriler arasinda bu konunun yer aldig ifade edilmistir. Calismada yazili iletisim,
sosyal medya, multimedya igerik gelistirme gelecekte beklenen beceriler arasinda
siralanmaktadir.

The Commission on Public Relations Education 2017 Report on Undergraduate
Education' sonuclarinda ise yine benzer bulgulara ulasilmistir. Raporda;

e Teknolojinin halkla iligkiler agisindan ciddi zorlayici bir unsur oldugu ve etkili
halkla iligkiler i¢in stratejik bir arac¢ haline geldigi,

e Hem ogrencilerin hem de egitimcilerin, iletisim araglar1 ve platformlar, farkh
kanallardaki mesajlasma o6zellikleri, kitlelerin medyay1 nasil kullandigi ve mevcut
verilerin nasil analiz edilecegi hakkinda bilgi edinmesi gerektigi,

e Yazma becerilerinin ¢oklu platformlarin sayilarindaki artisa bagh olarak temel
beceri oldugu bu nedenle miifredatlarda 6grencilere web de dahil olmak tizere
her formatta nasil yazilacaginin 6gretilmesi gerektigi,

e Halkla iligkiler programlarinda olmasi gereken derslere yonelik olarak hem
egitmenlerin hem de uygulayicilarin benzer diisiincelere sahip olduklari;

e Egitmenlerin halkla iliskiler programlar: i¢in gerekli olan dersler arasinda
sosyal medya, analitik, web kodlamasi ve grafik tasarim gibi teknolojiye dayali
konular siraladigini; uygulayicilarin da potansiyel zorunlu dersler olarak sosyal
medya, analitik, dijital iletisim / dijital medya ve tasarimi isaret ettiklerini,

e Egitimci ve uygulayicilarin lisans 6grencilerinin 6grenmesi gereken alanlar
arasinda sosyal medyanin ilk sirada geldigini belirttikleri,
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o Ogrencilerin sektére giktiklarinda kurumsal hedefleri desteklemek ve hedef
kitle ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamak icin uygulamalari, kanallari, medyay1
ve yonetim uygulamalarini 6grenmeleri ve bu nedenle aliskanlik, deneyim
ve kullanim saglayan dijital teknolojinin halkla iliskiler programlarina dahil
edilmesi gerektigi,

e Egitimcilerinde gelismeleri takip etmek ve yeni teknolojilerden haberdar olmak
icin egitimler almasi gerektigi,

o Iletisim teknolojisinin mevcut egilimlerine dayanarak, teknolojiyi mevcut
derslere dahil etmenin yani sira, halkla iligkiler programlarinin, yeni teknoloji
tabanl egitimler gelistirmeye baslamasinin gerekliligi belirtilmektedir.

Bu arastirmalar bize dijital doniisiimiin gereklilikleri ve sonuglart konusunda
onemli veriler sunmaktadir. Hem sektéor hem de uygulayicilarin halkla iligkiler
alaninda dijital bir gelisim yasandiginm1 kabul ettiklerini gdstermektedir. Bu
nedenle Universitelerin de kendilerini buna gore sorgulamalari, verdikleri egitimin
mevcut raporlar dogrultusunda ne derece giincel ve ihtiyaclari karsilayici nitelikte
oldugunu gormeleri gerekmektedir. Hem sektor hem de uygulayicilar dijitalin
bu kadar 6nem kazandigini belirtse de tniversitelerin bu ihtiyaclar1 karsilayacak
egitimleri verip vermedigi, hangi egitimleri verdigi, 6grencileri nasil bir altyapi
ile sektore hazirladigi bu calismanin temel sorusunu olusturmaktadir. Sektor
uygulayicilardan bu kadar beklenti ve istek icindeyken egitim verilen kurumlarin
bunlari ne 6l¢tide karsiladiklari, bu ihtiyacglara ne 6l¢tide cevap verdikleri 6nemli bir
sorunsal olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla yapilan bu arastirmalar bizlere
dijitale dogru dontlisim yasanirken bu altyapinin Universitelerden baslayarak
gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Hem uygulayicilarin hem egitmenlerin
sektoriin gidisatin1 goz 6niinde bulundurarak gerekli olan egitimleri miifredatlarina
dahil etmesi 6nemli bir unsurdur. Sektorde isi yapacak olan 6grencilerin mevcut
kosullarda is hayatina girdiginde kendisinden neler beklenildigini bilmesi, bunun
farkinda olmasi, kendini bu dogrultuda gelistirmesi gerekmektedir.

2. Yontem

Dijitallesme konusu hem akademik hem de sektorel cevrelerde artik tizerinde siklikla
basvurulan konulardan biri haline gelmistir. Her gecen giin dijital ortamlarin sayisi
artmaktadir. Bu durum bu alanda hizmet verecek nitelikli personelin yetismesini
zorunlu kilmaktadir. Bu ¢alisma Tiirkiye ve ABD’deki halkla iliskiler program
miifredatlarinidijitalicerikli dersleracisindan incelemeyi amaglamaktadir. Busayede
Tiirkiye ve ABD’de halkla iliskiler egitimi veren tiniversitelerin ders programlarinda
dijitallesmeye yonelik miifredata yer verip vermediklerini belirlemek, her iki iilke
arasinda halklailiskiler egitiminde dijitallesme konusundaki benzerlik ve farkliliklari
belirleyerek iletisim egitimine katkida bulunmak istenmektedir. Ayrica ¢alismada
The Commission on Public Relations Education 2017 Report on Undergraduate
Education sonuglar1 dogrultusunda incelenen iilkelerde yer alan programlarin
var olan rapordaki unsurlari ne derece karsilandigina yonelik degerlendirme
yapilmistir. Literatiirde sosyal medya, halkla iliskiler ve dijitallesmeye yonelik
olarak bir¢ok ¢alisma bulunsa da bunun egitimdeki dontisimii ve iilkeler arasinda
karsilastirilmasina yonelik herhangi bir ¢alismaya arastirmanin yapildig: siirecte
ulagilamamasi ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Erciyes iletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Sayy/Special Issue 1, 125-142 133
Uluslararasi Dijital Gagda lletisim Sempozyumu Ozel Sayisi



Halkla llikiler Egitiminde Dijitallesme: Mesude Canan Oztiirk, Emine Sardag

Calismada betimleyici arastirma tasarimina yer verilmistir. Var olan durumun ne
oldugu ve ne siklikla oldugunu ortaya ¢ikarmak icin basvurulan bir yéntem olan
betimleyici arastirma tasariminda durum ya da olgunun ne oldugu tanimlanarak
yorumlanmaya calisiimaktadir. Betimleyici arastirma tasarimi iliskiler tizerinde
durmaz, hipotez test etmez, tahminlerde bulunmaz, anlam agiklamasi ve imalar
tizerinde yorum yapmaz. Degiskenlerin dogasi hakkinda bilgi verir, benzer
ozelliklere gore gruplandirmalar yapar (Erdogan,2007,138). Arastirmada verilere
ulasabilmek amaciyla icerik analizi yontemine basvurulmustur. Icerik analizinde
temel amag, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulagsmaktir.
icerik analizinde temelde yapilan islem birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar
ve temalar cercevesinde biraraya getirmek ve bunlari diizenleyerek yorumlamaktir
(Yildirim ve Simsek, 2016,242). Bu ¢calismada bu yonteme basvurulmasinin nedeni,
halklailiskiler egitiminde dijital igerikli derslere Ttirkiye ve ABD’deki iniversitelerde
ne siklikla yer verildigini belirlemek, bu dogrultuda belirlenen temalar a¢isindan
tilkeler arasindaki benzerlik ve farkliliklari ortaya ¢ikarmaktir.

Calismanin evrenini Tiirkiye ve ABD’de bulunan iletisim fakiiltelerinin miifredatlar:
olusturmaktadir. Orneklem olarak ise, Tiirkiye ve ABD’de bulunan halkla iliskiler
bolimlerinin ders miifredatlar1 se¢ilmistir. Bu dogrultuda sistematik olarak
ilerleyebilmek i¢in iki listeye ihtiya¢ duyulmus ve kapsamli ve alan ile dogrudan
baglantili olmasi agisindan Tiirkiye’de TUHID? (Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi)
ve ABD’de ise PRSA® (Public Relations Society of America) tarafindan iletisim
fakiiltelerinin siralandig1 liste temel alinmistir. TUHID’den elde edilen listede
devlet ve vakif uiniversitesi olmak tlizere toplamda 70 tane iletisim fakiiltesi yer
almaktadir. Bunlarin 6 tanesi KKTC'de bulunan tiiniversitelerdir. Geriye kalan 64
tane iniversitenin 10 tanesinde ise boliimiin 68renci almaya baslamadig1 ve bu
nedenle miifredatlarinin olmadig: tespit edilmistir. Bu dogrultuda bakildiginda
bolimiin aktif oldugu ve egitim veren toplamda 54 tane fakiiltenin oldugu
belirlenmistir. PRSA’dan elde edilen liste degerlendirildiginde ise, listede ABD’de
ozel ve devletiiniversitesi olmak iizere toplamda 337 tane liniversitenin bulundugu,
bu tniversitelerin 153 tanesinde halkla iligkiler béliimiiniin var oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle calisma toplamda bu 207 iiniversiteden elde edilen bilgiler
dogrultusunda degerlendirilmistir. Belirlenen listelerde yer alan iiniversitelere
web siteleri aracilig1 ile ulasilmistir. Daha sonra web siteleri aracilifiyla halkla
iliskiler egitimi veren universitelerin ders igeriklerine ulasilmistir. Ardindan
arastirmaci tarafindan elde edilen veriler boliimlere ayrilmis ve belirlenen temalar
altinda inceleme gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda arastirmanin amaci
dogrultusunda asagida belirlenen sorulara cevap aranmaya ¢alisilmigtir:

¢ Dijitallesmeye yonelik dersler arasinda tilkeler acisindan bir fark var midir?

o Universitelerin niteligine (6zel ve devlet) gére dijitallesmeye yonelik dersler
farklilasmakta midir?

 Dijitallesmeye yonelik dersin niteligi (se¢meli, zorunlu) nedir, tilkelere gore
farklilasmakta midir?

 Dijitallesmeye yoOnelik dersler 6grencilere kaginci sinifta sunulmaktadir, bu
durum tlkelere gore farklilasmakta midir?

¢ Dijitallesmeye yonelik derslerde herhangi bir 6n sart aranmakta midir, bu
sartlar nelerdir?
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 Dijitallesmeye yonelik belirlenen 6n sartta tilkeler arasinda bir fark var midir?
 Dijitallesmeye yonelik derslerin odaklandig alan ve isimleri nelerdir?

Her calismada oldugu gibi bu c¢alisma da belirli sinirliliklar gercevesinde ele
alinmistir. Calismadan elde edilen sonuglar web sitelerinden elde edilen bilgiler
ile sinirhdir. Ayrica arastirmada lisans diizeyinde egim veren kurumlar ele alinmus,
ylkseklisans, doktora, kurs veya sertifika niteliginde egitim veren kurumlar ¢alisma
kapsami disinda birakilmistir B6limii acilan ancak 6grenci almayan boélimler
arastirma disinda birakilmistir. TUHID’in listesinde bulunan KKTC’deki iiniversiteler
calismaya dahil edilmemistir.

3. Bulgular

Icerik analizinin ve aragtirmanin son asamasi olan bu bélimde incelenen
Universitelerden elde edilen verilere yonelik bilgiler paylasiimistir.

Tablo 1: Dijital icerikli derslerin varliginin Tiirkiye ve ABD’deki durumu

Ulke
Toplam
ABD TR

Sayi 10 7 17
% Dijital ders % 58,8 % 41,2 % 100
Ders bilgileri yok % Ulke % 6,5 %13 % 8,2
% Toplam % 4,8 % 3,4 % 8,2

Sayi 84 42 126
% Dijital ders % 66,7 % 33,3 % 100

Dijital ders -

Var % Ulke % 54,9 % 77,8 % 60,9
% Toplam % 40,6 % 20,3 % 60,9

Sayi 59 5 64
% Dijital ders % 92,2 7,8% % 100
Yok % lilke % 38,6 9,3% % 30,9
% Toplam % 28,5 2,4% % 30,9

Sayi 153 54 207
% Dijital ders % 73,9 % 26,1 % 100

Toplam m

%Ulke % 100 % 100 % 100
% Toplam % 73,9 % 26,1 % 100

Dijital icerikli derslerin oraninin Tiirkiye ve ABD ac¢isindan karsilastirildiginda
her iki lilkedeki toplamda 207 {iniversitenin 126 tanesinde (% 60,9) dijital igerikli
derslerin yer aldig1 belirlenmistir. Bu oranin tilkelere gore dagilimina bakildiginda ise
Tiirkiye’deki tiniversitelerin % 20,3’iinde, ABD’deki tiniversitelerin ise % 40,6’sinin
miifredatlarinda bu yondeki derslere yer verilmektedir. Ulkeleri kendi icerisinde
degerlendirdigimizde Turkiye’de halkla iligkiler egitimi veren tniversitelerin biiytik
bir ¢ogunlugunda (42 tane - % 77,8) dijital igerikli dersin yer aldig1, 5 tanesinde (%
9,3) ise bu yonde derslerin bulunmadigi tespit edilmistir. 7 tanesi (% 13) ise boliim
olarak aktif olmasina ragmen web sitelerinde ders bilgileri ve iceriklerine yonelik
olarak herhangi bir bilgi paylasmamistir. ABD’de ise, halkla iliskiler programi olan
Universitelerin 84 tanesinde (% 54,9) dijital igerikli derslerin yer aldig1, 59 tanesinde
(% 38,6) bu yonde derslerin yer almadigi, 10 tanesinde ise (%6,5) web sitelerinde
ders iceriklerine yonelik bilgilerin paylasilmadig1 belirlenmistir. Bu acidan
degerlendirildiginde Tiirkiye'deki tiniversitelerin biiyiik bir ¢ogunlugunda dijital
alana yonelik derslerin miifredatlara eklendigi, ABD’de ise her ne kadar bu yondeki
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dersleri veren tuniversitelerin orani yiiksek olsa da bu yonde dersi olmayanlarin
sayisinin da Turkiye’ye gore fazla oldugu soylenebilir.

Tablo 2: Derslerin tiniversitelerin niteligine gére karsilastirilmasi

Universitenin niteligi Dijitallesme Dersi
Devlet (123 — % 59,4)) 67 (% 32,4)
Ozel (84 - % 40,6) 59 (% 28,5)
Toplam 126 (% 60,9)

Arastirma kapsaminda belirlenen listelerde yer alan toplam 207 {iniversitenin 123 tanesi
devlet tiniversitesi niteligine sahipken, 84 tanesinin 6zel liniversite statiisiine sahip oldugu
belirlenmistir. Tabloda goriildiigii gibi devlet tiniversitesi niteligine sahip iiniversitelerin
miifredat programlarinda dijitallesmeye yonelik var olan derslerin oran1 %32,4 iken 6zel
tiniversitelerde bu oranin % 28,5 oldugu tespit edilmistir. Devlet tiniversitelerinin %20,3’1,
0zel tiniversitelerin ise %10,6’sinda bu anlamda derslere yer verilmedigi belirlenmistir.

Tablo 3: Dersin niteliginin tilkeler acisindan karsilastirilmasi

. Ulke
Dersin niteligi —
Tiirkiye ABD Toplam

Sayi 33 56 89
Segmeli % % 19,8 % 33,5 % 53,3

Sayi 26 52 78
Zorunlu

% % 15,6 % 31,1 % 46,7

Universitelerde egitimler sunulurken temel dersler ve se¢meli dersler olarak bir
siniflama yapildigi bilinmektedir. Temel ya da zorunlu dersler olarak nitelendirilen
dersler 6grencinin egitim programi icerisinde almasi gereken ve girdigi programin
altyapisini olusturan derslerdir. Se¢meli dersler ise 6grencinin kendi ilgi alan1 ve
becerileridogrultusundatercihe bagliolarak sunulanderslerolaraknitelendirilebilir.
Dijitallesmeye yonelik derslerin niteligine gore dagilimina bakildiginda toplamda
Tiirkiye ve ABD’deki programlarin 89 tanesinin (%53,3) bu dersleri se¢cmeli ders
olarak 6grencilerin kendi istegine baghh secim yapmasina olanak saglarken 78
tanesinin (%46,7) dersin secimini 6grenciye birakmayip zorunlu ders olarak
almasi yoniinde bir uygulama gerceklestirdikleri goriilmektedir. Ulkeler acisindan
bakildigindaise herikitilkenin de bu yondeki dersleri segmeli ders olarak 6grencilere
miifredatta sundugu tespit edilmistir.

Tablo 4: Ulkelere gére dijital icerikli verilen ders sayilart

Ders sayisi
0 1 2 3 ve iizeri

ABD Sayi 59 62 14 7

% % 31,2 % 32,8 % 7,4 % 3,7
Tirkiye Sayi 5 27 12 3

% % 2,6 % 14,3 % 6,3 % 1,6

Sayi 64 89 26 10

% 33,9 % 47,1 % 13,8 % 5,3

Calisma kapsaminda incelenen tniversitelerde dijital icerikli derslerin miifredatta
1 ya da daha fazla sayida 6grencilere sunuldugu belirlenmistir. Buna yonelik tilkeler
acisindan bir karsilastirma yapildiginda Turkiye ve ABD’deki {tniversitelerin
89 tanesinde (% 47.1) en az bir tane dijital icerikli dersin oldugu goriilmektedir.
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Bununla birlikte tiniversitelerin % 5,3'linlin programlarinda dijital igerikli derslerin

sayisinin ii¢ ve tizerinde oldugu saptanmistir.

Tablo 5: Derslerin kaginci sinifta sunuldugu ve lilkelere gére karsilastirmasi

Halkla lliskiler Egitiminde Dijitallesme:

Ulke
Tiirkiye ABD Toplam
Sayi 4 3 7
1. simif
% % 2,3 % 1,7 % 4
Sayi 13 5 18
2. simif
% % 7,4 % 2,8 % 10,2
Ders Sayi 20 13 33
- . 3. simif
Donemi % % 11,4 % 7,4 % 18,8
Sayi 16 4 20
4, sinif
% % 9,1 % 2,3 % 11,4
L . Say 9 89 98
Belirtiimemis
% % 5,1 % 50,6 % 55,7

Derslerin verildigi donemlere yonelik durumun iilkeler agisindan karsilastirmasina
bakildiginda incelenen tiniversite programlarinin 98 tanesi dersi kaginci sinifta
ogrencilere sunduklarina yonelik herhangi bir bilgiyi web sitelerinde paylasmamistir.
Dijitallesmeye yonelik derslerin kaginci sinifta verildigini belirtenler acisindan
dagilima bakildiginda ise her iki tlilkede de bu derslerin 3. sinifta agirhikh olarak
verilmeye calisildig1 goriilmektedir. Derslerin 1.sinifta verilmesine yonelik uygulama
her iki iilkede de en diisiik ortalamaya sahiptir. Bununla birlikte Tiirkiye'deki
programlarda bu yondeki derslerin 4.sinifta da verilmeye calisilsa da ABD’de bu
donemde dersin verilmesi en diisiik ortalamaya sahip oldugu gérilmektedir.

Tablo 6: Dijitallesmeye yénelik derslerde én sart belirtilme
durumu ve iilkeler ag¢isindan karsilastirmasi

Ulke
. Toplam
Tiirkiye ABD
Sayi 1 50 52
Var % % 0,6 % 28,4 % 29,5
. Sayi 59 60 119
Onsart | Yok
% % 33,5 % 34,1 % 67,6
e ) Sayi 2 4 5
Belirtilmemis
% % 1,1 % 2,3 % 2,8

Universitede yer alan derslerde derslerin alinabilmesi icin ona altyap:
saglayacak kimi derslerin alinmasina yonelik olarak on sart isteyen programlar
olabilmektedir. Bu dogrultuda 6grencinin se¢meli ya da zorunlu fark etmeksizin
bir dersi secebilmesi i¢in oncelikle tamamlamasi gereken dersler yer almaktadir.
Incelenen programlarda dijitallesmeye yoénelik herhangi bir dersi secebilmek
icin Oon sartin olup olmamasi tlkeler acisindan karsilastirildiginda Tirkiye'deki
tniversite programlarinin sadece 1 tanesinde (%0,6) 6n sart aranirken ABD’deki
tniversite programlarinin 50 tanesinde (%28,4) 6n sart belirten/aranan derslere
rastlandig1 gorilmektedir. Bu derslerin biiyiik bir boliminiin halkla iliskiler
agirlikli temel dersler (Public Relations Principles, Introduction to Public Relations,
Public Relations Writing vb.) oldugu belirlenmistir. Turkiye’de ise sadece tek
bir programda dijitallesmeye yonelik dersi almadan 6nce “medya analizleri”
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dersini alma 6n sarti getiren program bulunmaktadir. Bu a¢idan bakildiginda
Tiirkiye'deki programlar ile ABD’deki programlar arasinda uygulama farklilig
oldugu soylenebilir. Derse yonelik 6n sartin konulmasi aslinda 6grencinin temel
bilgiyi aldiktan sonra lizerine onu tamamlayacak bir list dersi almasi ve akademik
gelisimini saglamasi a¢isindan 6nemlidir.

Tablo 7: Dijitallesmeye yénelik verilen derslerin adlandirilmasi
ve lilkeler agisindan karsilastirma sonuglari

Ulke
_— Toplam
Tiirkiye ABD
Sayi 28 55 83
Sosyal medya
% % 15,9 % 31,3 % 47,2
Sayi 12 35 47
Dijital
% % 6,8 % 19,9 % 26,7
. . Sayi 21 15 36
Ders adi kategori Yeni Medya
% % 11,9 % 8,5 % 20,5
L Sayi 0 3 3
lletisim
% % 0,0 % 1,7 % 1,7
Dii Sayi 1 6 7
iger
J % % 0,6 % 34 % 4,0

Halkla iligkiler egitiminde dijitallesmeye yonelik olarak verilen derslerin dagilimina ba-
kildiginda her iki lilkede de sosyal medya temelli derslerin program igerisinde daha agir-
likl1 olarak 6grencilere sunuldugu goriilmektedir (% 47,2). Bununla birlikte 6zellikle di-
jital olarak isimlendirilen derslerin oraninin ABD’de % 19,9 iken Tiirkiye’de bu anlamda
verilen derslerin oraninin en diisiik orana sahip oldugu (% 6,8) belirlenmistir.

Sonuc ve Degerlendirme

Bugiiniin 68rencileri sektoriin degisen beklentileri ve stirekli gelistirmesi gereken
beceriler ile karsi karsiya kalmistir. Icinde yasadigimiz diinyada dijitallesme
olgusunu goz ardi edemeyecegimiz gibi bu bilincin liniversitelerde verilen egitim
programlarinda da derslerle baglantili olarak 6grencilere aktarilmasi, 6grenciyi
cagin, sektoriin gereklilikleri konusunda yetistirilmesi gerekmektedir. Halkla
iliskiler mesleginin giderek 6nemli hale gelmesi bu alanda verilen egitimlerin
de daha nitelikli ve sektoriin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde olmasini gerekli
kilmaktadir. Ogrencilerin dijitale yonelik uygulamalarla karsilastiklarinda bagari
elde edebilecekleri bilgi ve beceriye nasil ulasacaklarina dair yontemlerin farkinda
olmalarin1 saglamak bu anlamdaki derslerin onceligidir. Calisma igerik analizi
araciligiyla ders miifredatlarinin giincellenmelerine iliskin bir gerekliligi, miifredat
calismalarinin olusturulmasinda goéz oniinde bulundurulmasi gereken unsurlari
gostermesi acisindan 6nem tasimaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglar 6zellikle egitim alaninda dijitallesme kavraminin
onemli oldugu ve liniversitelerde yer alan programlarin egitim miifredatlarinda buna
yer verdiklerini gostermektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore Tiirkiye
ve ABD’de yer alan halkla iligkiler programlarinin dijital odakl verilen ders sayilari
arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. ABD’de, dijital igerikli verilen derslerin
orani ¢ogunlukta olsa bile bu anlamda dersleri olmayan programlarin sayisinin da
azimsanmayacak olciide oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte dijital igerikli ders
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sayllarinin devlet Universitesi niteligine sahip programlarda daha yiiksek oranda
oldugu belirlenmistir.

Calisma kapsaminda dijital anlamda verilen derslere bakildiginda her iki iilkede
de bu derslerin ¢ogunlukla 6grencinin tercihine birakildig1 ve se¢meli ders olarak
sunuldugu gorilmektedir. Derslerin ¢cogunlukla se¢meli ders olarak verilmesi her
iki tilkedeki tiniversitelerin bu anlamda benzer bir politika benimsedikleri ve ders
miifredatlarinin olusturulmasinda bir standartlasmanin olmadigini géstermektedir.
Dijital icerikli derslerin kaginci sinifta 68rencilere sunulduguna yonelik olarak
bir degerlendirme yapildiginda ise; her iki lilkede de ti¢iincli sinifta bu derslerin
alinmasi ya da se¢ilmesine yonelik olarak bir uygulamanin var oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte dijital icerikli derslere yonelik sayilarinin 3 ve tizerinde oldugu
Universitelerin de oldugu saptanmistir. Bu sayede 6grenciye alternatif olarak
sunulabilecek birden ¢ok sayida derslerin sunuldugu séylenebilir.

Universitede yer alan derslerde derslerin alinabilmesi icin ona altyap:
saglayacak kimi derslerin alinmasina yonelik olarak on sart isteyen programlar
olabilmektedir. Bu dogrultuda 6grencinin se¢meli ya da zorunlu fark etmeksizin
bir dersi secebilmesi i¢in dncelikle tamamlamasi gereken dersler sunulmaktadir.
Incelenen program ve iiniversitelere bakildiginda Tiirkiye ve ABD’de bu anlamda
bir farklilasma oldugu goriulmektedir. ABD’de bulunan programlarda temel
saglayacak bir veya daha fazla dersin tamamlanmasi 6n sart olarak belirtilirken
Turkiye’de boyle bir uygulamanin olmadigi goriilmektedir. ABD’de yer alan
programlarda ozellikle 6grencinin dijital icerikli bir dersi secebilmesi icin
cogunlukla halkla iliskiler odakli olmakla birlikte medya, haber yazma ve iletisim
temelli derslerin bir ya da birkag¢ tanesini basar1 ile tamamlamasi zorunlulugu
getirdigi belirlenmistir. Tiirkiye’de ise sadece bir programda “medya analizleri”
dersi On sarti ile boyle bir uygulamanin oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen sonug¢lar1 The Commission on Public Relations Education 2017 Report
on Undergraduate Education dogrultusunda degerlendirdigimizde aslinda her
iki ulkedeki tniversitelerin halkla iliskilerin dijital déniisimi konusunda belirli
bir farkindaliga sahip olduklari, egitim miifredatlarina bu yondeki derslere yer
verdikleri gortilmektedir. Ayn1 raporda egitmen ve uygulayicilarin halkla iliskiler
programlarinda olmasi gereken dersler arasinda ilk sirada sosyal medyay:
belirttiklerine yonelik gériisleri yer almaktadir. incelenen programlardaki derslerin
adlandirilmasina bakildiginda her iki iilkede de verilen derslerin ¢gogunlukla “sosyal
medya” olarak adlandirildig1 ve sosyal medya odakli bir miifredat tercih edildigi
belirlenmistir. Kim ve Freberg 2017 yilinda yaptiklari ¢alismada sosyal medyaya
yonelik egitimin halkla iliskiler acisindan bir disiplin ve uzmanlik isteyen bir alan
oldugunu belirtmis, kurumlarina en iyi yetenekleri kazandirmak isteyen markalar,
kurumlarveajanslaracisindan bualanayonelikartanbirilgi oldugunubelirtmektedir.
Kinsky ve digerleri tarafindan 2016 yilinda yapilan bir ¢alismada kurumlarin
artik, gicli sosyal medya katilimini siirdiirme, degisen sosyal platformlara uyum
saglama ve ¢alisanlar strekli olarak sosyal medya krizi ve katilimi i¢in egitme ve
hazirlama ile karsi karsiya kaldig1 belirtilmistir. Ayn1 ¢calismada ayrica 6grencilerin
de egitimlerinde sosyal medyanin olmasinin 6nemli oldugunu vurguladiklari, teknik
ara¢ ve taktiklerin 6gretilmesinin firsat oldugunu belirttikleri ifade edilmistir.
Neill ve Schauster (2015) yilinda yoneticilerle yaptiklar1 calismada sosyal medya
dinleme becerisi ve analitigi, cevrimici topluluk yonetimi konularda becerilere sahip
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elemanlara ihtiya¢ duyduklar1 sonucuna ulasmistir. Bruner ve digerleri ise 2018
yilinda yaptiklari calismada is diinyasinin mezunlardan yazma becerisi, 6l¢imleme
sosyal medya, veri toplama gibi konularda elemana ihtiyac1 oldugu sonucuna
ulasmistir. Dolayisiyla tiniversitelerde bu anlamda egitimlerin yer almasi sektoriin
ihtiyaclarini karsilamak konusunda yardimci olacak niteliktedir. Elde edilen bu sonug
yukarida bahsedilen arastirmalar acisindan degerlendirildiginde tniversitede yer
alan miifredatlarda bu yondeki derslerin yer almasi egitmen ve uygulayicilarin istek
ve goruslerini destekler niteliktedir.

Coklu platformlardaki artisa bagh olarak yazma becerilerinin gelistirilmesi
The Commission on Public Relations Education 2017 raporunda ortaya
c¢ikan sonuglardan bir digeridir. Yine yapilan c¢esitli ¢alismalarda da benzer
sonuglara ulasilmis yazma becerisinin gerekliliginden bahsedilmistir (Bruner
ve digerleri,2018; Neill, ve Schauster,2015). Bu acidan bakildiginda ise
Tiirkiye’de olmasa bile ABD’deki {liniversitelerde dijital alanda yazma becerisini
gelistirmeye yonelik cesitli derslerin programlarda sunulmasi yine bu rapordaki
ve arastirmalardaki sonuclar1 destekleyici niteliktedir.

Sonug¢ olarak egitim akademisyenleri ve egitim veren kurumlarin yeni iletisim
teknolojilerini kullanma bilgi ve becerisine sahip iletisim uzmanlan yetistirmeye
yardimc1 olabilecek halkla iliskileri sadece teorik anlamda degil, dijital doniisim
cercevesinde gelisimini gosterecek bir egitim plani sunmasi 6nemlidir. Gelecegin
uygulayicilariolacak olan 6grencilerinise is diinyasinin kendisinden neler bekledigini
bilmesi, dijital alanda ilerleme saglayacak bilgileri daha is hayatina girmeden temel
diizeyde 6grenmesi 6nem tasimaktadir. Mevcut cesitli calismalar (Lee,2015; Neill
ve Schauster;2015 Bruner ve digerleri, 2018) halkla iliskiler uygulayicilarindan
sosyal medya, sosyal medyada bilginin yayilmasi, arastirma ve planlama basta olmak
lizere cesitli gorevleri yerine getirmelerini beklediklerini gostermektedir. Ayrica
iki yonli diyalojik iletisimi nasil olusturacaklari, bu platformlarda iliski yonetimi
uygulamalarini nasil saglamalar1 gerektigi konularinda gerekli bilgi ve donanima
ihtiyaclari olacagi unutulmamalidir. Dolayisiyla olusturulacak miifredaticeriklerinde
ogrencilerin etkilesim, paylasim, iliski yonetme, icerik olusturma gibi sosyal medya
ve genel anlamda dijitale yonelik hangi kavramlari bilmeleri gerektigini anlamalarini
saglayacak sekilde olusturulmalidir. Yeni teknolojiler kurumlar agisindan arastirma
yapmay1 kolaylastirmakta ve bu anlamda kurumlara katkilar saglamaktadir. Bu
nedenle miifredat iceriklerinde sosyal medyada ve platformlarda icerikleri takip
etmesini, analiz yapabilmesini saglayacak bilgi ve becerileri 6grenciye egitim stiresi
icerisinde sunmalidir.

Notlar
"http://www.commissionpred.org/wp-content/uploads/2018/04/report6-full.pdf (Erisim Tarihi: 12.10.2018).

2 http://www.tuhid.org/yerli-iletisim-fakulteleri.html (Erisim Tarihi: 12.09.2018)
®http://prsa.vendorguides.com/?fbclid=IwAR160MNYVINmjbs1giba_
M8YuY81ksWbU4gq7SGUAtNDSQfcEizEg7re0R8 (Erisim Tarihi: 12.09.2018)
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Giiniimiizde mobil cihazlarin kullanim alanlar:1 giderek artmakta, 6zellikle gengler
icin mobil telefonlar, yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir. iletisim
fakiiltesi 6grencileri icinse mobil teknolojiler sadece 6zel hayatlarinin vazgecilmez
bir unsuru olmakla kalmamakta, gelecekte yiiriitecekleri meslekleri bakimindan
da 6nemli araglar halini almaktadir. Zira Internet’in ve yeni iletisim teknolojilerinin
hizli gelisimiyle birlikte mobil cihazlar, kamera, ses kayit cihazi, kurgu bilgisayari vb.
pek ¢ok 6zelligi icinde barindiran birer mobil medya aracina doniismiis, daha dnce
yliksek maliyet gerektiren icerik liretimi, glinliimiizde bir mobil telefon ile yapilabilir
hale gelmistir. Yeni medya ile degisen ve doniisen haber liretim pratigi, sadece mobil
telefonla yiirtitiilen ve mobil habercilik olarak adlandirilan yeni is modelini de ortaya
cikarmistir. Bu baglamda Iletisim Fakiiltelerinde verilen yeni medya ve habercilik
egitiminde mobil telefonlarin dogru bir bigcimde kullaniminin 6gretilmesinin,
gelecegin iletisimcilerinin mobil teknolojiyi meslek hayatlarina etkin sekilde dahil
etme imkan1 saglayabili. Bu calismada Mersin Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencilerinin Yeni Medya ve Habercilik dersi kapsaminda deneyimledikleri mobil
habercilik pratikleri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Telefon, Mobil Habercilik, Habercilik Egitimi, Yeni Medya.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

The usage areas of mobile devices are increasing and for students specifically, mobile
phonesarebecominganinseparable partoftheirlives. For students of communication
faculty, mobile technologies are assumed not only as crucial components of their
personal lives but also significant tools for their future profession. Associated with
rapid improvement of the Internet and new communication tecnologies, mobile
devices transformed into mobile media tools which contain numerous features such
a camera, a voice recording device, an editing computer and etc., content generation
which used to require a high cost became feasable nowadays through a mobile
phone. The changing and transforming practice of news production also concieved
a new bussiness model called mobile journalism which can be conducted merely
with a mobile phone. In this context, instructing the proper usage of mobile phones
for new media and journalism education in communication faculties can provide an
opportunity for future communication professionals to include mobile technology
efficiently in their careers. This research analysed the practices of mobile journalism
experiences of the students from Mersin University Faculty of Communication within
the context of New Media and Journalism class.

Keywords: Mobile Phone, Mobile Journalism, Journalism Education, New Media.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Giris

Castells, Ardevol, Qiu ve Sey (2009), internetin gelisimi de dahil olmak iizere
teknolojinin tarihine bakildiginda insan ve kurumlarin, teknolojileri tasarimcilari
tarafindan baslangicta aranan veya tasarlananlardan ¢ok farkli amaclar igin
kullandiklarin1 belirtmektedir. ki kisi arasinda kablosuz iletisimin saglanmasi
amaciyla tasarlanan mobil telefonlar da gilinlimiizde daha fazla teknolojik
ozelligi icerisinde bulunduran bir yapiya kavusmasiyla birlikte farkli amaglar i¢in
kullanilabilen mobil cihazlara dontismiis durumdadir.

Ozellikle “akilll” cep telefonu (smartphone) olarak adlandirilan mobil telefonlar,
3G, 4G ve/veya Wi-Fi aglar1 araciligiyla cevrimici uygulamalara ve hizmetlere
baglanabilmekte, indirilebilir uygulamalar ve igerik se¢imleri araciligiyla bireysel
kullanimlara uygun hale getirilebilmektedir (Watkins, Hjorth ve Koskinen, 2012,
666). Bu yeni kullanim alanlarindan bir tanesi de haber tiiketimidir. Reuters
Enstitiisi tarafindan yayinlanan rapora gore kullanicilarin yiizde 62’si haber
tilketiminde mobil telefonlarini kullanmay1 tercih ettiklerini belirtmis, raporda
pek cok tlilkede akilli mobil telefonlarin habere erisimde kullaniminin iki kat artis
gosterdigi ifade edilmistir (Newman, Fletcher, Kalogeropoulos, Levy ve Nielsen,
2018). Yiiksek ¢oziiniirlikli kamera, GPS 6zelligi gibi pek ¢ok teknolojik unsuru
barindiran ve her gecen giin daha da gelistirilen mobil telefonlar, haber tiiketiminin
yani sira, giinlimiizde medya icerigi olusturma ve dagitma araci haline de gelmistir
(Mills, Egglestone, Rashid ve Vaataja, 2012, 669).

Aslinda habercilerin, elde ettikleri bilgiyi haber merkezlerine daha sonra da
kamuoyuna hizla aktarabilmek amaciyla teknolojik gelisimleri takip etmesi yeni
degildir. Ancak gelisen medya ortami, gliniimiizde “gazetecilerin siirekli olarak yeni
beceriler gelistirmeye ve uzmanlasmaya ihtiya¢ duymalar1 anlamina gelmektedir”
(Schmidt, 2014).

Mobil medyanin giderek 6nem kazandig1 ve habercilik alaninda etkileri giderek daha
da fazla hissedilmeye baslandig1 bu donemde profesyonel haberciler kadar gelecegin
habercileri olarak tanimlayabilecegimiz iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin de haber
tiretiminde mobil becerilerini artirmaya ihtiyact bulunmaktadir. Bu ¢alismada
Mersin Universitesi letisim Fakiiltesi 6grencilerinin Yeni Medya ve Habercilik dersi
kapsaminda uygulamasini gerceklestirdikleri mobil habercilik deneyimi ele alinmus,
ogrencilerin uygulamada karsilastiklar: olumlu ve olumsuz unsurlar ile habere konu
olan yurttaslarin mobil habercilere verdigi tepkiler ortaya konmaya ¢alisiimistir.

1. Mobil Haberciligin Geligimi

Ekonomik, siyasi ve kiiltiirel belirleyicilerin medya ekolojisini etkiledigini belirten
Pavlik ve Bridges (2013), bu etkenlerin yani sira dijital teknolojinin, internetin ve
mobil medyanin da haberciligi ve medyay1 biiyiik 6l¢ltide doniistiirdiigiinii ve yeni
hikadye anlatim bicimlerinin ortaya ¢ikmasini sagladigini ifade etmektedir.

Yeni medya ortaminda yakinsamanin medya kuruluslari icin ortak strateji haline
geldigini belirten Alejandro’ya gore (2010) “haber endistrisi, eski bir medya
sisteminin yok oldugu ve yeni bir medya sisteminin tomurcuklandigi bir doniisiim
slirecindedir” ve bdylesi bir medya ortaminda muhabirlerin de mesleklerini
daha iyi siirdiirebilmeleri i¢in ¢oklu beceriye sahip olmalar1 gerekmektedir. Zira
yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte haber merkezlerinin yapisi ve
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isleyisi degisirken habercilerin is tiretim pratikleri de doniismektedir. Glinlimiizde
habercilerin haber toplama, yazma, kurgulama ve paylasma stireclerinde bilgisayar
ve Internet tabanh ¢esitli araglari, hizmetleri, uygulamalar1 bilmeleri ve bunlar
etkin bicimde kullanmalar1 beklenmektedir (Veglis ve Pomportsis, 2014).

2018 yil itibariyla mobil telefon kullanici sayisi bir 6nceki yila oranla ylizde 4
artarak 5 milyar1 asmigtir. Internet’e baglanilan cihazlara bakildigindaysa masatistii
ve diziistii bilgisayarlarla internet kullaniminin yiizde ii¢ azalarak yiizde 43’e,
tabletlerle Internet baglantisinin yiizde 13 azalarak yiizde 4’e geriledigi gérilmiistiir.
Mobil telefonlarin ise yiizde 4 artarak yiizde 52 oranla Internete baglanti sirasinda
en sik kullanilan cihaz oldugu belirtilmistir (Global Digital Report, 2018).

Universitelerde egitim goren iletisim fakiiltesi gazetecilik béliimii é6grencilerinin
katilimiyla gerceklestirdigi calismasinda Kuyucu (2018), “gelecegin gazetecilerinin
genel itibariyla basili gazete satin almadiklarini, mobil gazetecilik uygulamalarini
erisimin kolay olmasi, mobil olmasi, her an ulasilabilmesi gibi nedenlerle tercih
ettiklerini” ortaya koymustur.

Izleyicilerin artik mobilde oldugunu dolayisiyla habercilerin de bu yéne kaymasi
gerektigini belirten Briggs (2010), mobil teknolojinin, medyay1 1990’larda Internetin
etkisinden daha fazla degistireceginin 6ngoruldigiini ifade etmektedir. Ancak
Briggs, her zaman ilk sirada gelmesi gerekenin teknoloji degil habercilik oldugunu
vurgulayarak icerigin 6nemine isaret etmektedir.

Westlund (2013), 1990’11 yillarda SMS ve MMS servisleriyle birlikte mobil cihazlarin
haber amach kullanilmaya baslandigina dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye’de de benzer
sekilde haber kuruluslar1 SMS yoluyla kullanicilara ulasmaya ¢alismis (Aslan, 2011),
daha sonra kurulan mobil video haber servisleriyle de goriintilii haber icerigi her
an her yerde mobil telefonlara iletilebilir hale gelmistir (Unal, 2012).

Quinn (2010), habercilerin ge¢misten giiniimtize kullanimi kolay, hikdye anlatim
stirecini ve haber toplanmasini hizlandiran yeni teknolojileri her zaman kabul etme
egiliminde oldugunu, ancak bu araglarin ¢ok karmasik olmasi halinde muhabirlerin
bunu kullanmadigin1 ifade etmektedir. Quinn’e gore mobil telefonlar, sundugu
olanaklarla artik haberciler icin vazge¢ilmez teknolojiler halini almistir.

Bethell (2010), dijital mobil teknolojilerin giiniimiizde habercilere haber tiretimi
ya da paylasimi sirasinda pek ¢ok imkan sundugunu, ses, video, fotograf ve yazi
ile enformasyon paylasimindan, Internet baglantisiyla haber toplamaya,
kaynaklarla iletisim kurmaya, ani gelisen olaylarin oldugu yerlerden bilgi ve
goriintii toplamaya kadar yeni olanaklar sagladigini ifade etmektedir. Bethell
(2010), “tek bir dijital cihazda, bugiiniin gazetecileri, diinyanin bir¢ok yerinden
multimedya ortaminda haber toplamak ve yayinlamak icin gereken her seye
sahipler” diyerek mobil telefonlarin haber ekolojisinin nasil 6nemli bir yap: tasi
haline geldigini aktarmaktadir.

Muhabirler, hem meslektaslari hem de haber kaynaklariyla konusmak ve
mesajlasmak, habere iliskin temel bilgiye erismek, not almak gibi haber toplama
stirecinin ilk asamasindaki islemler i¢cin mobil telefonlarini kullanmaktadir. Ancak
bunun disinda mobil telefonlar, profesyonel kameralarin bulunmadigi ya da ¢ekim
icin kullanilmasina izin verilmedigi anlarda bir kameraya, roportajlar icin ses kayit
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cihazina ve hatta gesitli uygulamalarla bir kurgu tinitesine dontisebilmektedir. Artik
canli yayin araclari, uydu kirasi, teknik personel vb. unsurlar olmadan da mobil
iletisim teknolojilerini ve Periscope, Facebook, Instagram vb. sosyal aglari kullanarak
mobil telefonlardan canli yayin yapilmasi mimkin hale gelmistir. Biitiin bunlar,
mobil haberciligin gelecekte daha da artan miktarda dijital hikaye anlaticiiginin
onemli bir parcasi haline gelecegini gostermektedir.

Mobil habercilik “kolay taginabilir ve hem tiiketicilere hem de profesyonellere yonelik
multimedya haber toplama cihazlari lizerinden yiirttiilen habercilik pratigi” olarak
tanimlanmaktadir (Cameron, 2011, 63). Westlund (2013, 14), Internet baglantisina
sahip, kamerali mobil telefon teknolojisinin sadece muhabirlerin mobil habercilik
deneyimini haber iiretimine dahil etmekle kalmadigini, ayni zamanda yurttas
haberciliginin hizl gelisim gostermesine de olanak sagladigini belirtmektedir.

Quinn (2010), mobil habercilik (mobile journalism) teriminin kisa hali olarak
kullanilan “mojo” kelimesinin gazetecilik baglaminda, ilk olarak 2005’te ABD’deki
Gannett gazetesinde c¢alisanlar tarafindan haber dUretiminin ve dagitiminin
yeni yollarinin arandigt “The News-Press” adli projenin kod adi olarak
kullanildigini belirtmektedir.

Cameron (2011), mojo uygulamasinin erken drneklerini siralarken ilk olarak 2007
yilinin sonlarinda Reuters tarafindan gelistirilen projeden bahsetmektedir. Reuters
mubhabirleri, Nokia N95 akilli telefon, kii¢tik bir tripod, kompakt bir kablosuz klavye,
bir solar akii sarj cihazi ve harici bir mikrofondan olusan kitile o donem i¢in deneysel
sayilabilecek bir habercilik deneyimine imza atmistir. Reuters muhabirlerinin MoJo
kitlerini Pekin Olimpiyatlar1 kapsaminda da kullandigini belirten Cameron (2011)
Washington Post muhabiri Ed O’Keefe’'nin, Hilary Clinton'in Barack Obama’nin
onayini cekmek icin cep telefonunu kullandigini belirtmektedir.

Haber kuruluslarinin mobil teknolojilerin profesyonel haber {iiretim siirecine
dahil edilme siirecine deginen Mills, Egglestone, Rashid ve Vaataja (2012, 670), El
Cezire kanalinin Mobil Medya Birimi olusturdugunu, mobil ekipmanlarla donatilan
ve bu konuda egitim alan personelin alandan mobil habercilik deneyimine 6rnek
olusturacak icerikler irettigini ifade etmektedir. CNN, Associated Press, El
Cezire, BBC, NBC ve Sky News gibi haber kuruluslar1 yurttas gazetecilerin mobil
telefonlariyla iirettikleri haberleri dogrudan kendi haber merkezlerine iletecek
mobil uygulamalar gelistirmis, Meporter ve Scoopshot gibi yurttaslarin kaydettigi
icerigi paylasabilecegi 6ncii mobil habercilik servisleri olarak kullanilmistir (Mills,
Egglestone, Rashid ve Vaataja, 2012, 670).

Haber merkezlerinin mobil teknolojilerle donlistimii maliyet ve hiz agisindan pek
cok olanak tanisa da diger yandan istihdamin daralmasi ve ¢alisanlarin iizerine
yeni yiikler eklemesi gibi sorunlara da neden olabilmektedir. Mobil haberci, video
haberci, solo haberci gibi yeni tanimlamalar ile bagimsiz haberciler icin kendi
baslarina haber tiretmenin pratik ve diisiik maliyetli bir yolu olarak goriilmektedir.
Ancak diger yandan profesyonel haber merkezlerinde bu yolla tek bir calisandan
cok yonli is tiretmesi beklenir hale gelinebilmekte, var olan is yogunluklar1 daha
da artabilmektedir (Unal, 2016). Mobil haberciligin meslek etiginin yan sira
“mobil telefonlardan kaynaklanan gizlilik ve mahremiyet gibi etik meseleler”
gibi lizerinde Onemle durulmasi gereken sorunlu alanlarinin da bulundugu
vurgulanmaktadir (Narin, 2015).
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Tiirkiye’deki mobil habercilik deneyimini dért kategoride inceleyen Ozyal ve
Erdogan Tosun (2017), bunlari, “yurttaslarin tirettigi icerigin sosyal medya ya da ana
akim medyaya iletilerek paylasimi, haber tiretiminde profesyonel habercilerin mobil
cihazlar1 kullanimi, haber kuruluslarinin ya da GSM operatorlerinin mobil cihazlar
araciligiyla sunmus olduklar1 SMS haber servisleri, haber ajanslari/ gazetelerin resmi
mobil uygulamalar1” seklinde siralamaktadir. Bu kategorilerde yapilan tiretimlerde
etik ve haber degeri baglaminda yasanan sorunlu alanlara dikkat ¢ceken Ozyal ve
Erdogan Tosun (2017, 77-78), kaynag1 dogrulanmayan igerigin yayilimina vurgu
yapmakta, mobil haber iiretimi sirasinda “haber degeri, haberin dogrulugu, haber
etigi, kisisel hak ve dzgirlikler konusundaki ihlaller karsisinda mesleki sinirlarin
nasil korunacagi1” gibi sorulara yanit aranmasi gerektigini ifade etmektedir.

2. Habercilik Egitimi Acisindan Mobil Cihazlar ve Mobil Habercilik

“Habercilik egitiminin gelecegi” tartismasinin aslinda 100 yildir devam eden bir
konu oldugunu belirten Mensing (2010, 511-515) ancak gliniimiizde artik haber
tretiminin sadece habercilerin tekelinde olmadigini, haberin kisisellestirilebildigi
bir doneme girildigini ve haber egitimi verilen kurumlarin bu déniisiime cevap
vermek i¢in hazirliksiz oldugunu ifade etmektedir. Mensing'e gore “6g8rencilerin
artik bilgi bollugu, ag dagitimi, yogun rekabet ve etkilesimli, eszamansiz ve
neredeyse 0zgir olan bir iletisim siireciyle bas etmek icin farkli bir beceri seti
gelistirilmeleri” gerekmektedir.

Goggin, Martin ve Dwyer (2015), mobil haber ekolojilerinin, kitle kullanim kiiltiirleri,
mevcut erisim cihazlari ve isletim sistemleri, mevcut platformlar ve medya paylasim
uygulamalar1 arasindaki dinamik iliskiler ile sekillendigini ifade etmektedir. Haber
endiistrisi icerisinde de, haber toplama ve yayma araci olarak mobil teknolojilerin
kullanim alani ve miktar1 artmaktadir.

BBC Muhabiri Nick Garnett, mobil habercilik deneyiminin ekipmanla ilgisi olmadigini
aslinda muhabirin kendisinin mobil hale gelmesinin 6nemli oldugunu ifade ederek,
mobil haberciligin, insanlarin ve onlarin yanlarinda tasidiklar cihazin, bir siirt
eki olan bir Isvicre cakisi gibi oldugunu fark etmelerini icerdigini séylemektedir
(Goujard, 2018). Bu nedenle habercilik egitimi sirasinda 6grencilerin en basta mobil
cihazlarla icerik tliretim baglaminda kendi potansiyellerinin farkina varmalarinin
saglanmasi 6nem tasimaktadir.

Walck, Cruikshank ve Kalyango (2015, 235), “mobil cihazlarin ¢gogalmasina ragmen,
gazetecilik 6grencilerinin mobil cihazlarla ilgili olarak isyerinin degisen dogasina
nasil hazirlandiklar1 ve gazetecilik profesyonellerinin bu teknolojiyi glinliik
rutinlerinde nasil kullandiklar1 konusunda hala sinirh bir farkindalik bulunduguna”
dikkat cekmektedir. Folkerts de (2014, 289) gazetecilik egitiminin, ¢oklu platform
uygulamalarinin otesine gegen ve mobil cihazlara gecisi saglayan yakinsamanin
dogasini géormezden geldigini 6ne siirmektedir. Ancak bununla birlikte yiirttiilen
cesitli projelerle mobil cihazlarin habercilikte kullanimina iliskin egitim miktarinin
artirilmasi hedeflenmektedir.

Mobil medyanin potansiyel kullanimlarinin g6z 6niinde bulundurulmasinin,
gazetecilik egitimi acisindan da 6nemine deginen Cameron (2011), bu egilime
hitap etmeyi amaclayan kayda deger bir mobil gazetecilik denemesi olarak
Giiney Afrika’daki Rodos Universitesinin calismasin1 6rnek gostermektedir.
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Knight Foundation tarafindan finanse edilen bu proje ile mobil cihazlarla haber
lretme ve dagitma egitimi verilmistir. Giiney Afrika, Nokia MoJo kitlerini kullanan
Witwatersrand Universitesi tarafindan yiiriitillen “Mojozone” ise kampiis tabanh
haber servisidir. Proje yiriitiiciisii Indra de Lanerolle, 6grencilerin gazeteciligi
dontiistiren mobil medya formlariyla etkilesime girmesinin 6nemine deginmis,
“Televizyonun baslangicinda olmak gibi heniiz hi¢ kimse cevaplar: bilmiyor ve bu
ogrencilerin bu cevaplardan bazilarini bulma sansi var” sdzleriyle bu tiir deneysel
calismalarin mobil haberciligin gelecegi acisindan olusturacagr etkiye vurgu
yapmistir (Cameron, 2011, 69).

Wenger, Owens ve Thompson (2014) ise gazetecilik egitimcilerinin, degisen medya
ortamlarina ve haber medyasi isverenlerinin yeni is gereksinimlerine yanit vermesi
gerektiginin altini cizmektedir

Deuze (2006, 25), gazetecilik egitimi hakkinda birbirinden farkh iki yorum
bulundugunu, bunlardan ilkinin, fakiiltenin veya programin, meslegin asil istek ve
ihtiyaclarinin bir yansimasi seklindeki egitim tuizerine odaklandig: “takip¢i yontem”
(follower mode) oldugunu ifade etmektedir. Diger yaklasim olan “yenilik¢i yontemi”,
gazetecilik egitiminin bir gelisim laboratuvari olarak goriildiigii ve boylece 6grencinin
sabit yapidan cikarilip gelecege hazirlandigl bir yontem olarak agiklayan Deuze
(2006, 31), “0grencileri nasil egittigimiz ve onlar ve kendimizi anlaml (tercihen
hiyerarsik olmayan) bir diyalog icinde nasil bir araya getirdigimiz, sonuc¢ olarak
gazeteciligin nasil yapildig1 tizerinde bir etkiye sahip oldugunu” vurgulamaktadir.

Deneyimsel 6grenmenin, sosyal ve mobil 6ncelikli haber merkezlerinin belkemigi
oldugunu ve habercilik egitiminde bu deneyimin 06grencilere yeni beceriler
sagladigini belirten Burns (2017), degisen medya ortaminda habercilik egitiminin
sektorle baglantili ve glincel kalabilmesinin 6nemine deginmektedir.

Bethell (2010), habercilik egitiminde, mobil telefonlarinin kullaniminin diinya
genelinde baslamasininikiana etkisine vurguyapar. Bunlardanilki yakinsamakultiirt
icerisindeki medya endtistrisinde haber iiretiminin her aninda mobil telefonlarin
haberciler i¢in ayrilmaz bir parca hale gelecek olmasi nedeniyle 68rencilere mobil
cihazlarlahabertoplamaveyaymabecerisikazandirilmasigerekmektedir.Halihazirda
mobil telefonlariyla multimedya igerik lireten 6grencilerin Prensky’nin deyimiyle
“dijital yerliler” olarak buna hemen uyum saglayacagini belirten Bethell, mobil
telefon uygulamalarinin ekonomik olarak fakiiltere de biiyiik kolaylik saglayacagini
belirtmektedir. Mobil telefonlarin hebercilik agisindan gelecegi etkileyecegi ikinci
alan ise mobil haber tiiketimidir. Kullanimi kiiresel olarak her gegen giin artan mobil
telefonlar, habercilik endiistrisi acisindan sadece bu cihazlara 6zgii icerik liretimi
acisindan da bir bliytime alani olarak kabul edilmektedir (Bethell, 2010, 110-111).
Bu nedenle egitimciler, endustrinin giderek bliyliyen bu alandaki yeni bir is modeli
arayisinda o6grencilerini mobil gelecege hazirlamakla da yukimlidiir.

Kraft ve Seely (2015), habercilik 6grencilerinin artik sadece muhabir, fotografci ya
da gorlntl yonetmeni olmaya odaklanamayacagini, kariyer basarisi icin en biiytik
potansiyele sahip olmak icin tniversiteyi ¢ok sayida medya becerisiyle birlikte
birakmak zorunda olduklarini ifade etmektedir. Bu baglamda habercilik egitiminin
de degisen ve gelisen teknolojileri benimseyerek diinyanin her yerinde her alanda
icerik uiretebilir 6grenciler yetistirebilir sekilde evrilmesi gerekmektedir.
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3. Mobil Habercilik Deneyimi Uzerine Bir inceleme:
Mersin Universitesi lletisim Fakiiltesi Ornegi

Mersin Universitesi iletisim Fakiiltesi Radyo, Televizyon ve Sinema Boliimii 4. Sinif
ogrencileri 2016-2017 egitim 68retim doneminde ilk kez verilmeye baslanan “Yeni
Medya ve Habercilik” dersi kapsaminda mobil habercilik konusunda uygulamali
bir egitim almislardir. Ders kapsaminda Ogrencilerden ekipler olusturup haber
konulari belirlemeleri istenmis, belirlenen konular sinif¢a tartisilmistir. Daha sonra
ogrenciler gorilintii kaydin1 ve saha roportajlarini sadece mobil telefon kamerasi
kullanarak yaptiklari haberlerinin kurgusunu da yine mobil telefonlara indirilebilen
kurgu programlariyla gergeklestirerek mobil habercilik deneyimi yasamislardir.

3.1. Amac ve Yontem

Ogrencilerin mobil habercilik deneyimini ve mobil telefon kullanimlarina iliskin
pratiklerini ortaya koymak amaciyla bir anket uygulanmis, nicel ve nitel igerik
analizi ile anket sonuclar1 degerlendirilmistir. Dersi alan 27 6grenciye uygulanan
anket iki asamadan olusmaktadir. Ik asamada 6grencilerin mobil telefon kullanim
aliskanliklarin1 6lcmeye yonelik sorular hazirlanmistir. ikinci béliimde ise acik uglu
sorularla 6grencilere mobil habercilik uygulama bicimlerine, mobil telefonla ¢ekim
ve kurgu yaparken deneyimledikleri olumlu ve olumsuz unsurlara ve habere konu
olan ya da kendileriyle roportaj yapilan kisilerin mobil cihazla ¢ekim yapilmasina
iliskin verdikleri tepkiye dair gozlemlerine iliskin sorular yoneltilmistir. Anket
sorularindan kategorik yapidaki degiskenler icin say1 ve yuzdeler hesaplanmistir.
Olgiimle belirtilen siirekli degiskenler icin minimum-maksimum ve ortalama
degerler hesaplanmistir. Ayrica acik sorularla nitel analiz yapilmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde SPSS21 paket programinin demo versiyonunda uygulanmistir.

3.2. Mobil Telefon Kullanim Aliskanhigna iligkin Nicel Bulgular

Ankete katilan 6grencilerin ortalama yasi 23’tiir. Bu 6grencilerin, ilk cep telefonuna
sahip olma yas ortalamasi ise 15 olarak belirlenmistir. Ilk akilli telefonlarim
ortalama 19 yasinda satin alan katilmcilarin ytizde 92.3't anketin yapildigi tarihte
akilli telefon sahibidir. Ankete katilan 6grencilere akilli telefonlarini hangi amacla
ve ne kadar streyle kullandiklar1 da sorulmustur. Buna gore katilimcilar mobil
telefonlarini, giinde yaklasik 4 saat mobil internete baglanmak (250 dakika),
yaklasik 1.5 saat mesajlasmak (103.48 dakika) ve yaklasik 1 saat de (53.58 dakika)
konusmak icin kullandiklarini ifade etmistir. Mobil internete bagh olduklar stire
icerisinde en fazla sosyal aglara baglandiklarini (132,7 dakika) ve YouTube vb. video
paylasim platformlarindan video izlediklerini (93.9 dakika) belirtmislerdir.

3.3. Mobil Habercilik Deneyimine iligkin Nicel ve Nitel Bulgular

Ankete katilana 6grencilere mobil telefonla igerik iiretimi deneyimlerine iliskin
sorular da yoneltilmistir. Elde edilen bulgulara gore daha 6nce mobil telefon
kamerasiyla c¢ekim yaptigini belirten 6grencilerin orani yiizde 80.3’tiir Mobil
telefon kameralariyla daha ¢ok aile, arkadaslar, manzara gibi gortntiiler ¢ektiklerini
belirten 68rencilerden ytizde 50’si haber degeri tasiyan bir olaya tanik olduklarini ve
bunu kaydettiklerini belirtmistir. Ogrencilere “Ders kapsaminda yapilan uygulama
disinda daha 6nce mobil telefonla ¢ektiginiz gortintiileri kurguladiniz mi1?” sorusu
da yoneltilmis, katilimcilarin yarisinin daha 6nce mobil telefon kamerasiyla ¢ekim
yaptiklar1 halde kurgu deneyimi olmadig1 anlasilmistir.
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Tablo 1: Ankete katilan égrencilerin mobil haber deneyimi
sirasinda kullandiklar teknik unsurlar

lletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Mobil Habercilik Deneyimi Uzerine Bir inceleme

Seslendirme Ekstra mikrofon Kurgu.swasm.da Tripod, monopod
Yazi kullanma gegcis efekti vb. ekipman
kullanma kullanma
kullanma kullanma
13 dgrenci 21 6grenci 5 dgrenci 7 6grenci 21 6grenci
% 48 % 77 % 18 % 25 % 77

Anketin diger sorular1 6grencilerin mobil telefonlariyla tirettigi haber sirasinda ve
sonrasinda edindiklerini deneyimi ortaya ¢ikarma amaciyla yoneltilmistir. Ankete
katilan 6grencilere mobil haber iiretimi sirasinda teknik olarak uyguladiklar1 yontem
ve kullandiklar1 ekipmana iliskin soru yoneltilmis, 6grencilerden 21’i kurgu sirasinda
haberlerine yaz1 eklediklerini ifade etmistir. 13 6grenci ise haberini aktarirken
seslendirme ile enformasyon akisi saglamayi tercih ettigini sdylemistir. Yine kurgu
sirasinda gecis efekti kullananlarin sayisinin 7 6grenci ile sinirli oldugu ortaya
cikmistir. Mobil habercilik agisindan 6nemli bir konu da ekipman kullanimidir. Haber
icerigini niteliginin ytkseltilmesi i¢cin bu konuya dikkat edilmesi gerekmektedir.
Ankete katilan 68rencilerden sadece 5’i ¢ekim sirasinda roportaj yaptiklar: kisinin
sesini daha kaliteli kaydetmek icin mikrofon kullandigini belirtmistir.

Mobil telefonla ¢ekim yaparken tripod, monopod vb. ekipman kullandigini belirten
ogrencisayisiise toplam égrencilerinytzde 77’siniolusturmaktadir. Bu6grencilerden
bir bolimi tripod ya da monopod gibi ekipman satin alarak ¢ekimlerini daha iyi
yapabildiklerini ifade ederken 6grenciler arasinda goriintiiniin titremesini 6nlemek
icin kendi ¢oziimlerini tiretenlerin de oldugu gériilmiistiir. Ankete katilan Ogrenci
2, cekim yaptiklar1 kéyde bolca bulunan limon kasalarini st tiste dizip telefonu
sabitleyerek goriintii kaydim1 gerceklestirdiklerini ifade etmistir. Ogrenci 3 ise
ellerinde goriintu kayd: sirasinda telefonu sabitleyecek bir monopod olmadigi icin
kas gevsetici krem kutusunun orta boliimiint kesip icine telefonu yerlestirip bantla
sabitleyerek kullandigini sdylemistir.

Resim 1: Ogrencilerin cekim sirasinda bir ilag kutusunu monopod seklinde kullanmalart.
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3.3.1. Mobil Telefon Kamerasiyla Haber Gekmenin Profesyonel
Kameralara Gore Olumlu ve Olumsuz Ozellikleri

Mobil habercilik, kullanilan cihazin dogasindan kaynaklanan kolay kullanim,
esneklik ve hizla birlikte anilmakta, ani gelisen olaylarla ilgili haberlerin tiretiminde
bu anahtar unsurlar1 nedeniyle 6zellikle tercih edildigi belirtilmektedir (Cameron,
2011). Ingiltere’deki cesitli iiniversitelerin Nokia Arastirma Merkezi ile birlikte
gerceklestiridgi ‘Bespoke’ adli projeyle 2009-2011 yillar1 arasinda ingiltere,
Afganistan ve Kenya gibi lilkelerde mobil telefonlarla yapilan haber iliretim pratigi
incelenmistir. Kullanic1 deneyiminin yeterince gelismemesi, biiyiik verilerin
paylasilmasinda teknik sorunlarin yasanmasi gibi teknik sorunlar dile getirilse de
telefonun hafif yapisi ve hareketliligi nedeniyle haber yapiminda biiytik kolayliklar
sagladig1 vurgulanmistir (akt. Mills, Egglestone, Rashid ve Vaataja 2012).

Calisma sonucunda elde edilen bulgularda da benzer ifadeler ortaya konmus,
ogrenciler mobil telefonlarla haber goriintiisii kaydetmenin pratik bir deneyim
oldugunu belirtmistir. Mobil telefonlarin kiiciik olmasi ve rahat tasinmasinin
her yerde cekim yapabilme olanag1 sagladigi, kaydedilen gortntilerin aninda
paylasilabilmesinin avantaj oldugu vurgulanmistir. “Daha pratik, daha hizli, hafif,
kullanishl olmas1” 68rencilerin mobil telefonlarin kamera olarak kullanimi sirasinda
deneyimlerini aktarirken siklikla kullandiklari 6zellikler olarak dikkat cekmektedir.
Ogrenci 4, “Her giin elimde olan ve agirhgina, sekline fazlasiyla aliskin oldugum
telefonumla haber ¢cekmek benim icin biiyiik kolaylikti.” diyerek genclerin mobil
telefon kullanim yogunlugunun mobil habercilik ac¢isindan elverisli bir deneyim
sundugunun altini ¢cizmektedir. Bununla birlikte bu noktada mobil telefonun giindelik
kullanim yogunlugunun mobil habercilik pratigi acisindan yeterli olmayacaginin
altinz1 cizmek gerekmektedir. Nitekim Bor (2014) da ABD’de cesitli fakiiltelerde
cevrimi¢ci muhabirlik ve sosyal medya haberciligi ile ilgili derslere yo6nelik
calismasinda 6grencilerin bu konudaki ge¢cmis deneyimlerinin bulunmasina ragmen
yine de uzman egitimine ve teknik bilgilerini gelistirmeye ihtiya¢ duyduklarini
aktarmaktadir.

Ancak olumlu 6zelliklerinin yaninda mobil telefon ile gortintii kaydi yaparken bir
takim sikintilar da yasadiklarini belirten 6grenciler, mobil telefonlarin, profesyonel
haber kameralariyla kiyaslandiginda sarj sorunu, ozellikle ¢oziintrligi diisiik
kameraya sahip telefonlarla yapilan gece ¢ekimlerinde netlik problemi oldugunu
ifade etmislerdir.

Ogrenci 27 ise ses yoniinden bir takim sikintilar yasanmasindan sikayetci olmustur.
Aslinda mobil habercilik deneyimi esnasinda benzer bir sorun BBC teknoloji
editori Darren Waters tarafindan da dile getirilmistir (Quinn, 2010). Koponen ve
Vaataja (2009) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma sonucunda da Finlandiya'daki 6 haber
organizasyonunda gorevli habercilerin mobil telefon kameralarin ses kalitesini
yetersiz bulduklar: ve klavyesinin kullaniminin da zor oldugu yoniindiiki gorisleri
dile getirilmistir (akt. Mills, Egglestone, Rashid ve Vaataja, 2012).

Bu noktada mobil haberciligin kalitesinin artirilmasi noktasinda gerekli donanim ve
0zel ekipmanlarin 6nemine vurgu yapmakta yarar bulunmaktadir. Zira giintimiizde
icerigin daha profesyonel hale getirilmesi amaciyla mobil telefonlarla uyumlu
mikrofon, tripot, monopot, ilave 151k kaynagi gibi cok sayida ekipman tiretilmektedir.
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3.3.2. Mobil Telefonla Kurgu Yapma Deneyimi

Daha 6nce de vurgulandigi gibi ankete katilan 6grencilerin yarisi ders kapsaminda
yurittiikleri proje ile mobil telefonla ¢ektikleri goriintiileri uygun kurgu programiyla
diizenleme deneyimini ilk kez yasadiklarini ifade etmistir. Dolayisiyla mobil
telefon kamerasiyla goriintii kaydetmek gibi giindelik hayatlarinda da siklikla
deneyimledikleri bir pratige oranla mobil telefonla kurgu yapmak o6grenciler
acisindan ilk basta zor olarak goriilmiistiir. Bilgisayar ile kurgu yaparken klavye ve
fare kullanimina kiyasla yasadiklar sikintilar dile getirilmis, Ogrenci 23 ise mobil
telefon ekranin kiiciik olmasindan yakinmistir. Ayrica mobil telefon igin tiretilmis
kurgu programinin fcretsiz versiyonunu kullanan 6grenciler, dil segeneginin
olmamasi, yliksek coziiniirlikli ¢ikis alamamak, cgesitli 6zelliklerin kapali olmasi
gibi durumlardan da sikayet¢i olmustur. Ancak bu deneyimi kendileri agisindan
onemli bir firsat olarak goren 6grenciler de bulunmaktadir.

Bu haberi kurgulamadan dnce videolarimi arka arkaya ekliyor ya da halihazirda olan
videoma goriintiilerime miizik ekleme vb. bir seyler yapiyordum. Yani bir kurgu
programini ince ince ¢6zme firsati vermemistim kendime. Bu sefer o olanagi yakaladim.
En baslarda aplikasyona alismakta, onu ¢6zmekte kiiciik de olsa zorluklar yasasam da
kisa siirede ¢ézdiim ve kurgumu tamamladim. (Ogrenci 4).

Boyle kiiciik bir programla biiyiik bir sey tiretebilecegimi 6grenmek beni ¢ok sevindirdi
(Ogrenci 7).

3.3.3. Haberde Roportaj Yapilan Kisilerin Mobil Habercilige iliskin Tepkileri

Prof. Jeff Jarvis 2008 y1linda Davos’taki Diinya Ekonomik Forumu’nda yasadig1 mobil
habercilik deneyimi ile alanin 6ncii isimlerinden kabul edilmektedir. Bir haftalik
bu deneyimi sonrasi Prof. Jarvis mobil telefonlarin “kompakt, hafif, géze batmayan
sekilde kullanabildigine” vurgu yapmis ve her habercinin mutlaka mobil haberci
olarak donatilmasi gerektigini belirtmistir. Ancak bununla birlikte Prof. Jarvis,
baz1 roportajlarda konustugu kisilerin mobil telefon kamerasinin kii¢iik boyutu
nedeniyle mobil habercileri ciddiye almadiklarinin ve kii¢iik telefonun “profesyonel”
goriinmedigini iddia ettiklerinin altini ¢izmistir (Quinn, 2010).

Ankete katilan 6grenciler de bu tip geri doniisler aldiklarini ifade etmislerdir. Ornegin
Ogrenci 25 ve 26 ortak yaptiklar1 ¢ekimlerde “mobil telefonla réportaj yaptiklar
kisilerin kendilerini mobil telefon kullanmalarindan dolay: ciddiye almadiklarini”
soylemistir. Ogrenci 12 ise “telefon ¢ok ciddiye alinmayabiliyor ama bunun yaninda
ciddiye almadiklarindan (réportaj) son derece dogal olabiliyor” diyerek olumsuz
gibi goriinen bu durumun aslinda haber icerigine bir katki niteligi de tasidigini
isaret etmistir.

Ogrencilerin biiyiikk béliimiiniin ortak goriisii de profesyonel kameralara oranla
mobil telefon kullanarak yaptiklar1 roportajlarin “daha rahat, daha dogal ve daha
samimi” oldugu seklindedir. Her ne kadar haber amaciyla kendileriyle mobil telefon
kamerasiyla yapilan ilk réportaj oldugunu ifade etseler de haber kameralarina
oranla glindelik hayatlarinin adeta bir pargasi haline gelen mobil telefonlarin
kamera 0zelligine de asina olan kullanicilarin, 6grencilerle réoportaj yaparken de
bunun rahathigl icerisinde konustuklar ifade edilmistir. Ogrenci 3, mobil habercilik
projesi icin gittigi koye daha 6nce profesyonel kameralarla belgesel ¢ekimi i¢in de
gittiklerini, insanlarin kamera karsisinda konusurken heyecanlanip zorlandiklarini
ancak bir onceki cekime gore mobil telefon kamerasiyla yapilan kayitta kendilerini
cok daha rahat ifade ettiklerini belirtmistir.
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Ogrenci 21 ise roportaj yaptiklart kisilerin en cok haberin kurgusunu da mobil
telefon ile yapacaklarini soéylediginde sasirdiklarini séylemistir. Ogrenci 9, haberin
kurgusunun tamamlanmis halini izlettigi kisilerin sasirdigini, “Demek telefonla
boyle seyler de yapiliyormus” diyerek mobil telefon i¢in uygun kurgu programi
tavsiyesi istediklerini ifade etmistir.

3.3.4. Katiimcilarin Mobil Haberciligin Gelecegi Hakkinda Goriis ve Onerileri

Mobil habercilik deneyiminin 6nctilerinden Reuters Haber Ajansi yoneticilerinden
Nic Fulton, 2008 yilinda bes yil icinde cep telefonlarinin yiiksek ¢coziintirlikli
video 6zelligini ve son derece gliclii islemcilere sahip yapisiyla adeta bir diziisti
bilgisayar olarak kullanilabilecegi ve bunun “gazetecilik tlizerinde oldukca
doniistiiriict bir etkiye sahip olabilecegi” tahmininde bulunmustur (Quinn, 2010).
Nitekim giliniimtizde Fulton'in belirttigi sekilde -hattta daha da otesinde- bir
teknolojiye sahip olan mobil cihazlar haber liretim ve tiiketiminde déntstirtici
bir etkiye neden olmustur.

Ankete katilan 6grenciler de bu teknolojik gelismenin ve kullanim olanaklarinin
artmasiyla birlikte mobil haberciligin kendileri agisindan da 6nemli bir firsat
olusturacagini ifade etmektedir. Ogrenci 27, mobil haberciligin gelecegin habercilik
pratigi olacagini ve buna gére hazirhk yaptigin1 dile getirmektedir. Ogrenci 11 de
mobil haberciligin kalitesini artiracak yazilim ve donanimin yakin zamanda daha da
gelisecegini ve bu habercilik pratiginin yayginlasacagini vurgulamaktadir. Ogrenci 16
ise, artik herkesin mobil telefon kullanicisi oldugunu ve herkesin icerik lireticisi olma
potansiyelini tasidigin1 belirterek mobil kameralarin yakin zamanda profesyonel
kameralar kadar yaygin bicimde haber tiretiminde kullanilacagini ileri siirmektedir.
Ancak bu durumun etik bir takim ihlallere de yol acabilecegini savunanlar da vardir.
Ornegin Ogrenci 14, mobil haberciligin eger yeterince bilgi birikimi ve egitim olmadan
yapilmasi halinde kalitesinin diisebilecegi, Periscope uygulamasinda gorildiigi gibi
uygun olmayan bicimlerde de kullanilabilecegi uyarisinda bulunmaktadir.

Ogrenci 4, mobil haberciligin biiyiik bir gelisme gdsterecegini mevcut habercilik
anlayisinda koklii degisimlere neden olacagini éne siirmektedir. Ogrenci 1 ise
mobil haberciligin gelecekte “pratik ve sanstrsiiz haberin, anlik erisimin anahtari
olacagini” ifade etmektedir.

Sonug

Mobil telefonlar, teknolojik a¢idan her gecen giin yeni ozellikler eklenerek daha
genis kitleler tarafindan kullanilmakta, artik iki kisiyi goriistiirmek i¢in tasarlanan
kablosuz cihaz olma 6zelliginden her an her yerde bizim adeta bir par¢amiz haline
gelen mobil cihazlara doniismektedir.

Habercilik baglaminda ele alindiginda kullanicilar diledikleri anda habere erismenin
bir yolu olarak da siklikla kullandiklari mobil telefonlardan tanik olduklari herhangi
bir olay1 goriintiilemek i¢in de yararlanmaktadir. Profesyonel haberciler de mobil
cihazlarin pek ¢ok 6zelligini haber liretim siirecine dahil etmektedir.

Sadece mobil cihazlar kullanilarak gerceklestirilen habercilik faaliyeti olarak
tanimlanan mobil habercilik ise gelecekte haber ekolojisinin dontismesinde en etkili
unsur olarak ifade edilmektedir.
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Mobil medyanin gelisimi ve mobil telefonlarin mobil cihaza evrilmesi stirecinde
habercilik egitimi de kendisini bu donlstime hazirlamasinin, 6grencilerin haber
uretirken mobil cihazlarn etkin bicimde kullanmalarin1 saglayacak yeni egitim
modelleri sunmasinin 6nemli oldugu gorilmektedir.

Bu ¢alismada ilk kez mobil habercilik deneyimi yasayan iletisim fakiiltesi 6grencileri
ile yine onlar gibi mobil telefona roportaj vererek bir ilki yasayan yurttaslarin
bu deneyime iliskin goriisleri incelenmistir. Ogrenciler mobil haberciligi ~-mobil
telefonlara indirilen uygulamalar ve sarj sikintis1 gibi bir takim teknik sorunlar
disinda- pratik, hizli ve kolay bir faaliyet olarak tanimlamis ve gelecekteki meslek
yasamlarinda bu habercilik pratiginin daha da énem kazanacagini ifade etmislerdir.
Ogrenciler mobil habercilik deneyiminin diger tarafi olan yurttaslarin ise mobil
telefonla roportaji ilk once ciddiye almiyor goriindiiklerini, ancak bu sekilde
gerceklesen goriismelerin profesyonel kameralara oranla daha icten ve dogal
oldugunu vurgulamaktadir.
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Kiiresel reklam stratejileri, standardizasyon, adaptasyon ve yerel reklam olarak
smiflandirilabilir. Yerel reklam stratejisinde, Kkiiresel bir markanin, kiiresel reklam
stratejisinden farkli olarak herhangi bir iilkeye 6zgii reklam stratejisi ile reklam
uygulamalari (reklam filmleri, basili reklamlar, vs.) gerceklestirmesi s6z konusudur. Netflix,
bir¢ok ilkede yuriittiigii, o lilkeye 6zgii yerel reklam stratejileri ile izleyicilere platform
icerisinde yer alan icerigin (dizi, belgesel, film) ve dolayli olarak da “Netflix”in tanitimini
gerceklestirmektedir. Diinyanin bir¢ok yerinde bu reklam stratejisi ile hareket eden
Netflix, Tirkiye'deki hedef kitlesi icin de Tiirkiye'ye 6zgii reklam filmleri olusturmustur.
Arastirma kapsaminda, Netflix'in Turkiye’ye 6zgii reklam filmlerinde hangi kiiltiirel 6geleri
kullanarak yerellestirmeyi sagladigini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Bu amacla, Netflix'in
Tirkiye'ye 6zgii olusturdugu 8 reklam filmi incelenmis ve bu reklam filmlerinde hangi
kiiltiirel 6gelerin yerellestirmeye katkida bulundugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Reklam
filmlerinde yer alan kiiltiirel 6geler, Hofstede (1991) tarafindan olusturulan Sogan Modeli
cercevesinde listelenmis ve daha sonra listede yer alan kiltiirel 6geler betimsel analiz ile
analiz edilmistir. Betimsel analiz sonucunda temalar olusturulmustur. Arastirmadan elde
edilen veriler dogrultusunda, Netflix'in Tiirkiye’ye 6zgii reklam filmlerinde yerellestirmeyi
5 tema ile gerceklestirdigi sonucuna ulasilmistir. Bu temalar; karakter, mekan, nesne, dil ve
miiziktir. Sonug olarak, basarili bir yerel reklam stratejisi uyguladigi soylenebilecek kiiresel
bir marka olan Netflix'in yerel reklam stratejisi, diger kiiresel markalara da ilham verebilir.
Yerellesmekten cok kiiresellesmeye dogru giden, baska bir deyisle “kiiresel diisiin, yerel
hareket et” diislincesinin yerini “kiiresel diistlin, kiiresel hareket et” diisiincesine biraktigi
giinimiiz diinyasinda, diger kiiresel markalar i¢cin de basarili bir yerel reklam stratejisi
uygulamanin ipuclarini verebilecegi diisiiniilebilir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Reklam Stratejileri, Netflix, Kiiresel Marka, Kultiir.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

Global advertising strategies can be classified as standardization, adaptation and
local advertising strategies. In the local advertising strategy, different from its global
advertising strategy, a global brand creates specific or unique advertisements (Tvc,
print, etc.) in line with the specificadvertising strategy for a country. Netflix promotes
the content of the platform and indirectly itself with its local advertising strategies
that are carried out in many countries. Netflix which applies this advertising strategy
in many parts of the world, has also created unique commercials for audiences in
Turkey. The purpose of this research is to reveal cultural elements used by Netflix in
Turkey-specific commercials. For this purpose, it examined 8 commercials created
for Turkey specifically by Netflix and tried to determine what cultural elements
that contributed to the localization of commercials. The cultural elements in
commercials are listed in the Onion Model framework created by Hofstede (1991).
Then, cultural items in the list were analyzed by descriptive analysis. Themes were
formed as a result of descriptive analysis. In line with the data obtained from the
study, in Netflix’s commercials for created specifically for Turkey, localization was
carried out with 5 themes. These themes are character, space, object, language
and music. As a result, a global brand, Netflix, which implements a successful local
advertising strategy in Turkey, may also inspire other global brands about applying
local advertising strategies. In today’s world the idea of “think globally, act locally”is
replaced by the idea of “think globally, act globally”. So, local advertising strategies
like Netflix’s could give clues about creating a successful local advertising strategy
in many countries.

Keywords: Local Advertising Strategies, Netflix, Global Brand, Culture.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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1. Girig

Marshall McLuhan (1962, 31; 1994, 43), yarim asr1 askin bir silire 6nce “Kiiresel
Koy” kavramini ortaya atmis; doneminin iletisim teknolojilerinin diinyay: kiiresel
bir kdy karakterine bilirlindiirdiigiinli, insanlarin gittikce artan bir bicimde
birbirlerine baglanma ihtiyaci hissettigini ifade etmistir. Bundan tam 56 yil 6nce
McLuhan tarafindan biiyiik bir 6ngori ile dile getirilen bu gergeklik, glinlimiizde
herkes tarafindan, her gecen giin artan bir bicimde hissedilmektedir. Yeni teknolojik
gelismeler, Ozellikle de 1980’lerin sonunda Tim Berners-Lee’nin mevcut bilgi
teknolojilerini kullanarak kiiresel bir bilgi evrenini hayata gecirmek i¢in tasarladig:
pratik bir proje olan “World Wide Web”i bulmasi (Berners- Lee ve digerleri, 1992,
52) ve buna bagh olarak internetin ortaya ¢ikmasiyla kiiresellesmenin de hiz1 ve
etkisi artmistir.

McBurnie (2002, 172, 173)’e gore, kiresellesmenin birbiriyle iligkili dort boyutu
vardir. Bu boyutlar; siyasal boyut, kiiltiirel boyut, ekonomik boyut ve teknolojik
boyuttur. Kiiresellesmenin tiim bu boyutlarinin etkilerinin goriilebilecegi, baska bir
deyisle tiim bu boyutlardan etkilenen ve 6ne ¢ikan alanlardan biri de pazarlama ve
markalamadir. Her gecen giin daha fazla kiiresellesen diinyada kiiresel markalar,
diinyanin dort bir yanindaki tiiketicileri etkilemek, dolayisiyla da tiiketicilerin
kendi markalarini tercih etmelerini saglamak ister. Bunu basarmak icin de ulusal
ya da yerel pazarlama stratejileri ¢ogunlukla yeterli olmaz. Kiiresel markalarin,
farkh kiltirlerden, farkl tiiketim aliskanliklarina sahip tiiketicileri anlamasi ve bu
dogrultuda kiiresel pazarlama stratejilerini olusturmasi gerekir.

2. Kiiresel Pazarlama Stratejileri

Kiiresel pazarlama, ulusal sinirlarin disinda, kiiresel miisteri ihtiyaglarini bulmak
ve kiiresel sartlar1 degerlendirerek kuruma rekabet avantaji saglayacak sekilde
pazarlama faaliyetleri arasinda bir esgiidiim yaratmak olarak tanimlanabilir
(Altinbasak ve digerleri, 2008, 4). Baska bir deyisle, kiiresel pazarlama, bir
markanin temel pazarlama ilkelerini diinya ¢apinda uygulamasi anlamina gelir.
Dolayisiyla, “pazarlama” ile “kiiresel pazarlama” arasindaki temel farklilik pazarlama
faaliyetlerinin kapsamidir. Kiiresel pazarlamayla ilgilenen bir marka, kendi tilke
pazarlarinin disindaki pazarlarda da pazarlama faaliyetlerinde bulunur (Keegan ve
Green, 2015, 4).

Pazarlamanin 4P’si olarak da ifade edilen pazarlama karmasinin 6geleri olan iir{iniin,
dagitimin, fiyatin ve tutundurmanin kiiresel boyutta ele alinmasi ve pazarlama
karmasi ile ilgili verilecek tiim kararlarin diinyanin dort bir yanindaki ttiketiciler goz
onlinde bulundurularak verilmesi gerekir. Kiiresel bir marka farkli cografyalarda,
bolgelerde ya da lilkelerde farkli pazarlama stratejileri uygulayabilecegi gibi, tiim
diinyaya ayni pazarlama stratejisiile tirtin veya hizmet sunabilir. Burada 6nemli olan ve
unutulmamasi gereken temel nokta, kiiresel ya da yerel fark etmeksizin bir markanin
temel amacinin tiiketicileri etkilemek ve satis1 gergeklestirebilmek oldugudur.

1973 yilinda Wind ve digerleri (1973, 14), markalarin kiiresel pazarlama
stratejileri olusturmalarinda ve kiiresel ya da uluslararasi pazarlara
acllmalarinda yol gosterebilmek ve bir cerceve olusturmak amaciyla E.P.R.G.
adin1 verdikleri bir sema olusturmuslardir. Kavramlarin ingilizce bas harflerinden
olusan bu cerceve Etnosentrik, Polisentrik, Regiosentrik ve Geosentrik olmak
lizere dort boyuttan olusmaktadir.
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Etnosentrik Yaklagim Polisentrik Yaklagim Regiosentrik Yaklagim sentrik Yaklagim
(Ethnocentric) (Polycentric) (Regiosentric) (Geocentrlc)

sKendine Odakl sCok Odakl *Bolge Odakh *Diinya Odakl

Sekil 1: E.PR.G. Yaklasimi

Etnosentrik yaklasimda bir marka i¢in yurtdisi pazarlama faaliyetleri ulusal/yerel
operasyonlara gore ikincil olarak gorulir (Wind ve digerleri, 1973, 15). Baska bir
deyisle, etnosentrik yaklasim, markanin merkez lilke disindaki pazarlama firsatlarina
kayitsizlig1 anlamina gelir (Keegan ve Green, 2015, 17).

Polisentrik yaklasim ise etnosentrizmin karsitidir. Polisentrik yaklasimda, markanin
faaliyette bulundugu her bir iilkenin kendine 6zgli ve biricik olduguna inanilir
(Keegan ve Green, 2015, 18). Dolayisiyla, pazarlama faaliyetleri ililke bazinda
olusturulur ve pazarlama arastirmalari her tilkede bagimsiz olarak yuritiliur (Wind
ve digerleri, 1973, 15).

Regiosentrik yaklasimda ise pazarlama ac¢isindan ne merkez iilkeye ne de diinyanin
tamamina odaklanilir. Diinya, marka tarafindan belli kriterler dogrultusunda, belirli
bolgelere ayrilir ve bir bolge belirlenir. Belirlenen bir boélge, marka icin amaca
uygun cografi bir birim haline gelir. Markanin amaci biitiinlesik bir bolgesel strateji
gelistirmektir (Keegan ve Green, 2015, 18). Regiosentrik yaklasim, standartlasma ile
yerellesme arasinda bir duvardir (Timur ve Ozmen, 2013, 19).

Geosentrik yaklasimda ise kiiresel marka tarafindan biitiin diinya potansiyel bir
pazar olarak gortliir ve butiinlesik kiiresel stratejiler gelistirmek icin caba harcanir
(Keegan ve Green, 2015, 18).

Son birkag¢ yildir regiosentrik politikalar yerini geosentrik yaklagima birakmistir.
Baska bir deyisle, kiiresellesmenin etkisiyle her gecen giin daha da uluslararasilasan
pazarlama, tilkeler arasi farkliliklarin dikkate alindig1 bir yapidan, kiiresel diizeyde
tilkeler ve kiiltiirler arasindaki benzerliklere odaklanan bir anlayisa ve yapiya
dogru yonelmeye baslamistir (Adams, 2011, 59). Kiiresel pazarlama kavramina bu
dogrultuda yaklasan en onemli isimlerden biri Theodore Levitt'tir. Levitt'in, 1983
yilinda Harvard Business Review dergisinde yayinlanan Globalization of Markets
(Pazarlarin Kiiresellesmesi) makalesiyle, kiiresel pazarlama hem akademik cevreler
tarafindan hem de sektor tarafindan tartisilmaya baslanmistir. Levitt'e gore diinya,
insanlarin ayni uriinleri ve birbirine benzer yasam stillerini arzu eden bir pazara
doniismektedir ve bu diinyada insanlarin benzerlikleri farklhiliklarindan daha ¢oktur.
Dolayisiyla biitiin diinya iilkeleri tek bir pazar olarak algilanmali, iilke ve birey
farkliliklar1 gozetilmeden triinler itiretilmeli ve pazarlanmalhdir. Kiiresel markalar,
tilkeler ve kiiltiirler arasindaki farkliliklari unutmali ve insanlar1 kiiresellestiren
ortak tatmin unsurlar tizerinde konsantre olmalidir (Levitt, 1983, 98’den aktaran
Saydan ve Kanibir, 2007, 77). Bu durum giiniimiizde hala tartisilmaya devam eden
“kiresel diisiin, yerel hareket et (think globally, actlocally)” dlistincesinin yerini yavas
yavas “kiiresel diisiin, kiiresel hareket et (think globally, act globally)” diisiincesine
biraktiginin bir ifadesidir. “Kiiresel diistiin, yerel hareket et” dlistincesinin yansimasini
ise glokal pazarlama kavraminda gorebilmekteyiz. Pazarlamada glokal strateji
konusuna ilerleyen boliimlerde yer verilecektir.
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Tim bu yaklasimlara farkli bir bakis acisi getiren, Dumitrescu ve Vinerean (2010, 149)
kiiresel markalarin pazarlama karmalari igerisindeki tiriin ve iletisim stratejilerini
asagidaki tablodaki gibi 6zetlemistir.

Tablo 1: Kiiresel Pazarlama Stratejileri

- . iLETiSiM STRATEJiSi

URUN STRATEJISI — I TR
Standart lletisim Yerellestirilmis lletisim

) Kiiresel Strateji Glokal Strateji

Standart Uriin - Tek tip Grlin -Tek tip Urdin

- Tek tip mesaj - Ulkeye gdre uyarlanmis mesaj
) GI_(_)kaI Strateji Yerel Strateji

Yerellestirilmis Uriin - Ulkeye gore uyarlanmig Uriin | - Ulkeye gore uyarlanmis Uriin

- Tek tip mesaj - Ulkeye gbre uyarlanmis mesaj

Buna gore, temelde 3 farkli kiiresel pazarlama stratejisinden bahsedebilmek
miumkiindir. Bunlardan ilki kiiresel stratejidir. Kiiresel stratejide, kiiresel marka
kiiresel bir iiriin tretir ve bu tliriini tiiketiciyle kiiresel bir mesaj ile bulusturur.
Baska bir deyisle, kiiresel marka standart bir tirtinii standart bir mesajla diinyanin
her yerine ulastirmak ister. Bu baglamda kiiresel stratejinin geosentrik yaklasimla
paralel oldugu sdylenebilir.

Ikinci kiiresel pazarlama stratejisi glokal stratejidir. Glokal stratejideki glokal
sozcugu global ve lokal sozciiklerinin bilesimi ile olusturulmus olan bir sézctiktiir
ve sadece pazarlama degil kiiresellesmenin tiim boyutlari i¢in ele alinabilir. Ritzer
(2004, 73) glokalizasyonu, diinyanin farkli cografi alanlarinda kiiresel ve yerelin
birbirinin i¢ine gegerek tek bir essiz ¢ikt1 olusturmasi bigciminde tanimlamaktadir.
Elbette, glokalizasyonun global pazarlamada da bir karsilig1 vardir. Glokalizasyon,
kiiresel markalarin pazarina girdigi tilkenin kultiirel 6zelliklerini dikkate alarak o
tilke pazarinda hareket etmesi anlamina gelmektedir.

Daha once de dile getirildigi gibi glokal strateji, pazarlama ve kiiltir arasindaki
iliskiyi en net aciklayan ifadelerden ve stratejilerden biri olan “kiiresel diistin, yerel
hareket et” s6zliniin bir yansimasidir. “Kiiresel diisiin, yerel hareket et” s6zii, aslinda
glokalizasyon kavraminin bir bakima ¢ikis noktasi olmustur. Bu séziin aslinda iskog
bir sehir planlamacisi olan Patrick Geddes tarafindan ortaya kondugu ve Geddes’in
bu fikrinin 1915 yilinda yayinladig: Cities In Evolution kitabinda agik¢a goriildigu
belirtilmektedir (Sanna ve digerleri, 2010, 1126). Yani aslinda sehir planlamasi i¢in
olusturulanbufikir,dahasonrapazarlamayave pazarlamanin 6gelerine uyarlanmistir.
Reklam diinyasinda da siklikla tekrarlanan bu slogan, toplumlar arasindaki kiiltiirel
farkhiliklar1 dikkate alan bir anlayisin iirtintidiir. Reklamcilar hem diinyanin hem de
tlkenin ya da bolgenin kiiltiirel 6zelliklerini, dillerini, geleneklerini, aliskanliklarini
dikkate almak durumundadir. Bu nedenle reklam kampanyalar1 artik diinyadaki
kiltiirel gesitlilikler dikkate alinarak yapilmaktadir.

Glokal stratejinin iki farkli sekilde uygulandigi goriilmektedir. Bunlardan ilkinde
irin tlkeye gore uyarlanirken, baska bir deyisle iiriin yerellestirilirken; bu tirtiniin
tiiketiciyle bulusmasi amaciyla olusturulan iletisim stratejisi ise standarttir. Yani,
diinyanin farkh tlkelerine farkli sekillerde (isim, ambalaj, vs.) sunulan triin icin
iletisim mesaji standarttir, tek tiptir. ikincisinde ise {iriin tiim diinyaya tek bir sekilde
sunulurken, trtiniin tiiketiciyle bulusmasi icin olusturulan iletisim mesaji tilkeden
tlkeye farklilik gosterir. Baska bir deyisle, lriin tek tip tretilirken ve tiiketiciye
sunulurken; tiriintin tutundurulmasi icin olusturulan iletisim mesaji yerellestirilir.
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Ugiincii kiiresel pazarlama stratejisi ise yerel stratejidir. Yerel stratejide hem {iriin,
hem de Uriinlin tutundurulmasi i¢in olusturulan iletisim mesaj1 kiiltiirel farkhiliklar,
tilke sartlari gibi nedenlerden o6tiiri yerellestirilir.

3. Kiiresel Reklam Stratejileri

Herhangi bir marka gibi kiiresel markalar da tiiketicinin kendi markasini tercih
etmesini saglamak icin tutundurma faaliyetlerinden faydalanirlar. Tutundurmanin en
onemli elemanlarindan biri de elbette reklamdir. Kiiresel markalar, kiiresel reklamlar
ile tiiketiciyi lirtinden ya da hizmetten haberdar etmeyi, tirtine ya da hizmete yonelik
olumlu tutum olusturmay1 ve sonucunda da satis yapmay1 hedefler. Bunun icin de
kiiresel pazarlama stratejisi icerisinde kiiresel reklam stratejisine ihtiya¢ duyar.
Kiiresel reklam stratejisi, reklamverenin farkli yer ve zamanlarda bulunan hedef
kitlenin markaya yonelik tutum ve davranislarin1 degistirme, farkindalik saglama,
baghlik yaratma ve satin alma davranislarini stirekli kilma hedefleri dogrultusunda
istenilen noktaya nasil getirilecegi ile ilgilidir (Timur ve Ozmen, 2013, 373, 374).

Kiiresel reklam stratejilerini standardizasyon, adaptasyon ve yerel reklam stratejileri
kapsaminda ele almak miimkiindiir. Reklamda standardizasyon, diinya capinda
pazarlarin giderek homojen hale gelmesinden dolay, uluslararasi firmalarin tiriinleri
veya hizmetlerinin tanitimi icin ortak veya ayni reklam mesajlarini uluslararasi
anlamda kullanmasi anlamina gelir (Jain, 1989’dan aktaran Wang ve Yang, 2001,
27).Baska bir deyisle, bir tirtiniin ulusal sinirlarin disinda tutunmasini saglamak icin
ortak bir yaklasimin (ortak reklam mesajlari gibi) kullanilmasidir (Papavassiliou ve
Stathakopoulos, 1997, 504).

Reklamda adaptasyon ise kiiresel bir markanin reklaminin (Tv, basili reklam, vs.)
ya da reklam stratejisinin bir baska iilke icin adapte edilmesi stirecidir. Baska bir
deyisle, adaptasyon reklam, uluslararasi bir reklamin ya da reklam stratejisinin
tilkelere gore uyarlanmasi sonucunda ortaya ¢ikan reklam olarak tanimlanabilir.
Reklamin adaptasyonunda, reklam; kiltir, ekonomik durum, yasal kosullar ve
medyadaki farkhiliklar goz oniinde bulundurularak adapte edilmelidir (Wang ve
Yang, 2011, 27).

Diger bir kiiresel reklam stratejisi ise yerel reklam stratejisidir. Yerel reklam stratejisi
ayrintili olarak bir sonraki béliimde ele alinacaktir.

4. Kiiresel Markalarin Yerel Reklam Stratejileri

Kiiresel bir markanin reklam stratejilerinden biri de yerel reklam stratejileridir. Yerel
reklam stratejileri, kiiresel bir markanin, kiiresel reklam stratejisinden farkl olarak
herhangi bir tilkeye 6zgii reklam stratejisi ile reklam uygulamalari (reklam filmleri,
basili reklamlar, vs.) gerceklestirmesidir. Dolayisiyla, kuresel reklam stratejileri
acisindan yerel reklam da, kuresel bir markanin herhangi bir tlkedeki tiketicileri
etkilemek amaciyla, o tilkeye 6zgii olusturmus oldugu reklamlardir.

Tiirkiye’de yerel reklam stratejisi uygulayan bircok kiiresel marka olmakla birlikte
Toyota, yerel reklam stratejilerini en basarili uygulayan markalardan biridir.
Toyota, global reklam stratejisinden bagimsiz olarak, Turkiye’'ye 6zgi reklamlar
tretebilmektedir. Bunu da yilladir, bir network reklam ajansi olmayan, Tiirkiye’nin en
biiylik reklam ajanslarindan biri olan Alametifarika ile birlikte gerceklestirmektedir.
Ornegin, global bir markanin yerel reklam stratejisi olarak Toyota Hilux reklamini,
https://www.youtube.com/watch?v=ImWVbbiq-TY&tadresindeninceleyebilirsiniz.
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Hatta, bureklam daha sonra Yunanistan’a adapte edilmistir, Baska bir deyisle Tiirkiye
tarafindan Yunanistan'a reklam ihrag¢ edilmistir. Yunanistan i¢in uyarlanmis reklama
ise https://www.youtube.com/watch?v=K8126RVDqus adresinden ulasabilirsiniz.

Bir marka kiiresel olmasina ragmen, bazen herhangi bir tilkedeki “yerel” markalardan
daha “yerel” davranabilmekte ve tiiketici tarafindan da boyle algilanabilmektedir.
Bunun saglanmasindaki en biiylik etkenlerden biri de kiiresel markanin yapmis
oldugu “yerel reklam”lardir.

Global bir markanin yerel reklam stratejisi sonucunda tiretmis oldugu reklami,
tiiketicinin kiiltiirel acidan yerel, “bizden” bulmasini dolayisiyla da reklama
yonelik olumlu tutum gostermesini saglayan etmenler bulunmaktadir. Baska bir
deyisle, reklamdaki belli 6geler yerellik algisin1 desteklemekte ve artirmaktadir. Bu
calismada da kiiresel bir marka olan Netflix'in Tuirkiye’ye 6zgi “yerel reklam filmleri”
ele alinacak ve reklam filmlerindeki hangi 6gelerle bu yerellesmeyi saglamanin
mumkiin oldugu ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilacaktir.

Elbette, yerel reklam stratejilerine dair kararlar, iilke kiiltiiriintin sekillendirdigi
kararlardir. Bu nedenle yerel reklam stratejisinin kiiltiir ve boyutlar1 cercevesinde
ele alinmasi gerekir.

5. Kiiltiir ve Boyutlan

Tomlinson (2003, 11)a gore, modern Kkiiltiriin merkezinde kiiresellesme,
kiiresellesmenin merkezinde de kiiltiirel pratikler yatar. Yani kiiresellesme kavrami
kilttir ile dogrudan iliskilidir. Bu baglamda, kiiresellesmenin bir sonucu olan kiiresel
markalar ve yerel reklam stratejileri de kiiltiirel pratikler ile etkilesim icerisindedir.

Wallerstein (1998, 121)’a gore kiiltiir, bir bitliinden daha kii¢iik olan bir parcanin
degerler ya da pratikler dizisidir. Kiiltlir, ayn1 seyi hissetmeyen ya da yapmayan
digerlerinin aksine, baz1 kisilerin hissettikleri ya da yaptiklar1 seydir. Dolayisiyla,
kultirde bir birliktelik s6z konusudur.

Bircok farkli kiiltiir tanimlamasi olmakla birlikte, bu calisma kapsaminda
deginilmesi gereken konulardan biri kiiltiir tiirleridir. Bu arastirma dogrultusunda
deginilmesi gereken kiiltiir tiirleri ise genel kiiltiir, alt kiiltiir, popiiler kiiltiir ve folk
(halk) kiltiridir.

Genel kiiltiir, biitiin yore kilttrlerinin toplamidir. Yerelligin 6tesine gecerek, biitiin
bir millet tarafindan benimsenmis ortak degerleri, yasama bicimlerini ve bunlara
bagh unsurlari igerir. Alt kiiltir ise, egemen kiiltiir icinde, genel kultiirel normlara
uyum gostermekle birlikte, kendilerine 6zgii davranis kaliplari gelistiren gruplari
tanimlamak ig¢in kullanilir. Bunlar, etnik, dinsel, cinsel azinliklarin olusturdugu
topluluklar olabilecegi gibi, ortak degerler cevresinde bir araya gelen gruplar
da olabilirler (Tanrikulu, 2015, 476). Popiler kiltiir ise Bati’da sanayilesme ve
modernlesmeyle birlikte kentin kiiltiru olarak ortaya ¢ikmis, kentte gtin boyunca
calisan insanlara, yorgunluklarini ve sorunlarini unutturan “giindelik hayatin
kiiltiirt” olarak kabul edilmistir. Bu yeni diizen 6zellikle Kkitle iletisim araglariyla
olusturulmakta ve yayginlastirilmaktadir. Ozellikle televizyonun, 6nde gelen
kitle iletisim araci olmasi sebebiyle, kiltirin eglenceye doniismesinde etkisi
biiyiik olmaktadir (Gullioglu, 2012, 65). Halk kiiltiri ise uretilen, yasatilan,
sozlu ve yazili olarak gelecek kusaklara aktarilan, 6rgiin olmayan ve geleneksel
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alanlarda yogunlasan ortak deger, davranislarla yasayis kaliplarinin butiinudir
(MEB, 2006, 5).

Bir kiiresel markanin, herhangi bir iilkede yerel reklam stratejisi kapsaminda
yerel reklam uygulamalari olusturmasi kararindaki en belirleyici etmen, o tilkenin
kultiridir. Reklamin yaratim siirecinde de, reklamin yayinlanacagi tilke kiilttiriiniin
tlim boyutlarinin géz 6niinde bulundurulmasi gerekir. Dolayisiyla, yerel reklamla
birlikte ele alinmasi gereken konulardan en 6nemlisi kiiltlir ve boyutlaridir.

Kiiltiirtin boyutlarinin tanimlandigl en 6nemli modellerden biri Geert Hofstede
(1991, 9) tarafindan olusturulmus olan Sogan Modeli’dir. Hofstede, kiiltiirti anlamak
icin bir sogan metaforu yaratmis ve kultiriin ayn1 bir sogan gibi i¢ ice ge¢cmis farkl
katmanlardan olustugunu belirtmistir. Hofstede’nin Sogan Modeli; semboller,
kahramanlar, ritiieller ve degerler olmak lizere dort katmandan olusmaktadir. En dis
bolimdeki katman daha ytlizeysel 6gelerden olusurken i¢ katmanlara dogru kiiltiirt
olusturan detaylara ulasilmaktadir.

Semboller

Sekil 2: Hosftede (1991)’nin Sogan Modeli

Semboller, kiiltiirtin dis katmanini olusturan, goriinebilen ve algillanan somut
faktorlerden olusur. Sembolleri olusturan 6gelere 6rnek olarak; davranislar (jestler,
mimikler), dil (s6zciikler, bilimsel ifadeler), resimler, nesneler, kiyafetler, statiiyt
belirten semboller, binalar vb. unsurlar verilebilir (Hofstede, 2006, 8’den aktaran
Kara, 2013, 265). Kahramanlar ise bir grubun ya da toplumun davranislarini
sekillendirirken 6rnek aldigi rol model kisilerdir. Bu kahramanlar; 6gretmenler,
bilim insanlar1 gibi gercek kisilerden olusabilecegi gibi; ¢izgi film kahramanlarsi,
roman karakterleri gibi hayali kisilerden de olusabilir (Hofstede 2006, 8). Ritiieller
ise kolektif faaliyetler halinde yapilan davranis normlaridir. Bir kultiire ait olan
selamlama, beden dili, yeme aliskanliklari, dini ve milli torenler, bayramlar bu
kapsamda ele alinir (Blom ve Meier, 2002, 41’den aktaran Kara, 2013, 265).
Degerler ise Sogan Modeli'nin en i¢ katmanidir. Dolayisiyla, modelin cekirdegini
olusturur. Kiiciik yaslarda 6grenilen ve her toplumda farkli olan, bu nedenle de tam
olarak tanimlanamayan iyi-koti, giizel-¢irkin, normal-anormal, mantikli-akildisi,
tehlikeli-giivenli, yasak-mesru gibi birtakim kavramlar1 icermektedir (Hofstede,
2001, 6’den aktaran Kara, 2013, 265).
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Bu calismada, Netflix'in Tirkiye'ye 6zgi yerel reklam stratejileri incelenirken ve
reklam filmlerinde yer alan kiiltiirel 6geler belirlenirken, Hofstede'nin Sogan Modeli
dikkate alinmistir. Reklam filmlerinde yer alan kiiltiirel 6gelerin listesi Hofstede'nin
Sogan Modeli dikkate alinarak olusturulmustur.

6. Netflix ve Netflix’in Reklam Stratejisi

Netflix, 1997 yilinda Reed Hastings ve yazilim yoneticisi Marc Randolph tarafindan
internet lizerinden film kiralama hizmeti sunmak amaciyla, Kaliforniya’da kurulan
bir sirkettir. Sirket daha sonra, ilk DVD kiralama ve satis sitesi olan netflix.com'u
kullanima sunmustur. Gliniimiizde ise 190’dan fazla iilkede 125 milyon liyeye sahip,
tiyelerine farkl dillerde diziler, belgeseller ve sinema filmleri sunan diinyanin lider
internet eglence hizmetidir (https://media.netflix.com/tr/about-netflix. Erisim
tarihi: 12.06.2018).

Netflix, 2016 yilinin basinda Tiirkiye’de yayina baslamistir (http://www.hurriyet.
com.tr/teknoloji/netflix-turkiyede-yayina-basladi-40037018. Erisim tarihi:
12.06.2018). Netflix, Tiirkiye’de ilk yerli telekomiinikasyon ortagi olarak mobil
hizmet saglayicis1 Vodafone ile anlasma imzalamis, Tiirk televizyon tireticisi Vestel
ile de isbirligi yaptigini duyurmustur (https://media.netflix.com/tr/press-releases/
netflix-is-now-truly-turkish. Erisim tarihi: 12.06.2018). Kiiresel bir markanin yerel
pazarlama calismalari ve isbirlikleri olarak ele alinabilecek bu ¢alismalar, Netflix’in
Tirkiye'ye 6zgl, yerel icerik liretmesi ile devam etmistir. Netflix, 6nce Tiirkiye'de
gecmis yillarda yayinlanmis olan Tiirk dizilerine ve filmlerine platform igerisinde
yer vermis, daha sonra ise ilk Tiirk Netflix dizisi olan Hakan: Muhafiz adinda bir
dizi Uretmistir (https://www.cnnturk.com/yasam/netflixin-ilk-turk-dizisi-hakan-
mubhafiz. Erisim tarihi: 18.11.2018).

Netflix'in kullanicilarina yerel icerik saglamasinin ardindan, platform igerisinde
yer alan diziler ya da filmler icin yerel iletisim uygulamalar1 gerceklestirerek
izleyicilerin ilgisini cekmeye devam etmistir. Bagka bir deyisle Netflix, iceriginde yer
alan diziler ve programlar icin Tiirkiye’ye 6zel reklamlar tiretmeye baslamistir. Bu
dogrultuda, Netflix'in iirtinii yerellestirmesi ve yerel reklam mesajlar ile izleyiciye/
tiiketiciye uriini tanitmasi, kiiresel reklam stratejilerinden yerel reklam stratejisini
kullandigin1 gostermektedir. Hatta, kiiresel bir marka olan Netflix’in kiiresel reklam
stratejisinin “yerel olmak” oldugunu séylemek miimkiindir. Netflix, bunu diinyanin
bircok yerinde basariyla uygulamaktadir. O iilkenin kultiiriinii ve yasam tarzini
da goz oniinde bulundurarak, iceriginde yer alan diziler ya da filmleri izleyicilere
duyurmak, izleyicilerde o diziler ya da filmlere kars:1 “izleme istegi” olusturmak
amaciyla, kimi zaman o iilkenin televizyon yildizlarin1 da kullanarak iletisim
calismalar gerceklestirmektedir. Aslinda, diziler ya da filmler icin yapilan bu
iletisim calismalari, bir yandan da Netflix’'in duyurulmasina, giindem yaratmasina ve
izleyicilerde/tiiketicilerde Netflix'in marka imajinin olusmasina ya da pekismesine
yardimci olmaktadir. Bunun yaninda, dijital TV olarak adlandirilan Netflix, bu iletisim
calismalarini da ¢ogunlukla Youtube, Facebook ve Twitter gibi dijital ortamlarda
izleyici ya da hedef kitle ile bulusturmaktadir.

7. Yontem

Bu arastirma ile Netflix'in Tiirkiye’ye 6zgti reklam filmlerinde hangi kiiltiirel 6gelerin
kullanildig1 ve yerellestirmenin bu kiiltiirel 68elerle ne sekilde saglandig1 ortaya
cikarilmasi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda, bu arastirmada Netflix'in Turkiye'ye
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ozgu reklam filmlerinde yerellestirme nasil saglanmistir, yerellestirmeyi saglayan
kiltiurel 6geler neler olmustur ve bu 6geler ne sekilde kullanilmistir sorularina
yanit aranmaktadir. Bunun yaninda, bu ¢alisma ile global bir markanin bir reklami
yerellestirmesi konusunda hangi unsurlar1 yerellestirebilecegine dair ipuglari
verilmis olacaktir.

Arastirmada kullanilan Netflix'in Tirkiye’ye 6zgii reklam filmlerine, Netflix'in
resmi Youtube hesabindan ulagilmistir. Arastirmaya dahil edilecek reklam filmleri
belirlenirken, reklam filmlerinin Tiirkiye’ye 6zgii yaratilmis olmasi ve Tiirkiye’den
goruntiiler ya da miiziklerin kullanilmis olmasina dikkat edilmistir.

Tim bunlar dogrultusunda, arastirmada incelenen, Netflix'in dizileri ve filmlerinin
tanitimi icin yapilmis olan Tirkiye'ye 6zgii reklam filmleri sunlardir:

¢ Bright: Orklar Aramizda (https://www.youtube.com/
watch?v=xI4MTFFct8k. Erisim tarihi: 17.10.2018)

e Bright: O Ses Tiurkiye (https://www.youtube.com/
watch?v=IFGVNxGUn-c. Erisim tarihi: 17.10.2018)

e Stranger Things: Sadettin Teksoy Hawkins’te (https://www.
youtube.com/watch?v=Hn8uUVekres. Erisim tarihi: 12.09.2018)

e Stranger Things: Sadettin Teksoy ve Will Byers (https://www.
youtube.com/watch?v=7tQEM]KUU]Jc. Erisim tarihi: 12.09.2018)

e Stranger Things: Donence (https://www.youtube.com/
watch?v=cdmW5p2clBE. Erisim tarihi: 12.09.2018)

e La Casa de Papel: 2. Kisim- Istanbul (https://www.youtube.
com/watch?v=0T1F6YM10ew. Erigsim Tarihi: 15.10.2018)

o Altered Carbon: Tiirkiye’'nin ik Bilin¢ Transferi ve Beden Degisimi (https://
www.youtube.com/watch?v=kWw21IL8K04. Erisim tarihi: 02.10.2018)

e Black Mirror: Esra Erol (https://www.youtube.com/
watch?v=fChX9iB14C0. Erisim tarihi: 03.09.2018)

Toplamda 8 farkli reklam filmi incelenmis ve incelenen reklam filmlerindeki kiilttirel
0geler Hofstede (1991)’'nin Sogan Modeli referans alinarak bir liste olusturulmustur.
Daha sonra, bu listede yer alan tiim kiiltiirel 6geler nitel arastirma yontemlerinden
betimsel analiz ile analiz edilmistir. Betimsel analizde elde edilen veriler, temalara
gore oOzetlenir ve yorumlanir. Betimsel analizde amag, elde edilen bulgular
diizenlenmis ve yorumlanmis bir bicimde okuyucuya sunmaktir (Yildirim ve Simsek,
2006: 224).

8. Bulgular

Yapilan betimsel analiz sonucunda Netflix'in Tiirkiye'ye 6zgli reklam filmlerinde
yerellestirme Ogeleri olarak kullanilan kiiltlirel o6geler asagidaki sekilde
siniflandirilmistir:

1. Karakter
2. Mekan
3. Nesne
4., Dil

5. Miizik
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8.1. Karakter

Netflix'in Tirkiye'ye 6zgii reklam filmlerinde, yerellestirmeyi saglayan kiilttirel
bir 6ge olarak karakter kullanimina sik¢a yer verilmistir. Tiirkiye’ye ait, “yerli”
denilebilecek bircok karakter Netflix'in Tirkiye'ye 0zgii reklam filmlerinde
yer almistir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklam filmlerinde bir yerellestirme 6gesi olarak
karakterin iki farkl sekilde kullanildigi go6zlemlenmistir. Bu farkl sekillerde
gosterme, yerli tinlii ve yurdum insani seklinde temalandirilmistir.

8.1.1. Yerli Unlii

Kiiresel markalarin yerel reklam stratejilerinde yerli tinlii kullanimi, uluslararasi
anlamda bir bilinirligi ve sohreti olmayan ancak ulusal veya yerel olarak belli bir
bilinirlige ve iline sahip olan kisilerin kullanilmasin kapsar. Bu kisiler, miizik,
sinema, tiyatro gibi sanatsal faaliyetleri nedeniyle tinli olabildikleri gibi bir konuda
uzmanlasmis ve bu uzmanhg! tlkedeki biiytik bir ¢ogunluk tarafindan bilinen
kisiler de olabilir.

Filmlerde dis ses de yerli tinlii olarak kullanilabilmektedir. Bunun disinda yerli
tinlliniin tinlti olma nedeniyle dizi arasinda anlamsal bir uyum 6ne ¢ikmaktadir. Yerli
inli kullanilan tiim reklam filmlerinde bu durum goéze ¢carpmaktadir.

Yerli tnli kullanimini gorebilecegimiz Netflix'in Tirkiye'ye 06zgii reklam
filmlerini ve bu reklam filmlerinde kullanilan yerli tnlileri asagidaki sekilde
siralamak mumkiindiir:

Sadettin Teksoy: Stranger Things 1 ve Stranger Things 2
Mazlum Kiper: Stranger Things 1

Melik Duyar: Altered Carbon

Esra Erol: Black Mirror

Stranger Things dizisinde Hawkins adli ufak bir kasabada kiiciik bir g¢ocuk
kaybolunca, gizli deneyler, korkutucu dogaitisti giicler ve tuhaf bir kii¢tik kizin da
parcasit oldugu bir gizem ortaya c¢ikar (https://www.netflix.com/title/80057281.
Erisim tarihi: 09.09.2018). Reklam filminde ise dizideki gizemi ¢6zmek i¢in Sadettin
Teksoy gorevlendirilir. Sadettin Teksoy, 1994 yilinda Star Tv'de yapmis oldugu,
“Teksoy Gorevde” programuiile 90’ yillara damgasini vurmus arastirmaci gazetecidir.
Yurt icinden ve disindan ilging, sira disi ve gizemli kisileri ya da mekanlari, kendine
0zgu sunumuyla izleyicilere tanittig1 Teksoy Gorevde programi, Star TV'de kesintisiz
olarak 5 yil boyunca yayinlanmistir.

Daha once de dile getirildigi gibi, dizinin genel konusu ile Sadettin Teksoy’un {inlii
olma nedeninin birbiriyle paralel ve uyumlu oldugu gortilmektedir. Bunun yaninda
reklam filmlerinde mizah ¢ekiciligine yogunlukla yer verildigi goriilmektedir.

Stranger Things- Sadettin Teksoy Hawkins’te reklam filminde yerli tinli olarak
Sadettin Teksoy’un yaninda Mazlum Kiper de dis ses olarak yer almaktadir.

Stranger Things dizisi i¢in ¢ekilen ikinci reklam filminde ise ilk filmde oldugu gibi
yine Sadettin Teksoy yer almaktadir. Bu kez Sadettin Teksoy’a, dizi karakterlerinden
olan Will Byers eslik etmektedir. Will Byers, dizide kaybolan g¢ocuktur. Reklam
filminde ise Sadettin Teksoy Will Byers ile roportaj yapmaktadir.
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Altered Carbon dizisi, Richard K. Morgan'in 2002 tarihli ayni isimli kitabindan
uyarlanan ve bilincin giysi-bedenler arasinda transferi sonucunda 6limstizligin
miuimkiin oldugu bir gelecekte gecen cyberpunk tiriindeki dizidir (https://mediacat.
com/netflix-altered-carbon-reklami/. Erisim tarihi: 09.09.2018). Reklam filmi ise
tim parasini yeni bir beden icin harcayan bir kadinin yasadig fiziksel doniisim
uzerinedir. Dizideki biyoteknoloji firmas1 Psychasec ve firmanin sundugu hizmet,
Diinya Hafiza Sampiyonu Melik Duyar araciligiyla anlatilmaktadir. Melik Duyar,
cesitli televizyon kanallarinda yaptig1 hafiza gosterileri ile taninan, Fotografik Hafiza
Diinya Sampiyonlarindandir. Melik Duyar ayni zamanda “MEMORIAD Diinya Hafiza,
Mental Sporlar ve Hizli Okuma Olimpiyatlar1’nin yonetim kurulu tyesi ve Tiirkiye
baskanidir (http://www.megahafiza.com/melik-duyar-kimdir.asp. Erisim tarihi:
09.09.2018). Stranger Things dizisinde oldugu gibi, Altered Carbon’da da yerli tinli
ile dizinin konusu arasinda bir uyum ve paralellik s6z konusudur.

Black Mirror dizisi, birbirinden bagimsiz, teknoloji ¢evresinde sekillenen distopik
senaryolara sahip olan bir bilimkurgu antolojisi dizisidir. Insanhigin en gorkemli
buluslarinin ve en karanlik i¢giidiilerinin zitlastig1 karmasik ve teknolojiyle dolu bir
yakin gelecegi konu almaktadir (https://www.netflix.com/title/70264888. Erisim
tarihi: 09.09.2018).

Netflix Tiirkiye‘nin Black Mirror'in dordiincii sezonunun dérdiinct boliimi “Hang
the DJ”e atifla yayinladigi reklam filminde ise izdivag¢ programlar: denince akla gelen
ilk isimlerden biri olan Esra Erol yer almaktadir. Hang the D] boliimiinde bireyler bir
copcatanlik programi dahilinde tanisir ve belirli bir siire vakit gecirirler. Bu program
kisilerin gelecekte kuracag ailenin olusmasina araci olur. Konu es bulma ya da evlilik
olunca da reklamda Esra Erol’a yer verilmistir. Baska bir deyisle, yerli tinltiniin tinlti
olma sebebiyle dizinin konusu arasinda yine bir paralellik s6z konusudur.

8.1.2. Yurdum insani

Yurdum insani, giindelik hayatimizin bir¢ok yerinde, siklikla karsilasabilecegimiz,
tilkemiz insanini ifade etmektedir Reklamlarda gilindelik hayattan kisilerin
kullanilmasj, izleyici ya da hedef kitlede benzerlik ve 6zdeslesme yaratabilmektir.

Yurdum insan1 kullanimini gorebilecegimiz Netflix'in Tiirkiye'ye 6zgii reklam
filmlerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindtir:

e Bright: Orklar Aramizda

Bright: O Ses Tirkiye

Altered Carbon: Tiirkiye'nin Ilk Bilin¢ Transferi ve Beden Degisimi
Black Mirror: izdivacg

La Casa De Papel- 2. Kisim

Bright filminde, tiirler aras:1 (Ork, Elf, Insan, Peri) gerilimin arttigi Los Angeles’ta,
biri insan digeri Ork iki polis korkung gii¢clere sahip bir obje bulur ve kehanetlerin
bahsettigi bir savasin ortasina diiser (https://www.netflix.com/title/80119234.
Erisim tarihi: 09.09.2018).

Orklar Aramizda reklam filmi ise istanbul’da varos bir mahallede, Tarlabasi’'nda
gecmektedir. Mahallede bizlerle birlikte yasayan Orklarin agizlarindan onlarin
yasamlar1 anlatilmaktadir. Reklam filminde, Ork tirasi yapan berbere gelen ve
istedigini bulamayan elfler, kiraathanede insan arkadaslariyla tavla atan ve at yarisi
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izleyen Orklar, askerde yemek yapmayi1 nasil 6grendigini anlatan kokorecci Ork gibi
karakterler yer almaktadir.

Bright filminin tanitimi i¢in yapilan Orklar Aramizda reklam filminin tamaminda,
Ork veya insan, Tirkiye’nin gettolarinda ya da varoslarinda yasayan yurdum
insanlar1 goriilmektedir: Otomobil tamircisi Ork, Berber Ork’ut, balkonda hali déven
Ork teyze, gilivercin besleyen Ork, torpil patlatan (insan) cocuklar, duvara grafiti
yapan Ork, kahvede ince belli bardakta bir yandan kivi icen bir yandan da tavla
oynayan Ork ve karsisinda ¢ay icen rakibi, kahve ahalisi, kahvede ince belli bardakta
kivi icip elinde at yaris1 kuponu ve dniinde at yarisi biilteniyle coskulu bir sekilde
at yarisi izleyen Ork, otomobil tamircisine gelen ¢ayci (insan), otomobilini tamire
getirmis olan miisteri (insan), berberde tiras olan miisteri (insan), pitbull kdpegi
ile poz veren, duvara grafiti yapan underground gengcler, seyyar kokoregci Ork ve
misterileri (insan), Orkgliclispor kadrosundaki Orklar ve insanlar, sokakta drift
yapan siiriicii ve yaninda oturan Ork, terkedilmis, izbe bir insatta bir araya gelen
Orklar ve insanlar, polis devriye gezerken sokakta dolasan, polisi izleyen insanlar ve
Orklar yurdum insanlari olarak reklam filminde yer almaktadir.

Brightfilminin tanitimiicin, Netflix Ttirkiye, Orklar Aramizdareklam filminin yaninda,
Turkiye’'de yiiksek bir reyting ortalamasina sahip olan ve Tv8’'de yayinlanan O Ses
Turkiye programi ile bir iletisim uygulamasi gerceklestirmistir. Aslinda bu reklam
filmi, irtin yerlestirme olarak da ele alinabilir; ancak iiriin yerlestirmeden farki,
reklam filminin O Ses Tirkiye’'nin yayinlandig1 zaman icerisinde degil de reklam
kusag icerisinde gosterilmis olmasidir. Reklam filminde, O Ses Tirkiye'ye katilan
bir Ork vardir. Ork “Denizli'nin Horozlar” tiirkiisiinli soyler ve sonrasinda elenir.
Stiidyonun ¢ikisinda sunucu kizla konusurken aglar ve “Elf olsaydim bdyle olmazd1”
der. Filmin sonuna dogru ekranda Bright filminin banner reklami ¢cikmaktadir.

Bright i¢in hazirlanan O Ses Tiirkiye temali reklam filminde, yarismaya katilan Ork
ve stiidyodaki seyirciler yurdum insani kategorisi icerisindedirler.

Altered Carbon icin hazirlanan Tiirkiye’'nin ilk Biling Transferi ve Beden Degisimi
adli reklam filminde, Psychasec’e gelen Kkisiler arasinda yurdum insani olarak
nitelendirilebilecek karakterler yer almaktadir. Bu karakterlerden en 6ne ¢ikanlar
ise yeni bir viicut edinmek icin emekli maasin1 dahi ekleten ana kadin karakter ve
Psychasec’ten iceri giren gozliikli orta yash adamdir.

Black Mirror dizisi i¢in hazirlanan izdiva¢ temali reklam filminde de yurdum insanlar:
yer almaktadir. Bastaizdiva¢ programina evlenmek ya da tanismak amaciyla gelen cift
olmak lizere, izdiva¢ programlarinin olmazsa olmazi seyirciler, izdiva¢ programlarina
canli miuzikleri ile eslik eden orkestra ve reklam filminde garson kiyafeti giymis
koruma yurdum insani olarak degerlendirilebilecek karakterlerdendir.

La Casa de Papel dizisinde ise Profesor adindaki bir su¢ dehasi planini
gerceklestirmek tizere polisi ustalikla yonlendirirken sekiz hirsiz, rehineler alarak
kendilerini Ispanya Kraliyet Darphanesine Kkilitler (https://www.netflix.com/
title/80192098. Erisim tarihi: 09.09.2018) Reklam filmi ise Galata Kulesi‘nin
goriintiisiiyle ve devaminda ince belli bardaktan ¢ay icen Dali maskeli ve kirmizi
kostiimlii bir karakter ile baslar. Daha sonra istanbul’'un dért bir yaninda Dali
maskeleri ve kirmizi kostiimlerle gezen karakterlerimiz, kii¢iik bir sehir turu
yaparlar. Reklam filminde 6niindeki ekranlardan (televizyon, cep telefonu) La Casa
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de Papel izleyen izleyiciler ise bu karakterleri fark etmez. Bu esnada, arka planda
diziyle 6zdeslesen Cav Bella calmaktadir.

La Casa de Papel dizisi i¢in hazirlanan reklam filmi Istanbul’da gectigi icin reklamin
tamaminda “yurdum insanlar1” goriilebilmektedir. Reklam filmindeki yurdum
insanlar1 olarak; ince belli bardaktan ¢ay icen Dali maskeli ve kirmiz1 kiyafetli
kisi, bu kisinin karsisinda oturan ve bir yandan ¢ay icerken bir yandan La Casa de
Papel izleyen kisi, Kapaligarsi’da dolasan yurdum insanlari, Kapalicarsi’da lokumcu
diikkani karsisinda televizyonda La Casa de Papel izleyen kisi, Istanbul sokaklarinda
dolasan insanlar, beyaz egya diikkani vitrinindeki televizyondan La Casa de Papel
izleyen, biri geng digeri orta yash iki kisi, yiiriiyen merdivenlerle metrodan ¢ikarken
cep telefonundan La Casa de Papel izleyen kisi, metroya gidenler, vapurda La Casa
de Papel izleyen iki gen¢ kadin, Galata Képriisii'niin altindaki insanlar ve Kadikoy
Altiyol-Boga Heykeli'nin 6nilinde bulusan insanlar siralanabilir.

8.2. Mekan

Netflix'in Tiirkiye’ye 6zgii reklam filmlerinde, yerellestirmeyi saglayan diger bir
kilttlirel 6ge mekanlardir. Tlrkiye’ye ait, “yerel” ya da “yerli” oldugu agik olan bir¢ok
mekana Netflix'in Tiirkiye'ye 6zgii reklam filmlerinde yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklam filmlerinde bir yerellestirme 6g8esi olarak
mekanin iki farkl sekilde kullanildig1 gézlemlenmistir. Bu farkl sekillerde gosterme,
dis mekan ve i¢ mekan olarak temalandirilmistir.

8.2.1. Dis Mekan

Bir yerellestirme unsuru olarak dis mekan kullanimi kent simgeleri, sokaklar, vapur,
minibiis gibi Turkiye kiiltiiriine ait ve ev, magaza, diikkan gibi i¢ mekan disindaki
yerleri kapsamaktadir.

Dis mekan kullanimini gérebilecegimiz Netflix'in Tiirkiye'ye 6zgii reklam filmlerini
asagidaki sekilde siralamak mimkiundiir:

e Altered Carbon
e La Casa de Papel
¢ Bright: Orklar Aramizda

Altered Carbon dizisinin tanitimi i¢in yapilan Tiirkiye’nin Ilk Bilin¢ Transferi ve
Beden Degisimi adli reklam filminde, kisinin hatiralarinin transferi esnasinda
dis mekana ait 6gelerle yerellestirme yapilmistir. Reklam filminde 6zellikle kent
simgelerine yer verilmis; martilarla birlikte Istanbul Bogazi, Kiz Kulesi ve Galata
Kulesi goriintiileri kullanilmistir.

La Casa de Papel dizisinin tanitimi i¢in hazirlanan reklam filminde ise Istanbul’un
kent simgeleri, belirli lokasyonlari, sokaklar1 ve ulasim araglar: goriilebilmektedir.
Galata Kulesi, Kapalicarsi, Unkapani, istanbul sokaklari, istanbul metrosu, Besiktas-
Kadikdy vapuru, vapurdan Kadikéy goriintiisii ve Kadikdy Altiyol’daki Boga Heykeli
reklam filmindeki yerellestirmeye yardimci olan dis mekanlardir.

Bright dizisinin tanmitimi i¢in hazirlanan Orklar Aramizda reklam filminin
tamaminda Tirkiye'nin gettosu diyebilecegimiz Tarlabasi dis mekan olarak
goriilebilmektedir. Tarlabasi’ndan Istanbul goriintiisii, Tarlabasi sokaklars,
balkonunda hali déviilen Tarlabasi evleri, torpil patlatilan yikint1 haldeki insaatlar,
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graffiti yazili duvarlar, sokak kokoreccisi, Istanbul’un gece goriintiisii, genclerin
bulustugu, varilde ates yaktigi terkedilmis, pejmiirde yapilar, polisin devriye
gezdigi sokaklar ve Tarlabasi sokaklarinin gece hali reklam filminde kullanilan ve
yerellestirmeye destek olan dis mekanlardir.

8.2.2. ic Mekan

Bir yerellestirme unsuru olarak i¢ mekan; Tiirkiye'deki glindelik hayatin igerisinde
yer alan ve Tiirkiye kiiltiiriine ait olan ev, hastane, magaza, diikkan, market, stiidyo
gibi dis mekan disindaki 6geleri kapsar.

I¢ mekan kullanimini gérebilecegimiz Netflix'in Tiirkiye'ye 6zgii reklam filmlerini
asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

Black Mirror: izdivacg
Bright: O Ses Tiirkiye
Bright: Orklar Aramizda
La Casa de Papel

Black Mirror dizisinin tanitimi amaciyla hazirlanmis olan izdiva¢ temal reklam
filminde, i¢ mekan olarak izleyicilere tanidik gelebilecek olan, sahnesi, seyircilerin
oturdugu yer ve orkestrasi ile tam anlamiyla klasik bir “Izdiva¢ programi
stiidyosu” kullanilmistir.

Bright filmi icin hazirlanmis olan O Ses Tiirkiye reklam filmi, dogrudan O Ses Tiirkiye
programinin c¢ekildigi stiidyoda gerceklestirilmistir. Sahnesi, seyircilerin oturdugu
yer ve programda elenme ya da turu gecme sonrasi gidilen oda i¢ mekan unsurlaridir.

Bright filmi i¢in hazirlanmis Orklar Aramizda reklam filminde ise i¢ mekan olarak
kiltiirel agidan Turk insanina tanidik gelebilecek bir¢ok 6ge kullanilmistir. Otomobil
tamirhanesi, kahvehane, ganyan bayisi, mahalle berberi ve genglerin bulustugu,
terkedilmis, pejmiirde yapilar i¢ mekan olarak kullanilan 6gelerdendir.

filminde ise Kapalicarsi ve Kapaligarsi’daki lokumcu diikkani i¢ mekan olarak
kullanilan 6gelerdir.

8.3.Nesne

Yerellestirmeyi saglayan unsurlardan biri de reklam filmlerinde kullanilan
nesnelerdir. Reklam filmlerinde; bu kiltiire, bu topraklara, buranin insanlarina,
buradaki mekanlara ve buradaki popiiler kiiltiire ait oldugu anlasilan nesneler
kullanilarak yerellestirmeye katkida bulunulmustur.

Bu kiiltiire ait nesneler kullanilarak yerellestirmenin saglandigi, Netflix'in Ttrkiye'ye
0zgul reklam filmlerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

Stranger Things: Sadettin Teksoy Hawkins’te
Stranger Things: Sadettin Teksoy ve Will Byers
La Casa de Papel: 2. Kisim

Bright: Orklar Aramizda

Stranger Things dizisinin tanitimi i¢in hazirlanmis olan Sadettin Teksoy Hawkins’te
ve Sadettin Teksoy ve Will Byers reklam filmlerinde, Sadettin Teksoy ile biitiinlesmis
olan ve bu topraklarin popiiler kiiltiirtiinti yagamis kisilere anlaml gelebilecek bazi
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nesneler kullanilmistir. Sadettin Teksoy’'un sar1 montu ve ¢ogu zaman yaninda
tasidig1 megafonu bunlardandir.

La Casa de Papel dizisi i¢in hazirlanan Istanbul temali reklam filminde de kiiltiirel
acidan bu topraklara ait bazi nesneler bulunmaktadir. ince belli cay bardagi ve bu
cay bardagi ile biitiinlesmis olan Tiirk tipi cay tabagi, lokum ve gesitleri, Tlirk bayragi
dalgalanan Besiktas-Kadikdy vapuru ve 34 plakali ticari taksiler bu nesnelerdendir.

Bright filmi icin hazirlanmis olan Orklar Aramizda reklam filmi ise kiiltiirel
acidan bu topraklara ait denilebilecek nesnelerin en ¢ok kullanildig reklam filmi
olmustur. Ozellikle, Tiirkiye'nin gettosu olarak nitelendirilebilecek Tarlabasi’'ndaki
alt kiiltiire ait bir¢cok nesne reklam filmi icerisinde yer almaktadir. Orklar Aramizda
reklam filminde kullanilan, yerellestirmeye katkida bulunan nesneler olarak; araba
arkasindaki ve berberdeki Orkgiictispor atkisi, ince belli cay bardag: ve cay tabagi,
hali, soba borusu, hali dévme demiri, torpil, giivercin(cilik), tavla, kahvehanelerde
bulunan kivi aromali oralet/icecek, kahvehane masalari, at yarisi biilteni, cay tepsisi,
berber aksesuarlari (kolonya, tiras kremi, briyantin, usturalar, taraklar, manuel sa¢
kesme aleti), Ork berbere ait Milli Egitim Bakanlgi Ustalik Belgesi, Orkgiiciispor
afisi, kokorecci arabasi, kokorecci satiri/bicagl, beyaz ekmek, seyyar satici taburesi
ve modifiyeli Tofas Sahin siralanabilir.

8.4.Dil

Yerellestirmeyi saglayan unsurlardan digeri de dildir. Dil temas: altinda; reklam
filmlerinde kullanilan ve bu kiltiire, bu topraklara, buranin insanlarina ait olan
deyimler, sozler, argo kullanimlar ve popiiler ifadeler yer almaktadir.

Stranger Things dizisinin tanitimi icin hazirlanan Ddénence reklam filmi disinda
arastirma kapsamindaki Netflix'in Tiirkiye'ye 6zgii tim reklam filmlerinde bir
yerellestirme 6gesi olarak dil kullanilmistir.

Bright filminin tanitimi i¢in hazirlanan Orklar Aramizda reklam filminin neredeyse
tamaminda dilsel agidan bu kiiltiire ait 6gelere, ifadelere ve sdylemlere yer verilmistir.
Reklam filminde yer verilen dilsel 6geleri su sekilde siralayabiliriz: Otomobil
arkasindaki “Madem Orksun, Alem Korksun” yazisi, Ork berberin camindaki “Berber
Orkut” yazisi, berberdeki ve otomobil arkasindaki “Orkgiiciispor (Ankaragiicii'ne
gonderme)” atkisi, “Biliyon mu?”, “Biz bu sokaklarda buytidiik gardas!” sozleri, tavla
oynarken edilen “Hadi oglum!”, “Tiih be” nidalar1 ve “Ses kapisini yekle, bu tavlay:
zevkle kapatiyorum” sozi, at yarisi izlerken edilen “Hadi oglum be!”, “Hadi be!”,
“Yiru be!”, “Kos be!”, “Allah kahretsin be!” nidalari, ¢aycinin “Tavsan kani bunlar” ve
“dumani iistiinde, dumani” s6zii, araba tamircisi Ork’un cayciya “Eyvallah” demesi ve
miusteriye “Ustam” diye hitap etmesi, bunun yaninda araba tamircisinin miisteriye
“Cayim bitsin, bende” demesi, Ork berberin miisterisine “Herhangi bir yanlisimizi
gordiin mu bizim? Yani yanls insan, yaratiklar miy1z biz? Senin oglan n’apiyor?”
demesi, Milli Egitim Bakanligi’'ndan onayl Berber Ustalik Belgesi, berberin sacini
kestirmek isteyen elfe “Kusuruma bakmayin!” demesi, kokorecci Ork’un arkasindaki
duvarda yer alan “Aramasin gozler, O(rk) Simdi asker!” ve 95/3 Ankara yazilari,
kokoregci Ork’un “Halbuki o giine kadar patates soymuslugum yok ha! Biz meslegi
askerlikte 6grendik” sozleri dilsel acidan kiiltiirel 6gelerdendir.

Bunun yaninda, Bright filmi i¢in hazirlanan O Ses Tirkiye reklam filminde elenen
Orkun’un “Kismet degilmis” sozii de dilsel agidan kiltiirel 6gelerdendir.
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Degisimi reklam filminde de Tiirk kiiltiiriine ait bazi dilsel ifadeler yer almaktadir.
Bedenini degistirmek isteyen kadinin “Kredi kart1 geciyor mu?” ve “Emekli maasimi
da ekleyin bakayim!” sozleri ile satin alinan bedeni gordiikten sonra “Tas gibi! Oldu
bu!” lafi ve bilin¢ yeni bedene aktarildiktan sonra “Simdi Necati diistinsiin” s6zleri
dilsel acidan kiiltiirel 6gelerdendir.

La Casa de Papel dizisi icin hazirlanan Istanbul temal reklam filminde de dilsel
acidan bu kiiltiire ait bazi ifadeler, kelimeler ve séylemler bulunmaktadir. Caycidaki
duvar yazilari olan “Bir Kahvenin Kirk Yil Hatir1 Vardir” “Cay Bahane, Muhabbet
Sahane”, “Bir Cay1 Bir de Seni Cok Koyu Sevdim”, “Sen Yoksan Cay Var” gibi sozler ve
Cukur dizisine gondermede bulunulan “Darphane Evimiz, Berlin Babamiz!” yazisi,

kullanilan kiiltiirel 6gelerdendir.

Stranger Things dizisi i¢in hazirlanan Sadettin Teksoy Hawkins’te reklam filminde
de dilsel agcidan buranin kultiriine 6zgii baz ifadeler, sdylemler ve kelimeler
bulunmaktadir. Ozellikle baz1 kelimeler bir popiiler kiiltiir aktérii olarak Sadettin
Teksoy'un kendisine 6zgl sozlerdir ve diinyanin herhangi baska bir yerindeki
insanlar tarafindan anlamsiz bulunma ihtimali yiliksektir Bu soézleri soyle
siralayabiliriz: “Ben Sadettin Teksoy!”, “Hayret bir sey sevgili seyirciler! In cin top
oynuyor!”, “Yahu, burada bir sakata gelmeyelim bari!” sozleri; telsizle konusurken
soylenen “Brek, brek!” sozii, Sadettin Teksoy’'un “Ahanda, Upside-down’dayim!”, “O,
haysiyetsiz canavara yaklastigimi hissediyorum” sozleri; yine Sadettin Teksoy’'un
daha 6nce yapmis oldugu Keloglan magarasi temali programinda soyledigi Sacim
benim, sacim benim tekerlemesine gondermede bulunarak “Canavar, canavar! Soyle
burada senden baska kimler var?” demesi ve “Canavar, bana bak. Sen benim kim
oldugumu biliyor musun? Ben Sadettin Teksoy!” demesi dilsel acidan bu topraklarin
popiiler kiiltiiriine dair 6gelerdendir.

filminde dilsel agidan buranin kiiltliriine 6zgl bazi ifadeler, sdylemler ve kelimeler
bulunmaktadir. “Ben Sadettin Teksoy!”, “Arafta kaldim diyor sevgili seyirciler”
ve “Gel kameraman kardesim. Is basa diistii!” sézleri kullanilan dilsel agidan
kilttirel 6gelerdendir.

Black Mirror dizisi i¢cin hazirlanan Izdiva¢ temali reklam filminde de dilsel agidan
buranin kiiltiiriine ve 6zellikle de izdiva¢ programu kiiltiiriine ézgii baz ifadeler,
gondermeler, soylemler ve kelimeler bulunmaktadir. Bu séylemleri ve ifadeleri soyle
siralayabiliriz: Damatadayinin “Her sey maddiyat degil! Ev deseniz var. Araba deseniz
sizde var. Maas ve ikramiyeler de bizi ge¢indirir” s6zii; bir izdiva¢ programinda sarf
edilen ve popiiler olan “2500 lira maas benim arabamin benzinine yetmez séziine”
gonderme amacli edilen “O ikramiye dediginiz benim arabamin sarjina yetmez” s6z;
damat adayinin gelin adayina “Ama bakin yokusa siiriiyorsunuz siz de” demesi, gelin
adayinin da “Ben elektrik falan alamadim” diyerek karsilik vermesi; damat adayinin
“Bence bir elektrik var gibi” demesi ve kendisine yiiz vermeyen gelin adayina “Ne
nazmis arkadas!” diye veryansin etmesi; Esra Erol’'un gelin adayini korumak icin “Kiz
neyapsin? Istikbalini diisiinmesin mi?” demesive damatadayinin “Biz de istikbalimizi
diisltinliyoruz ama u¢gmuyoruz” demesi; Esra Erol'un seyircilere “Kaderleri ortak mj,
degil mi gorelim.” demesi; oylamalar sonucunda ekranda “Nasibimsin %1, Kismet
Degilmis %99” yazmasi, Esra Erol’'un programdaki animasyon karakter olan Sirin
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Ana’ya “Bu suratsizin, bu glizel kizin mirtivveti ortak mi soyle!” demesi; damat
adayinin Esra Erol’a ve tiim seyircilere “Siz benim burada olacak isimi bozuyorsunuz
ya!” demesi; Esra Erol’'un orkestra miizik calmaya basladig1 anda seyircilere “Hadi
eller!” demesi; orkestranin ¢aldig1 “Uyardim seni ¢ok. Cektim kulagini. Aramadin,
sormadin, baska ¢itirlara baktin, baska ¢itirlara sarktin” seklindeki sarki sézleri ve
Esra Erol’'un seyircilere “Kisa bir aradan sonra Buse yeni talibini gorecek” demesi
dilsel acidan kiiltiirel 6gelerdendir.

8.5. Muzik

Miizik kullanimi da yerellestirmeyi saglayan unsurlardan biridir. Netflix'in Tiirkiye’ye
0zgu reklam filmlerinde; bu topraklarin popiiler kiltiriine, alt kiltiiriine, folk
kiltlriine, yani kisaca bu kiiltiire, bu topraklara ait miizikler, sarkilar ya da tiirktler
kullanilarak yerellestirme yapilmistir.

Bu kiiltiire ait miziklerin kullanilarak yerellestirmenin saglandigi, Netflix'in
Tiirkiye’ye 6zgl reklam filmlerini ve reklam filmlerinde kullanilan sarki ya da
tiirkiileri asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

e Stranger Things: Baris Mang¢o-Donence
e Black Mirror: izdiva¢ miizigi
¢ Bright-O Ses Turkiye: Asmam Cardaktan

Stranger Things’in 2. sezon tanitimi i¢in gergeklestirilmis olan, Baris Man¢o’'nun
Donence sarkisinin kullanildigr reklam filminde, dizideki goriintiilerden bir kolaj
yapimis ve sarkinin trafigi/kurgusu ve ritmine uygun bir kurgu yapilmistir. Baris
Mango’'nun Dénence sarkisinin kullanildigr Stranger Things reklam filmine https://
www.youtube.com/watch?v=cdmW5p2clIBE adresinden ulasilabilir.

Black Mirror dizisinin tanitimi icin yapilan izdiva¢ temal reklam filminde ise izdivac
programlarinda canli olarak calinan sarkilara benzer bir sarki yapilmistir. Baska bir
deyisle, reklam filmi i¢in bu sarki 6zel olarak bestelenmis bir sarkidir.

Bright filminin tanitimi i¢in hazirlanmis olan O Ses Tirkiye reklam filminde ise
Denizli yoresine ait ve Ozay Gonliim tarafindan derlenmis olan bir tiirkii olan
Denizli'nin Horozlar1 (Asmam Cardaktan) tiirkiisii kullanilmistir. Reklam filminde
Orkut adindaki Ork, sahnede bu tiirkiiyii seslendirmektedir.

Sonug

Netflix, yerel reklam stratejilerini basariyla uygulayan kiiresel markalardan biridir.
Daha once de dile getirildigi gibi Netflix'in kiiresel reklam stratejisi, aslinda “yerel
olmak”tir. Yani tiiketicinin Netflix’i yerli, “bizden” hissetmesini saglamaktir.

Bunun yaninda, Netflix'in Tirkiye'ye 6zgli reklam filmlerinde yerellestirmeyi
karakter, mekan, nesne, dil ve miizik temalarindaki yerel unsurlarla sagladig
gorilmektedir. Netflix, Tiirkiye'ye 6zgl tirettigi bircok reklam filminde bu unsurlar
basariyla kullanmaktadir.

Bunun yaninda, basarili yerel reklam stratejileri uygulayan kiiresel bir marka olan
Netflix, Bright filminin tanitimi i¢in hazirlamis oldugu O Ses Tiirkiye temali reklam
filminde kullanilan Denizli'nin Horozlar1 gibi halk (folk) kiiltliriine ait 6geleri, yine
Bright filminin tanitimi i¢in hazirlamis oldugu Orklar Aramizda reklam filminde
mekan olarak kullanilan Tarlabasi gibi alt kiiltiire ait 68eleri ve Black Mirror dizisinin
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tanitimi i¢in hazirlanan izdiva¢ temali reklam filmindeki Izdivag, Bright filminin
tanitimi icin hazirlamis oldugu O Ses Tiirkiye yarismasi ve Stranger Things dizisinin
tanitimi icin kullanilan Sadettin Teksoy gibi popiiler kilttire ait 6geleri kullanmis ve
yerellestirmeyi saglamistir. Yani, kulttir ¢esitleri agisindan sadece popiiler kiiltiir ya
da genel kiiltiir ile yetinmemis, alt kiiltiirlere ve hatta folk kultiire dahi yer vermistir.

Bununla birlikte, aslinda yerellestirmenin yapilmasinin en biiylik nedenlerinden
biri izleyicide “bizden” duygusunun olusturulmaya calisilmasidir. Insanlarin; birlikte
yasadigl “kendisi gibi” kisilerin, kendi yasadig1 yerlerin, kendisinin de siklikla
gordiigl ya da kullandigi nesnelerin, giinliik hayatinda ¢ogu zaman duydugu ya da
soyledigi sozlerin ve kendi dinledigi ya da dinlemese de asina oldugu miiziklerin
global markalarin yerel reklam stratejilerinde kullanilmasina yonelik olumlu
tutum gosterdigi soylenebilir. Netflix'in yerel reklam filmlerinde bunu basariyla
gerceklestirdigi goriilmektedir.

Ayrica, Netflix'in Tirkiye’ye 6zgu reklam filmlerinde sikca gorilen en 6nemli
ozelliklerden biri de film ya da dizideki icerikle kullanilan yerel 6genin uyumudur.
Daha 6nce de dile getirildigi gibi Stranger Things dizisi icin Sadettin Teksoy’un, Black
Mirror dizisii¢in izdiva¢ programinin kullanilmasi bunun en biiyiik 6rneklerindendir.

Sonuc¢ olarak, yerel reklam stratejisinde 6nemli olan global markanin tiiketici
tarafindan yerel ya da yerli olarak hissedilebilmesi ve film ya da dizideki icerikle
kullanilan yerel 6genin uyumlu olabilmesidir.
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Yeni medya teknolojilerinin toplumlara ntfuzu arttik¢a, dijital kapitalizm her seyi
metalastirma imkani elde etmektedir. Ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin sosyal medya
mecralarint miimkiin kilmasi bu siireci hizlandirmistir. Kapitalizmin dijital diinyadaki
yansimasina ¢ocuklar hem tiiketici hem de meta olarak dahil edilmistir. YouTube ve benzeri
sosyal medya mecralari i¢in Tiirkiye’de yasal kullanma yas1 on tg¢tiir. Fakat hem YouTube’da
yayin yapan hem de izleyici olan ¢ocuklarin yaslari on {i¢ yas sinirinin ¢ok altina inmis
durumdadir. Son yillarda Tiirkiye’de ¢cocuk ve gengler bu mecrayi oldukca denetimsiz sekilde
kullanmakta gerek yayinci olarak gerekse izleyici olarak psikolojik ve fiziksel gelisimlerini
olumsuz etkileyecek bir siirecin icerisine girebilmektedirler. Ote yandan, ¢ocuklarin bu
mecralarda goriiniir kilinmalari, kisilik haklarina ve ¢ocuk haklarina aykiri durumlar ortaya
cikarabilmektedir. Bu calismada Cok Modlu Elestirel S6ylem Analizi (Multimodal Critical
Discourse Analysis) yontemi kullanilarak “Babishko Family Fun TV” isimli Youtube kanaly,
cocuklugun metalasmasi, ¢cocuk haklar1 ve izleyen cocuklarin tiiketime 6zendirilmeleri
baglamlarinda analiz edilmistir. Calismanin amaci sosyal medya mecralari-gocuk iliskisinin
kapitalist sistemle biitiinlesik yapisini gozler oniline sermek ve cocugun sosyal medya
kullanimiyla yasayabilecegi kayiplara dikkat cekmektir. Ebeveynler gerek ilgisiz ve kayitsiz
kalarak cocuklarin buralarda paylasim yapmalarina imkan tanimakla, gerekse bizzat
kendileri ¢cocuklarin bu mecralarda goriiniir olmasini saglamakla sorunun derinlesmesine
sebep olmaktadir. Bu konuda, toplumda ebeveynleri bilin¢lendiren uyaran, gerektiginde
cezai yaptirim uygulayan mekanizmalarin olmayisi 6nemli bir sorun olarak belirmektedir.
Calisma bu soruna dikkat ¢cekmesi acisindan 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Ve Cocuk, Cocuk Influencer, Mikro Unlii, Cocuk Haklar.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

As new media technologies infuse into society, digital capitalism gains power for
commodification of everything. This process gained speed especially with the
emergence of social media thatis enabled by web 2.0 technologies. Children have been
participating the digital reflection of capitalism both as audience and as commaodities.
Legal user age for social media platforms is thirteen. However, it is obvious that the
average age of children both using and watching YouTube is much less than thirteen.
In recent years children and adolescents, both as YouTuber and follower, have been
using this platform without control and their development might be negatively
affected. On the other hand, exposition of children in these kind of platforms might
cause some situations, which are against children rights. Using Multimodal Critical
Discourse Analysis method, this study aims to analyze “Babishko Family Fun Club”
Youtube channel in terms of commodification of the childhood, children rights and
promoting of children as followers to consumption. One aim of this study is to show
out the capitalism-integrated structure of social media-child relationship. The other
aim is about the possible loss children might experience, using social media. Parents
are deepening the problem both by ignoring their children’s social media sharing
in social media and by helping or supporting the children exposing themselves in
YouTube and similar platforms. It is an emerging problem that about this issue,
there are no informing, warning or when necessary, penalizing mechanisms aiming
parents. This study is important for drawing attention to this problem.

Keywords: Social Media and Children, Influencer Child, Micro-Celebrity, Children
Rights.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Giris

Yeni medya teknolojilerinin yayginlagmasi, toplumlarin tiim kesimlerine etki
ederek, bir dizi degisim ve doniisiime sebep olmustur. Farkli sosyo-ekonomik
seviyelerden, farkli yas gruplarindan, farkli egitim seviyelerinden insanlar, yeni
medya teknolojilerine ulagsmakta, bu teknolojileri kullanmaktadir. Bu kullanim
toplumsal yasami ve insan1 da etkilemekte ve degistirmektedir. Insanlar ¢ok farkh
sebeplerle ve farkli motivasyonlarla yeni medyadan faydalansa da, sosyal medya
platformlari, yeni medya kullanimin en yaygin sebeplerinden biridir. Etkilesimli
olmasi, ses, fotograf, video gibi farkl tiirlerden icerigin paylasilmasina imkan
tanimasi gibi 6zellikler nedeniyle sosyal medya platformlari ¢ok sayida insan
tarafindan ve yogun olarak kullanilmaktadir.

Youtube, Facebook gibi sosyal medya platformlarinda hesap agma yas sinir, tilkeden
tlkeye degisiklik gostermektedir ve Turkiye’de gerekli olan minimum yas on
Uctlr. Bu yas siirinin altinda kalan ¢ocuklarin bu platformlardan uzak kalmasini
ebeveynlerin saglamasi beklenmektedir. Oysa s6z konusu mecralar incelendiginde
sayisiz ¢cocugun, ¢ok kiiciik yaslarda olmalarina ragmen, sosyal medya hesab1 sahibi
olduklar1 ve buralarda paylasimlarda bulunduklar1 gériilmektedir. Cocuklarin yeni
medya platformlarina ulasmalari, buralarda vakit gecirerek kendilerine uygun
olmayan iceriklere maruz kalmalari, erken yasta tiiketim kultiiriintin birer parcasi
haline gelmeleri ve dijital oyunlarin renkli diinyasinda vakitlerinin biiytiik miktarini
harcamalari, ¢ocuklart olumsuz etkileyen faktorler olarak siklikla siralanip
tartisilmaktadir. Yeni medya platformlarinda igerik iireten, sosyal medya hesabi
sahibi olan ¢ocuklarin durumu ise ¢ok daha az dile getirilmekte ve bu konunun
tizerinde pek fazla durulmamaktadir. Oysa yeni medya platformlarinda icerik iireten
cocuk, bircok acidan risk altindadir.

Bu ¢alisma Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya platformu olan Youtube’da
yayin yapan “Babishko Family Fun TV” 6rnegi tizerinden ¢cocuklarin bu platformlarda
icerik lireten konumda olmalarinin tasidig1 potansiyel risklere odaklanmaktadir.
Babishko Family Fun TV isimli Youtube kanali, bu ¢alisma kapsaminda Cok Modlu
Elestirel Soylem Analizi (Multimodal critical discourse analysis) yontemiyle
incelenmis ve cocugun “influencer” konumuna oturtulmus olmaktan dolayi kapitalist
pazar sartlarina gore hayatinin sekillendigi, sosyalizasyon siirecinin kesintiye
ugradigy, bilissel gelisimine uygun olmayan faaliyet ve niyetlerle hareket etmeye
mecbur birakildigi ortaya konulmustur.

Medya ve Gocuk

Sosyolojik bir perspektiften yaklasildiginda ¢ocuklugun biyolojik bir kategori
olarak degil, toplumsal bir kurgu oldugu goriulmektedir. Cocukluk kavrami
tarihsel stliregte degisim ve doniisiim gecirmistir, farkli kiiltiirlerde farkl anlamlar
icermektedir. Sormaz ve Yiiksel'in (2012) belirttigi iizere, geleneksel kiiltlirlerde
6zel bir 6nemi olmayan, korunmasi gerekmeyen bir ¢ocukluk anlayis1 hakimdir.
Orta Cag’da herhangi bir ekonomik islevi yerine getirmedigi siirece cocuk degersiz
olarak goriilmekteydi. Postman (1995, 16-22) “Cocuklugun Yok olusu” isimli temel
eserinde ¢ocukluk kavraminin tarihsel stirec igerisindeki gelisimini anlatir. Buna
gore Eski Yunan ve Roma’da modern ¢ocukluk anlayisiyla tam benzer olmasa da
cocukluk kategorisi vardi. Cocuklarin egitimine énem verilmekteydi ve ayrica
“ay1p diistincesi” mevcuttu. Postman (1995, 28) ¢ocuklugun ancak iyi gelistirilmis
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bir ay1p diisiincesinin varliginda mimkiin oldugunu sdyler. Buradan hareketle Eski
Yunan ve Roma’da modern ¢ocukluk fikrinin ilk tohumlarinin atildigini séylemek
miumkiindir. Postman (1995, 22) Roma'nin ¢okiisiiyle birlikte okuryazarligin
ve egitimin geriledigini ve cocukluk anlayisinin da yitirildigini vurgular. Orta
Cag'da yedi yasindan itibaren cocuklarin diizgin sekilde konusabilmeleri ve
yetiskinlerin soyledikleri seyleri anlayabildikleri i¢in bu yas itibariyle cocuklugun
bittigi varsayilirdi. Orta Cag’da da okullar olmasina ragmen ¢ocuklara erken yasta
okuma-yazma oOgretecek ilkogretim kurumlari olusmamisti. Bu dénemde ayip
diisiincesi de unutulmustu. Her sey cocuklarin 6niinde konusulabiliyordu. Cocuklar
yetiskinlerle ayni c¢evrede yasiyor ve cocuk-yetiskin ayrimi gézeten kurumlar
tarafindan sinirlandirilmiyordu. Cocuklar yetiskinlerle ayni oyunlar1 oynuyor,
ayn1 oyuncaklar1 ve masallar1 paylasiyordu (Postman 1995, 28-30). Aries ise 16.
Yiizy1l oncesinde cocuklarin yetiskinlerden farkli varliklar olarak gérilmedigine
bir kanit olarak sanat eserlerinde kiiciik insanlar olarak resmedilmelerini gosterir.
16. Yiizy1l 6ncesi Avrupa sanat eserlerinde ¢ocuklar yetiskinlere gore sadece boyut
olarak kiigiik cizilmistir (1965, 33).

Aries ve Postman gibi ¢ocukluk tarihi lizerine yazan arastirmacilar g¢ocukluk
tasariminin Ronesans’la birlikte 16. yilizyll ve sonrasinda gelistigini kabul
etmektedirler. Postman (1995, 53-56) matbaanin kullanilmaya baslanmasinin
yetiskinlerden ayr1bir kategori olarak ¢ocuk anlayisinin gelismesinde etkili oldugunu
belirtir. Matbaayla birlikte okuma yeterliligine gore yetiskin ve ¢ocuk kategorileri
ayrilmaya baslamistir Matbaa Oncesinde herkes ayni enformasyon ortamini
paylasmisti. Matbaanin kullanilmaya baslanmasindan sonra, yetiskin olabilmek
icin okumalar1 gereken ¢ocuklar i¢in egitim sistemi tasarlanmistir. Bu siirecte ¢ocuk,
sekil verilmesi gereken olgunlasmamis insan olarak goriilmeye ve yetiskinlere
ait diinyadan dislanmaya baslandi. Feodal toplumdan kapitalist topluma gecisle
birlikte yetiskinlerden tamamen farkli, masum bir varlik olarak cocuk imgesi ortaya
cikmistir. Aries de 16. Yiizyilda egitimin 6neminin anlasilmasi ile birlikte ¢cocuklarin
egitime ve 0zel ilgiye ihtiya¢ duyan varliklar olarak kabul edilmeye baslandigini
anlatir. Boylece aile ve aile icerisinde ¢cocuga verilen deger artmistir. Egitim ve aile el
ele vererek cocugu yetiskin diinyasindan ¢ikarmistir (1965, 413).

Heywood (2003, 140-142), cocuklarin ¢alistirlmasina yonelik kaygilarin modern
doneme 0zgii oldugunu, c¢ocuk emeginden faydalanmanin 19.20 yiizyillarda
Amerika ve Avrupa’da c¢ikarilan c¢ocuk emegi kanunlar1 ve zorunlu egitim
uygulamalarina kadarki tarihsel donemde ¢ocuklarin aileleri tarafindan ¢alismaya
tesvik edildiklerini anlatir. Kisisel kosullara ve her bolgede degisiklik gosteren is
imkanlarina gore ¢ocuklar 6 ila 14 yas araliginda ¢alismaya ve ev ekonomisine katki
saglamaya basliyorlardi. Modern dénemle birlikte cocuklar gelir kaynagi olmaktan
cikarak aileleri i¢in degerli hale gelmislerdir.

Sanayilesmeyle birlikte c¢ekirdek ailenin ortaya c¢ikmasi g¢ocugun toplum
icerisindeki statiisiinli ¢ok daha belirgin hale getirmistir. Cocuklara 6zgu egitim
kurumlari, giyim ve diger esyalar, oyuncaklar, oyunlar ve kitaplar ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Modern c¢ocukluk diisiincesi aile, okul ve bilim gibi alanlardan
etkilenerek kurgulanmistir. Burjuvaziden baslayan bu yeni ¢ocuk imgesi zamanla
orta siniflara ve alt siniflara yayilmistir. Neticede sanayi devrimi sonrasindaki
modern ¢ocuk, yetiskinlerden farkli konusan, farkli giyinen, farkli ugras ve ilgilere
sahip ve daha az sey bilen ve diisiinen insanlar olmustur (Postman, 1995, 74-84).
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Elektronik medyanin gelismesiyle nesiller arasindaki sinirlar kalkmis ve yogun
enformasyona maruz kalarak kendilerini koruyamayan cocuklarin giderek kiiciik
yetiskinlere doniismesi s6z konusu olmustur. Postman (1995,104), elektronik
kiltirle birlikte ¢ocukluk ve yetiskinlik arasindaki sinirlarin belirsizlestigini,
cocuklarin ¢ocukluklarinin yok oldugunu belirtir. Televizyon Postman’a gore li¢
nedenden 6tiirti cocukluk ve yetiskinlik arasindaki sinirlar1 bulaniklastirmistir: TV
izlemek ve iceriklerini anlamak i¢in bir egitime ihtiyac¢ yoktur, kitap okumak icin
egitim almasi gereken cocuk yetiskinlerden ayr1 bir kategori olarak kabul edilmisti.
Fakat televizyon icin bir egitim gerekmemektedir. Ikincisi, televizyon izleme
edimi son derece basittir. Ne zihinsel, ne de bedensel caba gerektirmemektedir.
Ve son olarak televizyon izleyiciler arasinda ayrim yapmamaktadir. Herkese ayni
enformasyonu iletmektedir. Televizyon sayesinde orta ¢cagdaki gibi yetiskinlerle
ayni enformasyona maruz kalan c¢ocuk geri gelmistir. Her seyi bilen cocuklar
ortaya cikmistir. Gizlilik, sirlar yok olmustur. Ronesans’in bulusu olan ¢ocukluk
elektronik medya ¢aginda yeniden kaybolmustur.

Cocuklugun yitirilisinin diger bir sebebi de kapitalizmin ilerlemesidir. Kapitalist
sistemin gelismesiyle cocuk kiiltiir endistrisinin ¢ok 6énemli bir pargasi haline
gelmistir. Cocuklar gecmise nazaran bugiin ailelerin satin alma kararlarina etki
edebilmekte ve bu nedenle tiiketim pazarina dahil edilmektedirler (Aydogan, 2015,
56-57).

Yeni medya teknolojilerinin ortaya ¢cikmasi ve toplumda yaygin olarak kullanilmasiyla
Postman’in televizyonu g6z oOniine alarak siraladigi olumsuz etkiler ¢cok daha
kuvvetlenmistir. Sosyal medya kullanan ve buralardaki iceriklere maruz kalan ve
ayni zamanda kendileri de igerik lireten ¢ocuklar birgok riskle karsi karsiyadir. Bu
riskleri tartismadan 6nce sosyal medya kavramina deginmekte fayda vardir.

Sosyal Medya

Web 2.0 teknolojisinin bir pargasi olan sosyal medya, yeni medya platformlar:
icerisinde insani ve toplumu sosyolojik olarak en derinden etkileyen mecralardir.
Sosyal medyanin kullanilmaya baslanmasi ve yayinlasmasiyla insanlar arasi iletisim
ve etkilesimin dogas1 degismis, farkl iliski kurma bicimleri ve anlayislari, farkh
sosyallesme deneyimleri ortaya ¢ikmis, kimlik gelisimi, sosyalizasyon, mahremiyet,
0zel yasam, kamusal yasam gibi kavramlar sosyal medya cercevesinde tartisilmaya
baslanmistir. Yeni medya teknolojileri giin itibariyle oldukc¢a yaygindir.

“We are social” adli ajansin internet sitesinde yayinlanan, Hootsuite ve We Are
Social tarafindan hazirlanan “Q4’te Internetin Durumu 2018” Raporuna gére, diinya
niifusunun %55’i internet kullanicisidir. Aktif sosyal medya kullanicilarinin orani
ise genel niifusun %42’sidir. Bu oran 3.196 milyon kisiye denk gelmektedir (We are
social, 2018).

“We are social Bat1 Asya Raporu” na (2018) gore ise, Tiirkiye'de internet kullanicisi
54.33 milyondur ve bu toplam niifusun %67’sine denk gelmektedir. Ayni rapora
gore aktif sosyal medya kullanici sayis1 51 milyonla genel popiilasyonun %63’iint
olusturmaktadir. Bir 6nceki yila gore sosyal medya kullanim1 %5 artis gostermistir.
Bu artis, 3 milyon kisinin daha sosyal medya kullanicisi haline gelmesi demektir.
Raporun sundugu verilere gore Turkiye’'de internet kullanicilar;, giinde 7 saat 9
dakika herhangi bir cihazdan internete baglanmaktadir ve 2 saat 48 dakikalarini
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sosyal medyada gecirmektedir. Bu rakamlar sosyal medya platformlarinin toplumda
sik kullanildigini ve oldukc¢a etkili oldugunu gostermektedir. Tirkiye’de en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu Youtube’'dur. internet kullanicilarinin %55'i
Youtube kullanicisidir. Youtube'un diinyadaki kullanicisi sayisi ise 1 milyar 900
milyon kisidir. Video izleme ve olusturulan video igeriklerini yayinlama islevlerini
miimkin kilan bu platformun en fazla tercih edilen olmasinin baslica sebebi, klasik
televizyon izleyicisine hitap edebilmesidir. Sadece izleme ya da izleme ve dinleme
islevlerini gerektirir, bu agcidan her yastan her egitim seviyesinden kisi icin uygunluk
ve kolay kullanim arz eder. Bu agidan Youtube’un en sadik kullanicilarinin basinda
cocuklar gelmektedir. Cocuklara hitap eden ya da bir sekilde ilgisini ¢eken sayisiz
konuda igerik Youtube kanallarinda bulunabilmektedir.

Sosyal Medya ve Gocuk

Sosyal medya platformlar1 gittikce yayginlik kazanmakta ve farkli yaslardan
kisiler kullanici agina eklenmektedir. Son yillarda sosyal medya kullanim yasinin
distigi, kiictik yaslardaki ¢ocuklarin dahi bu platformlarda profil sahibi olduklari
gorilmektedir. Televizyonla karsilastirildiginda yeni medya platformlarinin hem
televizyonun cocuk icin icerdigi riskleri icerdigi, hem de buna yeni problemli alanlar
ekledigi goriilmektedir.

Televizyonun birlikte seyretme deneyimi bir noktaya kadar ebeveyne g¢ocugun
karsilastig1 iletileri gorme ve gerektiginde miidahale etme imkani verirken, yeni
medyaya ulasim saglayan bilgisayar tablet ve benzeri teknolojiler tek basina alimlama
ve kullanma 6zelliklerinden dolay1 ¢ok daha denetlenmesi zor hale gelmistir. Aile
filtreleri ve benzeri uygulamalar ¢ocugu zararl icerikten tam anlamiyla korumaktan
heniiz uzaktir. Ote yandan Mark Prensky’nin (2001) kategorilestirmesine gore
“dijital yerliler” olan ve dijital diinyaya “dijital gogmenler” olan ebeveynlerine gore
cok hizli bir sekilde hakim olan ¢ocuklar cesitli sinirlama ve yasaklar1 agsmakta
giderek ustalasmaktadir.

Televizyondan farkl olarak, yeni medya platformlarinda ¢ocuklar sadece mesajlari
alimlayan degil, mesaj tireten tretici-tiiketici konumunu kazanmis durumdadirlar
ve bundan oldukc¢a olumsuz etkilenmektedirler.

Bu olumsuzluklar su basliklar altinda 6zetlenebilir:

e Cocugun kendisine uygun olmayan iletilere maruz kalmasi

o Iletilere maruz kalan ¢cocugun kapitalist pazar sartlarina uygun olarak tiiketici
olarak konumlanisi

e Kimlik insasinin yanlis yapilanisi ve yeni medya kullanimindan olumsuz
etkilenmesi

¢ Yeni medyada icerik lireten cocugun potansiyel tehlikelerle yiiz ylize gelmesi
e Cocugun emek somiirtisi

Cocuklar Kkiigiik yaslardan itibaren yeni medya platformlarini kullanmaya
baslamakta, sosyal medya hesaplarina sahip olmakta ve icerik de liretmektedir.
Bunlarin bir kismi bizzat ebeveynlerin destek ve yardimlariyla gerceklesmektedir.
Ebeveynler ¢ocuklarina ¢evrimici kimlikler yaratmaktadir (Leaver, 2015, 14).
Kimlikle ilgili materyal ¢ogu zaman diger insanlar tarafindan da olusturulur.
Insanlarin baska insanlar hakkinda paylastif1 her sey, kisinin ¢evrimici kimligi
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tzerinde etki eder. Hatta bazen kisinin kendi hakkinda yazdiklarindan daha da etkili
olur. Bu baglamda sosyal medya platformlarinda icerik lireten ¢ocugun ¢evrimici
kimligi, hem buna zemin hazirlayan ebeveynin karar1 ve yonlendirmesi, hem
kendisinin bu platformlarda yansittiklar;, hem de paylastig1 icerige yorum yapan
kisilerden etkilenmektedir.

Danah Boyd (2010, 46-48) sosyal medyay1 ag tabanli teknolojiler tarafindan
yapilandirilmis yerler ve gruplar olarak tanimladigi “ag baglantili kamular”
olarak kavramsallastirmaktadir ve ag baglantili kamularin doért ana o6zelligini
soyle siralamaktadir.

Kalicilik: Kisisel veriler c¢evrimici ortamda kaybolmayabilir ve sonsuza kadar
kalabilir. S6zli iletisimin u¢uculugunun aksine, sosyal medya ortaminda yazilan bir
yaz1 ya da paylasilan fotograf ya da video kalicidir.

Kopyalanabilirlik: Dijital enformasyon bir platform iizerinde ya da farkl
platformlar arasinda kolayca kopyalanabilir. Kopyalanan igerik tzerinde kolayca
degisiklik yapilabilir ve hangi kopyanin orijinal hangisinin degistirilmis oldugunu
tespit etmek gii¢lesir.

Yayilabilirlik: Internet farkli ve ¢ok sayida icerigin yayilabilmesine imkan verir.
Fakat ulasabilecegi kitle konusunda bir garanti vermez. Bazi icerikler genis kitlelere
ulasabiliyorken, digerleri kisith bir cevre icerisinde kalir.

Aranabilirlik: Cevrimigi kimlik bilgileri Google ve benzeri arama motorlariyla
kolayca aranip bulunabilir.

Ag baglantili kamunun bu 6zellikleri son yillarda ¢ok daha 6nemli hale gelmistir
Clinki “gercek isimli web” e (Real name web) gecilmistir. Gergek isimli web’e gecis,
Facebook sosyal aginin yayginlasmasi sonucu olusmustur. Basta Harvard Universitesi
ogrencileri icin bir tiir okul y1ll181 olarak tasarlanan Facebook, bu amacina uygun bir
bicimde, tliye olan kullanicidan gergek isim ve fotograf talep etmekteydi. Bu yolla
okul arkadaslar1 mezuniyet sonrasinda da birbirlerine ulasabilecek, baglantida
kalacaklardi. Fakat Facebook Harvard Universitesi'nin siirlarini asarak internet
baglantisi olan neredeyse her yere ulasmis, insanlar internette gecirdikleri vaktin
biiytik bir béliimiinii bu platforma ayirmaya baslamistir. Bugiin Facebook sosyal
aginin toplumlara niifuzu ile birlikte neredeyse her yastan insan kendi isimleri ve
fotograflariyla bu platformda yer almaktadir. Daha sonra Google Plus uygulamasi
da gergek isimlerle acgilan hesaplari sart kosmus ve zamanla insanlar yeni medya
platformlarinin hemen hepsinde gercek isimleri ve fotograflariyla yer almaya
baslamislardir (Hogan, 2015, 291-292).

Ozellikle de yeni medya platformlarinda vakit geciren ¢ocuklar acisindan bu
durum ¢ok daha 6nemlidir. Kendi ¢evrimici kimliklerini yaratmak i¢in yeteri kadar
donanimli ve bilgili olmamalar1 dolayisiyla bilingsiz sekilde olusan bir ¢evrimici
kimlige sahip olabilmektedirler ya da aileleri, yakinlarinin onlar yerine koyduklar
kimlik parametrelerine gore ¢evrimi¢i kimliklerini insa etmektedirler. Ultrason
fotografindan baslamak tlizere belli bir yasa kadar ailesi tarafindan sekillendirilmis
bir ¢evrimi¢i kimlige sahip bireyler ileride bununla ilgili ne dustineceklerdir?
Cocuklar buiytuidiikce ve biling kazandik¢a bu durum ciddi bir probleme doniisebilir
mi? Bu soru yeni medya ve ¢ocuk konulu akademik ¢alismalarda son dénemde

Erciyes iletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Sayy/Special Issue 1, 179-202 185
Uluslararasi Dijital Gagda lletisim Sempozyumu Ozel Sayisi



Sosyal Medya ve Gocuk: “Babishko Family Fun TV” Gul Esra Atalay

sikca glindeme gelmeye baslamistir (Leaver, 2015, Steinberg, 2017; Blumm-Ross &
Livingstone 2017).

2018 y1l1 6 Subat, “Daha Giivenli internet Giinii”’nde Birlesmis Milletler Uluslararasi
Cocuklara Yardim Fonu (UNICEF) bir basin agiklamasi yayimlayarak her giin 175 bin
yeni ¢ocugun internete girdigini ve bu durumun ¢ocuklara sundugu zengin fayda
ve firsatlarin yaninda bir¢ok risk ve zarar da igerdigini belirtmistir. S6z konusu
riskler zararli icerige ulasma, cinsel istismar ve suistimal, siber zorbalik ve ¢ocuga
ait 6zel bilgilerin kotiiye kullanimi olarak 6zetlenmistir. UNICEF Veri Arastirma ve
Politikalar Direktorii Laurence Chandy c¢ocuklarin her an ¢evrimici platformlarda
dijital izler biraktig1 ve bunlarin kotii niyetli kisiler tarafindan takip edilip istismar
edilebilecegini, bu nedenle acilen c¢ocuklarin dijital ayak izlerini koruyacak
onlemlerin gerekliligini vurgulamistir (unicef.org, 2018).

2016 yilinda Avusturya’da 18 yasina erisen bir genc ailesine kendi rizasi1 alinmadan
Facebook’ta fotograflarin1 paylastigl icin tazminat davasi agmistir. 500’e yakin
fotografta, mahrem hallerde goriintilendiginden rahatsiz olan geng yikli
miktarda tazminat talep etmektedir ( May, 2016). Bunun gibi davalarin giin gectikce
artmasi beklenmektedir.

Ote yandan kimi ebeveynler icin ¢ocuguna dair icerikleri paylasmak adeta
islerinin bir parcasidir. Bu noktada bu makalede Tiirkce’ye “e-beveynlik”! olarak
terciime edilerek kullanilmasi onerilen “sharenting” kavramina deginmek gerekir.
Ingilizcedeki paylasmak (share) ve ebeveynlik etmek (parenting) kavramlarinin
birlesiminden olusan kavram ebeveynlerin ¢cocuklarina ait goriinti ve bilgileri sosyal
medya platformlar1 ve bloglar gibi dijital ortamlarda paylasmalarina génderme
yapmaktadir ( Blum-Ross & Livingstone, 2017, 110). Sosyal medya platformlarinda
az ya da ¢ok, neredeyse her ebeveyn cocuklarina ait fotograf, video ve bilgi paylassa
da, bu platformlar1 kar amach kullanan e-beveynlerin paylasimlari farkl bir durum
yaratmaktadir. Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi “influencer marketing”
olarak Tiirkceye yerlesen bir kavrami dogurmustur. “Influencer marketing” Tirkceye
“hatirll pazarlama, tavsiye pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz pazarlamasi,
etkilesimli pazarlama, dijital kanaat 6nderligi vb.” gibi kavramlarla aktarilmaya
calisilsa da (Mert, 2018, 1313) tizerinde uzlasilan bir ¢eviri olusmamistir. Tiirkge
kaynaklarda da “Influencer” olarak kullanilmaktadir.

Abidin ( 2017, 1) Influencer olarak tanimlanan kisileri mikro tinlii (micro celebrity)
olma durumunu sadece hobi ya da ek gelir kaynag1 olarak kullanmayan, bash
basina bir kariyer olarak planlayan kisiler olarak tanimlamaktadir. Mikro tinltiler
ise nis bir kitleye hitap eden ve bu kitle tarafindan taninan siradan Kkisiler olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel tUnlillere gore takipci kitleleriyle cok daha yogun
etkilesim igerisine girmekte ve bu yolla etkileyiciliklerini arttirmaktadirlar.

Son donemlerde gerek yurtdisinda gerekse Tirkiye’de cocuklarin da mikro
unli ve influencer olarak sosyal medya platformlarinda yer almaya basladiklari
gorilmektedir. Cocuklar influencer marketing faaliyetlerinde birka¢ farkh sekilde
yer almaktadir: Influencer anne-babalarin kendileriyle birlikte cocuklarini ve
onlarin aktivitelerini teshir etmeleri, aile influencer’lar (family influencers) (Abidin,
2017), anne bloggerlar, baba bloggerlar ve cocuk influencer’lar. Influencer anne ve
babalar stirekli olarak yayinladiklari YouTube videolar1 ya da Instagram postlariyla
cesitli icerikler paylasmakta, kimi zaman da ¢ocuklarini da bu platformlarda lanse
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etmektedirler. Son yillarda Instragram’da ¢ocuk odakl icerikler paylasan anneler
“Instamoms” kavramiyla anilmaktadir. Bu platformda paylasim yapan anneler
“Instamom” hashtag’ini kullanarak paylasimlarinin gériiniirliiklerini arttirmaktadir.
Anne ve baba blogger’lar anne ya da baba olmak tlizerine bir konsept yaratarak
cocuk bakimi ve ¢ocuklarina dair icerikler paylasmaktadirlar. Cocuk influencer ise
tek basina bir sosyal medya hesabinin igerigi olan ¢ocuklar icin kullanilmaktadir.
Bu durumda ¢ocuk kendi basina bir mikro tinliidir ve izler kitle cocuklar tizerinde
bir etki alan1 saglamistir. Influencer marketing ve mikro iinlti mekanizmasi reklam,
pazarlama ve maddi gelir elde etme temellidir ve ¢ocuklarin bu tiir faaliyetlerde
kontrolstizce yer almasi bir¢ok agidan sakincahdir.

Bu arastirmada ¢ocuklarin sosyal medya platformlarinda igerik saglayan olmalarinin
hem kendileri hem izler kitle ¢cocuklar agisindan tasidigi riskler ve cocuk haklari ve
kisilik haklarinin korunmasi agisindan tartisilacaktir.

Yontem

Bu calismada Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Youtube’dan
yayin yapan “Babishko Family Fun TV” isimli kanal, Cok Modlu Elestirel Soylem
Analizi yontemiyle incelenmistir. Analiz gerceklestirilirken asagidaki arastirma
sorularina cevap aranmistir:

1. Videolarda ¢ocuk hangi eylemler icerisinde gosterilmistir?
2. Videolarda ¢ocugun tavri nasildir?
3. Videolarda ¢ocuk disindaki aktdrlerin tavirlari nasildir?

4. Videolardaki gorsel ve sozel semiyotik secimlerden hareketle kanalin sundugu
ana ve yan (ortiik) mesajlar nelerdir?

5. Videolari izleyen ¢ocuklarin yorumlarindan hareketle kanal hakkindaki gorts,
duygu ve sdylemleri nasildir?

Bu sorular li¢ temel hipoteze dayanarak olusturulmustur:

e H1: Sosyal medyada igerik tireten ¢ocuklar reklam malzemesi olarak tiiketimi
o0zendirme amach kullanilmaktadir.

e H2: Sosyal medyada igerik lireten cocuklarin emegi somiiriilmekte, cocuk olma
haklari ellerinden alinmaktadir.

e H3: Sosyal medyada icerik iireten cocuklarin hedef kitlesi olan c¢ocuklar
izledikleri icerikten olumsuz etkilenmektedir.

“Elestirel Soylem Analizi” ilk kez Norman Fairclough tarafindan 1992 tarihli eseri
“Elestirel Dil Farkindaligi” adl1 eserinde ele alinmistir. Bu terim 1995 yilinda yazdigi
eserinin ise ismi olmustur (Fairclough, 2003, 2). Norman Fairclough ile birlikte
Elestirel Soylem Analizi'nin 6nde gelen temsilcileri Ruth Wodak, Teun van Dijk, Paul
Chilton’dur. 1980’li yillarda anlamin sadece dil araciligiyla degil, gorsel 6gelerle de
yaratildigina dair calismalar Ingiltere’de yayginlik kazanmaya baslamistir. Robert
Hodge, Gunther Kress ve Theo Van Leeuwen’in ¢alismalar dil ve imgeyi birlikte
ele alan 6rnekler olarak énciiliik etmektedir. (Machin ve Mayr, 4-8). Ozellikle
farkl iletisim bicimlerini bir araya getiren yeni medyanin ortaya ¢ikisiyla bu farkh
modlarin 6zellikleri ve semiyotik olarak nasil birlikte isledikleri 6n plana ¢ikmaya

baslamistir. Yeni medyanin tasidigr metinlerdeki semiyotik kaynaklarin birbirine
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olan bagimlilig1 artik gérmezden gelinemeyecek bir olgu haline gelmistir (Ventola
ve digerleri, 2004, 2).

Boyle bir ihtiya¢ Elestirel Soylem Analizi'nde ¢ok modlu analizin ortaya ¢ikisina
zemin hazirlamistir. Cok Modlu Elestirel S6ylem Analizi gorsel ve sozel verilerin
birlikte sdylemi olusturdugunu ve birlikte analiz edilmesi gerektigini savunur.
Buna gore gorsel ve linguistik semiyotik 6geler sosyal baglam da dikkate alinarak
birbiriyle baglantili olarak incelenmelidir. Ideoloji ve giic dengelerinin metin
ve sdylemlerle nasil temsil edildigi ortaya konulmalidir. Bir metinde kullanilan
kelimelerin se¢imi, ya da bir film karesinde gortilen/gdsterilen obje, figiir, sembol
ve Kkisiler degisik kimlik, deger ve eylemlere gonderme yaparlar. Bu baglamda
semiyotik secimlerin belirlenmesi Cok Modlu Elestirel S6ylem Analizinde 6nemli bir
rol oynar. Elbette imgelerin genellikle belirlenmis ve tizerinde fikir birligine varilmig
anlamlari olmadigi i¢in gorsel semiyotik kaynaklarin analizi s6zel olanlara gore daha
suibjektiftir (Machin ve Mayr, 2012, 11).

Yazili/s6zli metin ve imge birlikte verildiginde imgeler genellikle dilsel olarak
cesitli nedenlerle ifade edilemeyen seylerin sdéylenmesi icin kullanili. imge ile
verilen mesajin dilsel olarak ifade edilememesinin sebebi, toplumsal kosullar, siyasi
yasaklar, kabul edilmis ahlak ve terbiye anlayisi, kiiltiirel tabular ya da dilsel olarak
ifade edilmesinin sdylemin etkileyiciligini ya da inandiriciligini azaltmasi olabilir (
Machin ve Mayr 9-10).

Bu ¢alismada David Machin ve Andrea Mayr'in “Soylem Analizi Nasil Yapilir, Cok
Modlu bir Giris” (How To do Critical Discourse Analysis, A Multimodal Introduction)
isimli eserlerindeki uygulama bi¢imi esas alinmistir. Babishko Family Fun TV
isimli Youtube kanalinda 200’den fazla video vardir ve her biri ortalama 10 dakika
sirmektedir. Videolar 6 farkli konu bashg altinda toplanabilir. 1- Isi'in odasinda
(pembe diinyasi1) gecen oyun videolar1 2. Dis mekanlardaki eglence ve aktivite
videolar 3. Alisveris videolar1 4. Yarisma videolar1 5. Oyuncak videolar1 6. Tanitim /
reklam videolar1.

Bu arastirma kapsaminda, 14 Kasim-6 Aralik 2018 tarih araligi arasinda Babishko
Family Fun TV isimli Youtube kanalinda en ¢ok izlenen video olan Isil''ln Pembe
diinyasi1 tanitim videosu ve her bir konu basligindan en ¢ok izlenen bir video olmak
lizere toplamda 7 video ve video altina yapilan abone yorumlar: analiz edilmistir.
Kanalda bazi videolar Turkge, bazi videolar (Daha genis bir izler kitleye ulasmak icin
olsa gerek) Ingilizce isimlendirilmistir. Analiz edilen 7 videonun isimleri soyledir:

e Isil'in Pembe Diinyasi Tanitim Videosu
Why Did the Swimming Pool Become Blooded? (Havuz Neden Kanlandi?)

At the Sea with Dolphin -Funny Kids Videos (Yunus Balig1 ile Denizde)
Eglenceli Seker Yeme Yarismasi

Most Difficult Hoverboard Tricks (En zor Hoverboard Numaralari)

¢ Room Tour 2018, New Child Room Suite New Home Furnishings (2018 Oda
Turu, Yeni Cocuk Odasi, Yeni Ev Mobilyalari)

e Yaz Tatili Alisverisimiz (Neler Aldik)

Yukarida siralanan videolar ve videolarin altina yapilan yorumlar genel hatlariyla
analiz edilecektir.
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Analiz ve Bulgular

Babishko Family Fun TV isimli Youtube kanali 2013 yilinda “Isil'in Pembe Diinyas1”
ismiyle yayin yapmaya baslamistir. Daha sonra ismini Babishko Family Fun TV olarak
degistirmistir, fakat giincel videolarda halen Isil'in Pembe Diinyasi ibaresi jenerikte
goriilmekte ve soylemlerde de tekrar edilmektedir. Kanalda ana aktor, Isil Giiler adl
kiz cocugudur. Baba Cemil Giiler genellikle dis ses olarak videoda duyulmaktadir ve
kameraya ¢cekme ve Isil’a komut verme gorevini listlenmistir. Isil'in yetiskin ablasi
Asl Gller de bircok videoda goriilmekte, genellikle Isil'1 yonlendirme ya da oyun
ve aktivitelere eslik etme gorevini listlenmektedir. Kanal kendisini “aile ve ¢ocuk
kanali” olarak tanimlamakta, eglence ve egitim vaat etmektedir. 6 Aralik 2018
itibariyle 586 bin 525 aboneye sahiptir ve bu sayiya her giin ortalama 500 abone
daha eklenmektedir. Kanalda yayinlanmis farkli videolar 330 bin ila 25 milyon kez
izlenmektedir. Toplam izlenme sayisi1 ise 369 milyon 55 bin 986’dir. Bu verilerden
hareketle hatir1 sayilir bir kitleye ulastig1 ve etkili oldugunu séylemek miimkiindir.
Abonelerin biiyiik bir cogunlugunu videolarin altina yapilan yorumlardan anlasildigi
kadariyla ¢ocuklar olusturmaktadir. Kanalin a¢ilis sayfasinda “Her giin iki eglenceli
video ve her cumartesi canli yayin” ibaresi yer almaktadir.

Cok modlu elestirel soylem analizi bir metindeki yazili, gorsel, isitsel semiyotik
secimlerin belirlenmesi ve analizini icerir. Iletisimi kuranin elindeki semiyotik
kaynaklar1 kendi ¢ikarlarim1 gerceklestirmek icin nasil kullandiginin incelenmesi
gerekir. Bunun icin sozcliksel analiz (lexical analysis) ve ikonografik analiz
(iconographical analysis) yapilir. Sozciiksel analiz, hangi sézciklerin secildigi,
tekrarlandig), fazladan/gereksiz so6zciik kullanimi ya da kullanilmaktan ka¢inildigi,
zithklar, ideolojik kareleme yapilip yapilmadigini incelemeye dayanir. Ikonografik
Analiz icin ise hangi imgelerin secildigi, hangi imgelerin asir1 derecede gosterildigi,
hangilerinin gosterilmedigi, belirgin objelerin ve sosyal aktorlerin tespiti, renkler
ve neyi temsil ettiklerine bakilir.

Cok Modlu Elestirel Soylem Analizi yontemi bir goriintiide yaratilan anlami ortaya
cikarmak icin eylemlerin temsiline de odaklanir. Metinde “Insanlar ne yaparken
tasvir edilmis?” “Kim kime ne yapiyor?” “Herhangi bir konuda 6nemli rolii kim
tistleniyor?” “Bu eylemin sonuglar1 kimi etkiliyor?” “Kim siije kim obje?” sorularinin
cevaplari aranir. Konugsmacilarin tavri gorsel semiyotik kaynaklara dayanarak analiz
edilir. Bunun i¢in konusmacinin bakislar1 (Nereye bakiyor?) ve durusu (Bedensel
durusu nasil?) incelenir.

Video 1: Isil'in pembe diinyasi tanitim videosu 6 Aralik 2018 tarihi itibariyle 25
milyon 719 bin 686 kez izlenmistir ve 4760 yorum almistir. S6z konusu videoda Is1l
odasini, “pembe diinyasin1” tanitmaktadir. En ¢ok tekrarlanan sézciik “pembe”dir.
Isil videoda sirasiyla odasindaki esyalari anlatir. Iyelik ekinin fazla kullanildig1 dikkati
cekmektedir. “Oyuncagim” “patenim” “kopegim” “akiilii arabam” “top havuzum”
seklinde sahip oldugu nesneleri anlatmaktadir. Abonelerle etkilesim kurmak i¢in
“videomuzu begenmeyi ve abone olmay1 unutmayin” ifadesi kullanilmistir.

» o«
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Fotograf 1: Isil makyaj masasini tanitiyor

Gorsel semiyotik 6gelere bakildiginda pembe rengin hakim oldugu goriilmektedir
ve bu renk kapitalist pazar ekonomisinin kiz ¢ocuklar icin belirledigi renktir. Ote
yandan pembe rengin masumiyeti simgeledigi de bilinmektedir. Videoda gorsel
olarak belirgin kilinan (Isil tarafindan isaret edilen ) 6geler sahip oldugu oyuncaklar
ve esyalardir. Oldukca fazla sayida ve pahali oyuncaklara sahip oldugu goriilmektedir.
Odasinda gosterdigi akiilii araba, kaydirakli top havuzu, paten gibi oyuncaklar buna
ornektir. Top havuzu genellikle ticari cocuk oyun alanlarinda bulunan bir tiriinken,
Isil'in odasinda yer almaktadir. Bir baska dikkat cekici gorsel 68e Isil'in tanittigi
makyaj masasidir. Heniiz 8-9 yaslarinda olmasina ragmen makyaj malzemelerinin
oldugu aynali bir makyaj masasina sahiptir. Video’da dikkat ¢eken bir baska 6ge de
odanin tiimiinii gorecek sekilde ayarlanmis pembe renkli bir kameradir. Isil videoda
kameray1 gostererek, istediginde bununla canli yayin yapabildigini belirtmektedir.

6 Aralik 2018 tarihi itibariyle video altina yapilmis 4760 yoruma bakildig1 zaman
izleyici cocuklarin birkag farkli duyguyu disa vurduklari gérilmektedir. Hayranhk ve
begeni ifadeleri, Ozenme ifadeleri, Isi'1 hedefleyen elestiri ifadeleri, Isil'1 hedefleyen
nefret ifadeleri. Bu duygularin yansidigi yorum érnekleri soyledir:

Hayranlik, begeni ve 6zenme ifadeleri:

“Oda oda degil, eglence merkezi”

“Isil odana asik oldum ben”

“Oda aligveris merkezi gibi”

“Demek insan zengin olunca boyle oluyormus.”
“Keske ben de boyle bir odaya sahip olsam”
“Cocuk odas1 degil bildigin saray ya Isil ¢cok sansh

Elestiri ve nefret ifadeleri:

“Bes saniyede bir hihihi diyor “

“Cok yapmaciksin”

“Isil bence ¢ekinme sodyle zorla mi1 video ¢ektiriyorlar? Biraz korkuyor gibiydin”
“Is1l ¢ok ¢irkin ¢ikmis videoda”

“Odani hi¢c begenmedim; bebek odasi gibi. Sen de bebek gibi davraniyorsun. Her
yer ¢ok pembe. Baska renkleri de kullanabilirsin. Bogmus pembe. Gililmeni de
sevmiyorum”
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Video 2: Why did the swimming poolbecomeblooded? (Havuz neden kanlandi1?)
isimli video 6 Aralik 2018 tarihi itibariyle 13 milyon 83 bin 248 kez izlenmistir ve
videodaki okur yorumlari engellenmistir.

Bu videoda Is1l, ablas1 Asli ve Omer isimli bir bagka geng, Isi'in odasindaki sisme
havuzu pembe gida boyasiyla boyarlar. Fakat su pembe degil kirmiz1 tonlarina
biirtiniir. En ¢ok tekrarlanan sézctlikler kan, 6liim, pembe ve havuzdur. Videoda
bir¢ok kez kirmiz1 suyla dolu havuzda biri 6lmis gibi goriindiigii, suyun kan gibi
oldugu tekrarlanmaktadir. Abonelerle etkilesimi saglamak tizere bir sonraki havuz
suyu boyama aktivitesinde kullanilacak renkleri abonelerin yorumlarda belirtmesi
istenmis ve son olarak yine “videomuzu begenmeyi ve abone olmay1 unutmayin.”
ifadesine yer verilmistir.

Fotograf 2: Isil gida boyasiyla boyanmis “kanli” havuzda

Gorsel semiyotik 6gelere bakildiginda Isil'in odasina yerlestirilmis sisme ylizme
havuzu en belirgin 6gedir. Pembe gida boyasi katildig1 icin suyun rengi kirmizi
olmustur. Isil kiyafetleriyle suyun icerisindedir. Bir noktada ablasinin direktifiyle
suya basini sokar ve kirmiziya boyanmis suda yiizer. Isil'in bakislar1 ve bedeni
kameraya dontktiir. Bir gosteri yaptiginin bilincindedir. Kan ve 6liim ifadelerinin
videoda bolca kullanilmasi, hitap ettigi cocuk kitlesi tarafindan (izlenme sayisina
gore bir tahminle) ilgi ¢ekici bulunmus olsa da ¢ocuklara yoénelik bir yayinda
olmamasi gereken bir sdylem ve gorsellik arz eder.

Video 3: At the sea with Dolphin -Funny Kids Videos (Yunus Baligi ile
Denizde)Bu video 6 Aralik 2018 itibariyle 7 milyon 954 bin 273 kez izlenmistir
ve videoya gelen okur yorumlari engellenmistir. Yunus baligi, kopek baligi, satin
almak ifadeleri ¢ok kez kullanilmistir. Videoda Isi1l ve kamera arkasindaki babasi,
kaldiklar1 otelin marketine giderek sisme deniz oyuncag alisverisi yaparlar ve
sonra bu oyuncakla denizde video ¢ekerler. Bu videoda Isil sisme deniz oyuncagi
yunus balig1 almak isterken babasi rengi giizel degil diyerek reddetmekte ve mavi
renkli sisme balinay1 yunus balig1 oldugunu iddia ederek Isil’a satin almaktadir.
Videonun geri kalaninda sisme oyuncak balina, yunus olarak isimlendirilmektedir.
Videoda Isil'in birka¢ kez arkadaslariyla oyun oynamak istemesi, babasina artik
videoyu sonlandirmasi gerektigini sdylemesi fakat babanin “sonra” diyerek
videoya devam etmesi dikkat gekmektedir.
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Fotograf 3: Isil sisme deniz oyuncagi ile denizde

Gorsel semiyotik Ogeler icerisinde en belirgin 68e mavi renkli sisme oyuncak
balinadir. Isil ayaginda patenlerle markete gitmekte ve sonra hava doldurulmus
biiylik boydaki oyuncagi yine ayagindaki patenlere ragmen tasimaktadir. Tasirken
zorlansa da babas1 devam etmesi i¢in Isil1 ikna etmektedir. Videoda eylemi yapan
Isil gibi goriinse de tamamen babasinin direktiflerine gore hareket etmekte,
oyuncak seciminde de Ozgiirce secim yapamayarak, yine babasinin tercihine
boyun egmektedir. Denizde sisme oyuncakla video ¢ekimi yaparken abla Asli dahil
olur ve Isil istemedigini belirtmesine ragmen, onu suya atar. Isil aglayarak sudan
cikmaya calisir. Daha sonra yatisarak denize geri doner. Isil'in bakislar: ¢ogunlukla
kameraya doniiktiir. Bu aktivitenin bir oyun ya da eglenceden ¢ok Youtube kanali igin
yapildiginin bilincindedir, fakat “gercek” oyuna dénmek ilizere babasinin videoyu
bitirmesini istemekte ve beklemektedir.

Video 4. Eglenceli seker yeme yarismasi: Bu video 6 Aralik 2018 tarihi itibariyle 5
milyon 652 bin 756 kez izlenmistir ve video icin okur yorumlar: engellenmistir. En
cok kullanilan sozciikler seker, “challenge” (mticadele/yarisma), yemek, 1sirmaktir.
Seyirciye yonelik olarak yine “videolarimi begenmeyi ve abone olmay1 unutmayin,
videolarimizi paylasin” ifadesi kullanilmaktadir.

. by . /|
Fotograf 4: Isil ve kuzeni Sude seker yeme yarismasi yapiyor

Videoda Is1l ve kuzeni Sude seker yeme yarismasi yaparlar. Gorsel semiyotik 6gelere
bakildiginda ekranin hemen o6ntine dizilmis renkli ve cesitli sekillerde sekerler
goze carpar. Cocuklar belirli kurallar dahilinde (Lolipoplar 1sirilmayacak, emilerek
yenilecektir. Jelibonlar 1sirilabilir.) bu sekerleri 6nce kimin bitirecegine dair bir
yarisa girerler. Yarismada daha biiytlik yastaki Sude birinci olur. Isil Gztlir Baba ve
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Sude Isil'in kazanamamasina bahaneler bulurlar. Belki de sekerlerin gramaji ayni
degildir ve Isil daha kii¢iik oldugu icin agz1 da kii¢iiktir. Videoda ana aktorler Isil
ve Sude’dir.

Video 5. Most difficult hoverboard tricks (En zor hoverboard numaralari):
Bu video 6 Aralik 2018 tarihi itibariyle 4 milyon 461 bin 701 kez izlenmistir ve
bu videoda okur yorumlar1 engellenmistir. Videoda en ¢ok kullanilan sézciikler
“hoverboard,” diismek, yapabilmek, tersten ve “bravo” dur. “Videolarimi begenmeyi
ve abone olmay1 unutmayin, videolarimizi paylasin” ve “videolarimiza yorum yapin”
ifadeleri kullanilmistir. Gorsel olarak one c¢ikan semiyotik 6geler “hoverboard”
aleti ve ylriiyen merdivenlerdir. Isil ve kamera arkasindaki babasi, bir aligveris
merkezindedir ve Isil “hoverboard” adli aletle yiiriiyen merdivenlerden asagi
kaymakta ya da merdivenin gittigi yoniin tersine olmak tlizere yukar: kaymaktadir.
Tehlikeli olabilecek bu hareketleri yapmasi icin babasi Isil't tesvik etmekte ve
aktiviteyi diismeden tamamladig1 icin tebrik etmektedir. Ana aktor Isil olsa da
babanin siirekli duyulan direktifleri Isil’'1 edilgen konuma itmektedir.

Fotograf 5: Isil yiiriiyen merdivenlerde hoverboard kullaniyor

Video 6. Room Tour 2018, New Child Room Suite New Home Furnishings (2018
oda turu, Yeni cocuk odasi, Yeni ev mobilyalar1): Bu video 6 Aralik 2018 tarihi
itibariyle 4 milyon 714 bin 239 kez izlenmistir ve 3 bin 774 izleyici yorumu almistir.
“Yeni cocuk odasi takimi1” “Cilek’in Flora serisi” ifadeleri ¢ok kullanilan ifadelerdir.
Iyelik ekinin yogun olarak kullanildigy, sahip olunan objelerin “rujlarim” “kremlerim”
seklinde anlatildig1 goriilmektedir. Baba Cemil Isil’a ¢ocuklarin ruj kullanmamasi
gerektigini hatirlatir. Gorsel semiyotik 6geler Cilek marka oda takimina ait mobilyalar
ve Is1l ve ablasina ait objelerdir. Bu videoda Isil ve ablasi Asl, Cilek Marka yeni cocuk
odas1 tanitimini yapmaktadirlar. Video reklam amaghdir.

Bu videoda Isil'in ablas1 Ash da tanitima katilmakta ve ¢cekmeceleri acarak cesitli
esyalarini gostermektedir. “Gece disar ¢ikarken giydigim pullu kiyafetler” ifadesini
kullanmasi ¢ocuklara yonelik bir kanala uygun olmamasi agisindan ilgi cekmektedir.
Oysa Aslr'nin yer aldig1 tiim video alt1 yorumlarda kii¢iik yastaki kiz cocuklarinin ilgi
ve hayranligini kazandigi, bu agidan da gosterdigi her seyin ¢ocuklar icin bir satin
alma referansi saglayacagi tahmin edilebilir. Videoda ana aktorler Isil ve Ash olsa
da Isil hem ablasinin varligl, hem de babasinin miidahaleleriyle edilgen konuma
itilmistir. D1s ses olarak duyulan baba, ranza yatagin ¢ok saglam oldugunu, bir gece
once Isil’la birlikte yatip uyuyakaldigini1 soylemektedir. “Videolarimi1 begenmeyi ve
abone olmay1 unutmayin, videolarimizi paylasin” ve “videolarimiza yorum yapin”
ifadeleri kullanilmistir.
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Fotograf 6: Isil ablasi Asli ile birlikte sponsorlu oda tanitimi yapiyor

6 Aralik 2018 tarihi itibariyle 3 bin 774 izleyici yorumu alan videoya yapilan
yorumlarincelendiginde, izleyen cocuklarin Isil'in odasina 6zendigi, odanin zenginlik
gostergesi olarak gorildugi, Isil’a yonelik elestiri ve nefret ifadelerinin kullanildig:
gorilmektedir. Baba Cemil’in ¢ocuklarin ruj kullanmayacagi seklindeki yorumuna
kiz cocuklardan itiraz gelmekte, videonun reklam amach yapilmasindan rahatsiz
olan ¢ocuklarin da oldugu goze carpmaktadir. Temel olarak hayranlik, begeni ve
o0zenme / elestiri ve nefret icerikli yorumlara dair érnekler asagidaki gibidir.

Hayranlik, begeni ve 6zenme ifadeleri:

“Hayirli olsun off yaa benim hi¢ ¢calisma masam bile yok. Liitfen Isil’a selam soyle, de
ki Elvan sana selam sdyliiyor seni ¢ok seviyormus de liitfen.”

“Isil memelerin ¢ok gtizel”

“Keske benim de odam olsa”

“Keske benim odam da boyle olsaydi yaaa”

“Odaniz ¢ok giizel ya”

“Ne kadar da zenginsiniz”

Elestiri ve nefret ifadeleri:

“Esek gibi aniriyorsun”

“Isil cok bebeksi hi¢c sevmiyorum. Ama asli ablami ¢ok seviyorum”

“Cok yapmaciksin kendini bir sey zannediyorsun”

“Isil senden nefret ediyorum.”

“Kusura bakmayin ama ¢ok yapmaciksiniz. Hi¢ hos degil ama oda takimi ¢ok
glizelmis; bir de hava atiyor gibi burada bu var surada su var orada o var deyip hava
atiyorsunuz. Tekrar belirteyim yapmaciksiniz.”

“Reklam yapmayalim; bir de top havuzu ¢ocuksu kaldi diyorsunuz. Isil ¢ok bebekce
davraniyorsun. Bebek Isil Bebek Isil hahahahah”

Video 7. Yaz tatili alisverisimiz (Neler aldik) isimli video 6 Aralik 2018 tarihi
itibariyle 1 milyon 15 bin 911 kez izlenmistir ve 2 bin 742 izleyici yorumu almistir. Bu
videoda Is1l, ablasi Ash ve kamera arkasindaki babasi Cemil bir giyim magazasinda
[s1l’a yaz alisverisi yapmaktadirlar. Satin almak, alisveris ve begenmek ifadeleri fazla
saylda kullanilmistir.
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Fotograf 7: Isil ve Ablasi yaz alisverisinde.

AT

Babanin Isil’a “her giin farkh farkh seyler giyersin” “Ondan da al ondan da al”
“Mademki istiyor alacak” “Ikisinden de alalim” diyerek alisverise yonlendirmesi
ilgi cekicidir.

Abla Asliise Isil'in kendisii¢in begenip sectigi kiyafetlere “cok cirkin” “onu almayacak”
gibi yorumlar yapmaktadir. “Isil'in zevkinde biraz sorun var, ama duzeltecegiz
insallah” diyerek Isil1 kiyafet se¢imi Ulzerinden elestirmektedir. “Videolarimizi
begenmeyi ve abone olmay1 unutmayin, videolarimizi paylasin” ve “videolarimiza
yorum yapin” ifadeleri yine burada da yer almaktadir.

Videoda alisveris, temel olarak Isil icin yapilsa da ana aktor abla Asli’dir. Alisverisi
ve videoyu yonlendirmektedir. Isil edilgen konumdadir. Isil'in ablasi tarafindan
glizel olmadig1 ya da pahali oldugu gerekgesiyle desteklenmeyen alisveris secimleri,
babasi tarafindan onaylanir ve satin alinir. Videoda Isil ve ablasi1 arasinda kiyafet
secimi konusundaki tartismada kimin hakl oldugu yontundeki soru izler kitleye
yonlendirilir. izleyenlerden yorumlarda kimin hakli oldugu yoniindeki fikirlerini
belirtmeleri istenir.

6 Aralik 2018 tarihi itibariyle videoya yapilan 2 bin 742 izleyici yorumuna
bakildiginda ¢ocuklarin biiyiik bir cogunlukla abla Asli’y1 hakli buldugu, giizellik ve
giysi secimi konusunda Asli’y1 rol model aldiklar1 anlasilmaktadir. Isil’a yonelik sevgi
ifadeleri kullanan kisiler olsa da yine ¢ogunluk Isil'1 ¢esitli ifadelerle elestirmektedir.
Kullanilan ifadeler Isil'in kisiligine yoneliktir. Bu videoya yapilan yorumlarda,
asagidaki orneklerde de goriilebilecegi gibi hayranlik, begeni ve 6zenme ifadeleri
Is1l’a degil ablas1 Asli’ya yonelikken, elestiri ve nefret ifadeleri Isil’a yonelmistir.

Hayranlik, begeni ve 6zenme ifadeleri:

“Asli abla seni ¢ok seviyorum”

“Bence Asli ablanin dedigi daha giizel”

“Asli pantolonundaki detaylara bayildim, nereden aldin acaba?”

“Cok iyi baban var... Ben 9 yasindayken bile a¢ik giyinmek yoktu, sifir kol bile giymek
yoktu simdisini diistiniin kald1 igimde”

“Asli abla ¢ok glizel olmussun”

“Ash ¢ok giizelsin; kiskaniyorum seni.”

Elestiri ve nefret ifadeleri:

“Isil hemen her seye agliyor bu huyundan vazgegsin”
“Is1l gercekten cok mizmiz. Istedigi yapilmayinca hig cekilmez bir kiz oluyor”
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“Isil gorgiisiiz gibi her seyden almak istiyorsun onlar1 bulamayanlar da var”
“Isil sen diinyada gordiiglim en mizikel insansin ve hemen aghyorsun bence bu
huyundan vazgec”
“Isil sen mizmiz oldukga koti olacaksin yani senden gicik oldum”
“Is1l'1n hig glzel tarz1 yok”

Tartisma ve Sonug

Yeni medya teknolojileri, yetiskinlericin oldugu kadar, cocuklaricin de bircok fayda ve
kolaylik saglamaktadir. Bilgiye ulasim, zaman ve mekandan bagimsiz olarak iletisim
kurabilme, kendini ifade edebilme ve sosyal iliskiler yiiriitme imkanlari sunmaktadir.
Ote yandan yeni medya, ¢cocuklar icin bir¢ok risk ve olumsuzluk da icermektedir.
Sosyal medya mecralarinin yayginlasmasiyla, cocuklar bu platformlarda sadece
mesaj1 alimlayan pozisyonunda kalmayarak icerik iiretir hale gelmislerdir. Sosyal
medyadaicerik iireten (ya daailesitarafindanicerik tiretmesi tesvik edilen) ¢ocuklar,
0zel hayatlarini sergilemekte, kendileri ve ailelerine dair bircok bilgiye, bu icerikler
incelendiginde ulasilabilmektedir. Bu durum ¢ocuklar1 hem koti niyetli kisilerin
sebep olabilecegi muhtemel giivenlik tehditlerine (Kagirilma, hirsizlik, santaj vb.)
acik hale getirmekte, hem de 6zel hayatin gizliliginin ihlaline sebep olmaktadir.
Leaver’in (2015, 150) belirttigi gibi, yeni medya platformlarinda kisilerin kendi
yaptiklari paylasimlarla olusan ve bu baglamda kisinin kontroliinde olan dijital ayak
izleri ve baskalarinin olumlu ya da olumsuz bir bicimde Kkisilerle ilgili olusturdugu
dijital golgeler s6z konusu kisinin ag mevcudiyetini sekillendirmektedir. Yaptig1 her
paylasimla hem dijital ayak izini olusturan, hem de dijital golgesinin sekillenmesine
imkan veren cocuk, bunun gelecekte kimliginin bir parcasi olacagil gergeginden
habersiz sekilde davranmaktadir.

Emek sOmiiriisii ise c¢ocuklarin sosyal medyada icerik iiretiyor olusuna dair
calismalarda ihmal edilen, fakat ¢ok 6nemli bir konudur. Dijital emek konusu bir
stiredir elestirel yeni medya okumalarinda tartisilmaktadir. Terronova (2000,
34) italyan otonomistlerin “Toplumsal fabrika” kavramindan yola ¢ikarak maddi
olmayan emegi dijital medya ile iliskilendirir. “Toplumsal fabrika” is ve emegin
maddi fabrikalardan g¢ikarak toplumun geneline, toplumsal iliskilere yayilmasini
anlatir. Buradan hareketle internet ortamindaki licretsiz emek, kullanicilarin gesitli
yeni medya platformlarinda sayfalar agmasi, sosyal medya platformlarinda igerik
liretmesiyle ortaya ¢ikar. Terronova, bu baglamda, maddi olmayan emegin belirli bir
sinif tarafindan tretilmedigini, tersine, post endiistriyel toplumlardaki her tiretici
oznenin eylemlerine yayilldigin1 vurgular. Ozellikle geng isciler, prekarya ve issiz
gencligin maddi olmayan emek liretimi, miiphemdir (2000, 41).

Sosyal medya platformlarinda icerik tireten ¢cocuklar, bundan keyif aliyor ve bunu bir
tiir oyun gibi gériiyor olabilirler. Uretilen icerikler ilk bakista oyun ve ¢ocuga iliskin
aktiviteler gibi goriinebilir. Christian Fuchs'in (2014, 93) Jenkins, Ford ve Green’e
yonelttigi elestiri bu noktada dikkate degerdir. Fuchs’un aktardig lizere Jenkins ve
digerleri, sosyal medyada icerik tireten kisilerin emek somitiriisii magduru olduklari
gorisiini, bu sirada yaptiklar isten doyum sagladiklari, tirettiklerini daha genis
izleyiciyle paylasma arzularini tatmin ettikleri ve basarili olmaktan duyduklar
gurur nedeniyle reddetmektedir. Fuchs ise sosyal medyada paylasim yapan kisilerin
bu faaliyetlerden keyif almalarinin onlar1 daha az somiiriilmiis kilmadigini vurgular.
Eger kullanicilarin sosyal medyada yarattiklar icerikler birilerine parasal deger
kazandiriyorsa ve emeklerinin karsiligi bu kullanicilara 6denmiyorsa, o halde ortada
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bir dijital emek somiiriisii vardir. Fuchs burada emek somiiriisiinden bahsederken,
herhangi birinin sosyal medya mecrasin1 kullanmasi ve buralarda paylasim
yapmasindan, sosyal medya platformlarina sahip olan sirketlerin kar saglamasina
odaklanmaktaydi. Sosyal medyada icerik tireten cocuklar hesaba katildiginda
bu sémiirii ¢cok katmanlh bir hal almaktadir. Cocugun zaman ve enerji harcayarak
olusturdugu iceriklerden hem sosyal medya platformlarinin sahipleri, hem reklam
verenler, hem de ebeveynleri kar elde etmektedir. Sosyal medyada diizenli olarak
icerik Ureten, abone kazanma, begeni alma, reklam gelirlerini arttirma endisesi
yasayan cocuk, calistirilan ¢cocuktur.

Babishko Family Fun TV isimli Youtube kanali bu olumsuzluklara 6rnek olusturacak
sekilde yayin yapmaktadir. Arastirmanin hipotezleri dogrulanmistir.

Babishko Family Fun TV kanalinda, her videonun sonunda Isil takipg¢ilerinden
videolarina yorum yapmasini istese de, yayinlanan bazi videolar i¢in yorumlarin
engellendigi gorilmektedir. Oldukc¢a tartismali olabilecek kimi videolarin altina
gelen cok sayida olumsuz yorum nedeniyle bu engelin koyuldugu tahmin edilebilir.
Kanaldan yayinlanan videolara ¢ocuklarin yaptig1 yorumlar, kanalin igeriklerinin
cocuklar tiiketime 6zendirdigini, kimilerinin kiskanc¢lik ve 6fke duymalarina sebep
oldugunu, kimilerinin ise hayranlik ve 6zdeslesme duygulariyla Isil ve ablasini
takip ettiklerini, 6te yandan, siber zorbalik olarak adlandirilabilecek yorumlarda
bulunanlarin ¢cogunlukta olduguna kanittir.

Cocuk influencer olarak tanimlanabilecek ve mikro inli pozisyonundaki Isil,
7-8 yaslarindan beridir Youtube ilizerinden yayin yapan kanalin bas aktori
pozisyonundadir. Kanalin ismi 6nce Isi'in Pembe Diinyasi olarak belirlenmistir
ve bu ad Isil't merkeze almaktadir. Zamanla, baba ve abla Asli'nin da kamera
oninde olma ve aktivitelere katilma kararlar1 kanalin ismini ve de janrini
degistirmistir. Babishko Family Fun TV ismiyle yayin yaparak influencer aile
olmak amaclanmaktadir. Fakat kanala abone olan ¢ocuklarin neredeyse en ¢ok
sordugu soru “Isil'in annesi nerede?” olmaktadir. Baba, abla ve Isil'1 stirekli ekranda
goren ¢ocuklar aile algis1 yaratmak isteyen bu kanaldaki annenin yoklugunu fark
etmektedir. Soylemlerden Isil'in annesinin hayatta oldugu anlasilmaktadir, ama
bilinmeyen bir nedenle videolarda goriilmemektedir.

Abone sayisi ve videolarin izlenme rakamlarindan yola ¢ikarak Babishko Family Fun
TV’nin ytliksek gelir getiren bir kanal oldugu séylenebilir. YouTube’dan gelen reklam
gelirine ek olarak ¢esitli markalarla sponsorluk ve tanmitim anlasmalar1 yapildig:
gorilmektedir. Elbette ki bu geliri devamh kilmak ic¢in istikrarli sekilde video
cekilmesi ve yayinlanmasi, izleyicinin dikkatini ve ilgisini ayakta tutacak icerik ve
aktiviteler planlanmasi gerekmektedir. Tiim bunlar1 yapma mecburiyeti, ilkogretim
cagindaki Isil't ¢alisan bir ¢ocuk haline getirmektedir. Her videoda kendisini
izleyenlerden kanalina abone olunmasi, videolarin begenilip paylasilmasinm
istemesinin ardindaki neden, gelir elde etmektir. Kapitalist sistem siirekli kar amaci
glider. Bu kar1 elde etmek i¢in engel tanimaz. Kara ve kazanca giden yolda ¢cocuklarin
ne sekilde kullanildiginin ya da zarar goriip gormediginin 6nemi yoktur. Isil bu
videolarda cocukluk zamanlarini, ¢ocukluk oyunlarin1 ve yasantisini sergileyerek
evine gelir getirmektedir. Videolarda siirekli, belirli objelere sahip olmak, bunlari
satin almak, giyinmek, sislenmek ve tim bunlarn baska ¢ocuklara gostermek
lizerinden bir hayat yasadigi anlasilmaktadir. Isil'in gocuklugu dogal olarak yasanan
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bir hayat donemi olmaktan ¢ok, sergilenen bir sovdur. Bu sovu icra ederken, en
iyi performansi gostermesi icin babasi ve ablasi tarafindan Isil’a siirekli miidahale
edilmektedir. Kimi zaman yasina hi¢ uygun olmayan faaliyetlerde bulunmasi da s6z
konusudur. Bu ¢alismanin sinirliliklart dolayisiyla analize dahil edilmeyen cesitli
videolarda Isil'in saglar1 boyanir, makyaj yapilir, “giinliik rutinim” baslikli videolarla
sabah uyandiktan aksam yataga gidene kadar asamalar halinde tiim bir giinii video
haline getirilerek yayinlanir. Analiz edilen Video 2 ve Video 5’te goruldugu gibi, ilgi
ceken ve yliksek sayida insan tarafindan izlenen bir video ¢cekmek ugruna tehlikeli
eylemlerde bulunmasi dahi bizzat kendi babasi tarafindan tesvik edilir. Video 6’da
oldugu gibi sdylemsel olarak babasi Isil’a ruj siirmemesi gerektigini soylese de farkli
videolarda Isil’a makyaj yapilirken babasi kameraya cekmektedir.

Ote yandan Isil toplumda kadinlara uygun gériilen stereotipik disilik ézelliklerine
uygun sekilde yonlendirilmektedir. Abartiya kagacak oOl¢lide pembe rengine
biirlinmiis bir yasam stlirmekte, alisverisi, siislenmeyi vurgulayan videolarda
basrol oynamaktadir. Alisveris videolar: hem Isil’in kimlik olusumu, hem de izleyen
cocuklarin tizerindeki muhtemel etkileri bakimindan risklericermektedir. Kameralar
ontnde her istedigi alinan, bizzat babas1 tarafindan tiiketime yonlendirilen Isil,
hayati sinirlarin olmadigl, her seye ulasabilecegi bir deneyim olarak algilayabilir.
Istedigi seyler babasi tarafindan alindiginda; oyuncak acma videolarinda, yeni bir
oyuncaga kavustugunda Isil't mutlu bir ¢cocuk olarak géormek miimkiindiir. Sahip
oldukga, satin aldikca sevinmekte ve neseyle giilmektedir. Fakat bu nese ve enerji,
videolarin geneline hakim degildir. Bakis ve durusundan yola ¢ikilarak videolarin
bircogunda neredeyse istemese de babasinin verdigi bir gorevi yerine getirir gibi
davranmaktadir. Ozellikle ablasinin elestiri ve miidahaleleri karsisinda kameralar
ontnde tiziilmekte, kiismekte ve aglamaktadir. Mahrem sayilabilecek bu gortintiiler,
Isil'in var oldugu diger tiim videolarla birlikte her yerde ve her zaman herkesin
ulasimina agik olarak kalmakta ve Isil'in dijital ayak izlerini olusturmaktadir.
Videolar izleyen biri, Isil hakkinda bir¢ok bilgiye kolayca ulasabilmektedir. Ismi, soy
ismi, babasi, ablasi, gittigi okul, oyun oynadig1 park, yasi, oturdugu semt, zevkleri,
zaaflar1 ve her seyiyle Isil’a ait tiim bilgi ve gorilintiiler iyi ve kotii niyetli kisilerin
kullanimina ve ulasimina agik vaziyettedir.

Ote yandan video altina yapilan yorumlarin biiyiik bir kismi yukarida érnekleri
verildigi tizere Isil1 elestirmek, asagilamak ve nefret belirtmek icin yapilmaktadir.
Buradan hareketle, Isil ayn1 zamanda YouTube'da mevcudiyet gostererek siber
zorbaliga da maruz kalmaktadir. Gerek bedensel gerekse ruhsal gelisim evresinde
olan kii¢iik bir cocuk, dis gortiniisi, ses tonu, karakteristik 6zellikleri nedeniyle diger
cocuklar tarafindan 6fke, kiskanglik, alay ve nefret dolu mesajlara maruz kalmaktadir.
Elbette ki [s1l'1 yorumlarla elestirenler oldugu gibi sevenler, hayran olanlar da vardir.
Yorumlarda sevgi dolu mesajlar, kalpler cicekler de gonderilmektedir. Fakat tiim bu
Isil'1 seven Kitle yine babasi tarafindan “Isil'in hayranlar1” olarak adlandirilmaktadir.
Henliz gelisim c¢aginda bir cocuk olarak sokaklarda diger cocuklar tarafindan
taninmak, hayran olunmak ve 6zenilmek de en az nefret edilmek kadar tasinmasi
agir bir yiike dontsebilir.

I[si'in bu Youtube kanalinda yaptig1 her faaliyet bizzat kendi ebeveyni tarafindan
organize edilmekte ve tesvik edilmektedir. Babanin gelir elde etmek iizere kendi
cocugunun c¢ocuklugunu pazarlamasindan s6z etmek miimkiindiir ve bu ¢ocugun
emeginin sOmiiriisii ve istismar edilmesi anlamina gelmektedir. Bu noktada su soru
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sorulmalidir: Kanunen ebeveyni olmak bir kisiye cocugunu istedigi gibi kullanabilme
ve cocugu uzerinden diledigince kar elde edebilme hakkini verir mi?

Bu konu iki yasal referans c¢ercevesinde degerlendirilmelidir. Tiirk Medeni Kanunu
kisilik haklarinin korunmasina dair maddeler ve Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi 20.
Ve 41. Maddeleri... Tirk Medeni Kanunu madde 24, 25 ve 26 kisiligin korunmasina
yoneliktir. Bumaddelere gore kisinin adi, serefi haysiyeti maddi ve manevi biitiinligi
yasal koruma altindadir ve bunlara zarar verenler hakkinda yasal islem baslatilabilir
(Durak, 2014, 107-108). Internet yoluyla kisinin manevi biitiinliigiine zarar vermek
miimkiindiir. Rizas1 olmadan ismi, resmi, gértintiisti kullanilan kimse, davaci olabilir.

Ote yandan Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasas1 Madde 20; “Herkes 6zel hayatina ve aile
hayatina sayg1 gosterilmesini isteme hakkina sahiptir. Ozel hayatin ve aile hayatinin
gizliligine dokunulamaz.” ifadesini icermektedir. Yine Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi
madde 41, ailenin korunmasi ve ¢ocukluk haklarina dairdir ve devletin her tiirli
istismara ve siddete karsi cocuklar1 koruyucu tedbirleri alacagini bildirmektedir.

Calismada incelenen o6rnekte oldugu gibi Youtube ya da diger sosyal medya
platformlarinda tinlii olan, aileleri tarafindan tesvik edilerek para kazanan birgok
cocuk vardir. Boyle bir durumda ¢ocugu ¢esitli zararlardan ve istismardan korumasi
gereken ebeveyn, bizzat kendisi istismari gerceklestirmekte, cocugunu teshir ederek
kisilik haklarinin ihlal edilmesine (bilingli ya da bilingsiz sekilde) yol agmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda icerik olusturan cocuklar, yaptiklar1 paylasimlarin,
kendileri hakkinda verdikleri bilgi ve izlenimlerin tehlikeli olabileceginin farkinda
olmazlar (Vozmediano ve digerleri, 2018, 68). Cocuk yaslarda eglenerek, mutlu
olarak sosyal medya mecralarinda yer alan ¢ocuklar yetiskin olunca, geriye déntk
olarak haklarin1 arayabilirler ve ebeveynlerinden maddi ve manevi tazminat
talebinde bulunabilirler. Fakat ¢ocugun eriskin olmasini beklemeden devletin de bu
tiir ihlallere karsi cocugu korumasi gerekir.

Cocuklarin sosyal medya mecralarinda icerik olusturmalari, buralarda yaptiklari
paylasimlar neticesinde bir tine kavusmalari ve kendileriyle ilgili bilgi, belge ve
gorintii paylasmalar: giin gectikce daha ¢ok biiyiiyen bir sorun haline gelmektedir.
Bilgi Universitesi Dijital Medya ve Cocuk platformunda aktarildig tizere 2018
yiinda Avrupa Konseyi Bakanlar Komitesi tarafindan dijital diinyada c¢ocuk
haklarinin korunmasina yonelik bir tavsiye karari alinmistir. Tavsiye kararinda
cocuklarin kendilerine uygun olan dijital iceriklere giivenli ve ekonomik bir sekilde
erismelerinin saglanmasi tavsiyesinin ardindan devletlerin, cocugun 6zel hayatinin
gizliliginin ve kisisel verilerinin korunmasi hakkina saygi gostermesi gerektigi
vurgulanmistir (Elmas, 2018). Bu sorunun ¢6ziimiinde izlenmesi gereken yolun ilk
duragy, elbette ki dncelikle ebeveynlerin ve ¢cocuklarin bilin¢lendirilmesi, hem yeni
medya mecralarina ulasma, hem de buralarda icerik olusturmanin tasidigi risklerden
haberdar olmalaridir. Bu nedenle her yastan, her seviyeden insan icin yeni medya
okuryazarhgi egitimleriverilmesigereklidir. IsiI'in babasi gibi bircok ebeveyn kar elde
etmeyi amaclasa da, aslinda bu sirada ¢ocugunun karsi karsiya oldugu tehlikelerden
bihaber olabilir. Ebeveynlere bilin¢ kazandiracak calismalar ¢esitli kampanyalar ve
faaliyetlerle gerceklestirilebilir. Ote yandan, bilingli ya da bilincsiz hicbir ebeveynin
cocugunun kisilik haklarini ve ¢ocuklugunu c¢ikar amacl kullanmasi kabul edilemez.
Kanuni mekanizmalar bu tiir ihlalleri caydirici 6nlemler almali, bu tiir durumlarin
tespiti icin gerekli kosullar ve yetkilendirmeler saglanmalidir.
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Notlar

1 Salih Uyan’in “E-beveyn Olmak” isimli 2014 yilinda Babiali Kiiltir Yayinlar tarafindan basilan bir kitabi vardir
ve ebeveynlerin yeni medya platformlarina giren cocuklariyla ilgili almalari gereken tavir ve dnlemlere dairdir. Bu
makalede ise e-beveynlik “sharenting” kavraminin kargiligi olarak énerilmektedir.
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Advertising engagement konusunun ele alindigi bu calismada, Tiirkiye’de reklamcilik
alaninda ¢alisan uzmanlarin bu konuya yonelik diistinceleri degerlendirilmistir. Advertising
engagement, pazarlama literatiiriinde oldukca yeni ve lizerinde tam olarak bir uzlasinin
saglanamadigl bir konudur. Buradan hareketle calismanin ilk bélimiinde genel olarak
engagement ve 0zel olarak advertising engagement ile ilgili literatlir sunulmustur.
Calismanin arastirma boéliimiinde ise Tiirkiye’'de faaliyet gosteren reklam ajansi ¢alisanlari
ve reklamcilik alaninda ¢alisan akademisyenlerin, bu konuyu ele alis bicimlerinin tespit
edilmesine yonelik nitel bir arastirma gerceklestirilmistir. Bu arastirmada 15 uzman ile
goriismeler gerceklestirilmis ve advertising engagement konusunun iilkemizde nasil ele
alindigina yonelik cesitli bulgulara ulasilmistir. Arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme
yoluyla veriler toplanmis olup, bu veriler betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistir.
Mevcut arastirma ile uzmanlarin advertising engagementi ¢ok boyutlu olarak ele aldiklari,
advertising engagement1 bir silire¢ olarak gordiikleri ve bu kavramin Tirkge ifadesinde
cesitli sitkintilar yasadiklari tespit edilmistir. Calismada geleneksel mecralara yonelik reklam
uygulamalar1 gerceklestiren reklamcilarin ve reklam alaninda ¢alisan akademisyenlerin
konuya yonelik benzer diisiincelere sahip olduklari; dijital mecralara yonelik reklam
uygulamalar1 gerceklestiren reklamcilarin ise gorece daha farkhi bakis agilarina sahip
olduklari tespit edilmistir. Dijital alanda faaliyet gosteren reklamcilara gore dijital ortamda
gerceklesen davranislar, advertising engagementin bir gostergesi olurken; akademisyenler
ve geleneksel alanda faaliyet gdsteren reklamcilara gore ise bireyin yasadigi i¢sel durum,
advertising engagementin gostergesi konumundadir. Ayrica calismada dijital reklamcilarin,
akademisyenler ve geleneksel reklamcilara gore kavrami kendi alanlarinda daha net
tanimladiklari ve bunu “etkilesim” olarak adlandirdiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Katilim, Reklama Katilim, Dijital Reklamcilik, Reklamcilik.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genigletilmis ve revize edilmis halidir.
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Abstract

In this study which discussed the advertising engagement concept, thoughts for the concepts
of ad specialists in the advertising field in Turkey were evaluated. The concept of advertising
engagement is quite a new subject in the marketing literature which full consensus could
not be created on. From this point of view, literature on the engagement as a general concept
and advertising engagement as a specific concept were discussed in the first chapter of the
study. In the research part, a qualitative study was designed to determine the approaches
of the advertisers who are working in the advertising agencies and academicians who are
working in the field of advertising in Turkey. In the scope of research, interviews were
conducted with 15 experts and various findings were reached about how advertising
engagement concept was tackled in Turkey. Data were collected through semi-structured
interviews and analyzed by descriptive analysis method. As a result of research, it was
found that advertising experts approach advertising engagement as a multidimensional
concept, see it as a process and have troubles about expression of the concept in Turkish.
It is ascertained that advertisers who produce advertising implementations for traditional
media and academicians who work in advertising field have similar opinions about the
subject. On the other hand, advertisers who produce advertising implementations for
digital medium have relatively different perspectives. While digital-based behaviors are
an indicator of advertising engagement according to advertisers who work in digital field,
the internal situation which experienced by the individual is an indicator of advertising
engagement according to advertisers who work in the traditional field and academicians.
Besides, it is found that digital advertisers describe the concept more transparently than
traditional advertisers and academicians and they called it as “interaction”.

Keywords: Engagement, Advertising Engagement, Digital Advertising, Advertising.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Girig

Gunliimuz pazar kosullarinda markalarin ayakta kalmasi giin gectikce zorlasmaktadir.
Insanlar artik bir iiriinii ya da hizmeti sadece tiiketmek istemiyorlar; iiriin ya da
hizmetlerin olusturulma, sunulma asamalarinda dahi rol almak; bu stire¢lerde karar
verici olmak istiyorlar. Bu kadar aktif olan bir tiiketiciyi, sadece aligveris siirecinin
bir unsuru olarak gormek, ¢ok dogru bir yaklasim olmasa gerek. Markalar da
buradan hareketle artik onlar1 kendi ¢alismalarinin igerisine dahil etmekte; onlarin
fikirlerine deger vermekte ve bunlar tiiketicilerine gostermektedir. Tiiketicilerin
reklam icerikleri olusturmalari, markalara yonelik fan sayfalarini olusturup
yonetmeleri ya da marka savunucusu olmalari, onlarin sadece bir tiiketici degil bir
paydas oldugunun gostergesidir. Tiketici ile iyi bir iliskinin, bagin kurulmasinin
gerekliligini pek ¢ok calismada gormek miimkiindiir. Marka ile bir bagin kurulmasi
ya da bir iliskinin gelistirilmesi konusunda ise karsimiza engagement* kavrami ¢ikar.
Clnkii engagement kavraminin temelinde iligki, birbirine baglanma hatta karsilikli
yluktmlilik distincesi yatar. Buradan hareketle bu ¢alismanin ana konusunu da
engagement kavraminin olusturdugunu séylemek yerinde olacaktir.

Engagement kavraminin kullanilmis oldugu disiplin icerisinde farkli anlamlara sahip
oldugunu gérmek miimkiindiir. Ornegin employee engagement kavramini, ¢alisanin
ise kendisini adamasi, var giictiyle sirketi icin calismasi olarak degerlendirebilirken;
brand engagement kavramini ise daha ¢ok marka ile kurulan bir bag olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Marka ile tiiketici arasinda bir bagin olusmasi, zaman
isteyen ve karsilikli uyuma dayanan bir olgudur. O halde su soruyu sormak gerekir:
Belirli bir zaman icerisinde olusan bu bagin, markanin iletisim uygulamasi olan
reklam 6zelinde de olusmasi s6z konusu mudur? Daha acik olmasi i¢in soruyu bir
de soyle soralim: Bir kisinin, 30 saniyelik bir televizyon reklamina maruz kalmasi
sonucunda o reklama yo6nelik bag kurmasi miimkiin miidiir? Bu sorunun cevabi
eger hayirsa, o zaman literatiirde gecen advertising engagement kavraminin, diger
alanlarda oldugu gibi alana 6zgii olarak, fakat yapinin kendisine uygun bir sekilde
tanimlanmas1 gerekmektedir. Bundan dolay1 ¢calismanin bir diger ana konusunu
da advertising engagement olusturmaktadir. Advertising engagement pazarlama
literatiirii icerisinde oldukca yeni olan ve tlizerinde hala bir uzlasinin saglanmadigi
bir konudur. Bu yiizden ¢alismanin odaginda, Tiirkiye’deki akademisyenlerin ve
reklam uygulamacilarinin bu konuyu nasil ele aldiklar1 bulunmaktadir.

Literatiir
Engagement

Engagement kavraminin pazarlama alani igerisinde kullanimi c¢ok da eski
tarihlere dayanmamaktadir. Kavram 2000’li yillarda pazarlama alani icerisinde
kullanilmaya baslanmis olup kavram ile ilgili calismalar da bu tarihten itibaren
kendini gostermeye baslamistir. Halbuki engagement kavraminin kokeni 17.
yuzylla dayanmaktadir. 17. ylzyilin baslarinda genellikle yasal ya da ahlaki
yukimlilik olarak (http-1) ayrica goérev yukimliligi, nisan, is ve ordu
catismasini iceren bir dizi kavram olarak kullanilmistir. Zaman ilerledikce
literatiirde engagement kavraminin baglanti, iliski, duygusal ilgilenim ve
katilm gibi farkli yorumlari da ortaya ¢cikmistir. Fakat bu kavramlar sadece
spesifik engagement bigimlerini tanimlamak icin kullanilabilir (Brodie ve
digerleri, 2011, 254). Engagement kavraminin tam olarak kapsamli bir tanimi
yapilmamasina ragmen, kavram giliniimiizde postmodern davranisin ve karar
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verme surecinin arkasindaki temel itici giic olarak gorilir (Gambetti ve
Graffigna, 2011, 804).

Engagement kelimesi Fransizca Gage kokeninden gelir. Isim olan Gage, bir seyi
rehin vermek veya taahhiit etmek anlaminda kullanilan bir sézciiktiir. Bu kavram
1640’larda miicadeleye girmek (http-2), s6zlesme yapmak anlaminda kullanilirken
ayni zamanlarda kavramin, savasa girmek veya kendini bir etkinlige dahil etmek
anlamlarinda da kullanildig1 gériilmektedir (http-3).

19. ylzyildan itibaren ise Fransizlar bu kavrami sosyal veya politik olarak aktif
olan insanlar tarif etmek i¢in kullanmislardir. Kavramin Ingilizce olarak bilinen ilk
kullanimi ise 1946 yihdir. Ingilizce konusanlar bu kelimeyi, kendi politikalariyla
ilgili sanat veya yazilarina adapte etmisler ve kavram kisa siire icerisinde “herhangi
bir nedene olan tutkulu baghilik” olarak anlam tasimaya baslamistir (http-4).

Glinlimiizde ise bu kavramin genellikle evlilik, diizenleme, s6zlesme, miicadele,
birbirine baglanma, ilgilenim gibi anlamlarda kullanildig1 gériilmektedir (http-5).
Engagementkavraminin Tiirk¢e kullanimiise “angajman” olarak kendini gostermistir.
Tiirk Dil Kurumu’nda angajman kelimesi “baglant1” olarak aciklanir ve yapilacak isle
ilgili sozlii veya yazili anlasma olarak tanimlanir (http-6).

Engagement kavraminin kullanilis1 her ne kadar eski olursa olsun kavram tizerinde
yine de tam bir uzlasi1 s6z konusu degildir. Kavram farklh disiplinlerde farkli kullanim
alanlarina sahiptir. Ornegin 2000’ler engagement kavraminin psikoloji, sosyoloji,
siyasetbilimive kurumsaldavranisalanlarindayayginolarakkullanildigidénemlerdir.
Fakat her alanda kavramin farkli yonlerinin vurgulandigini gérmek miimkiindiir.
Civic engagement kavraminin sosyoloji alaninda, social engagementin ise psikoloji
alaninda calisilmas1 buna 6rnek olarak verilebilir. Ayrica student engagementin
egitim psikolojisinde, employee engagementin ise isletme yonetiminde ¢alisilan bir
konsept olarak karsimiza ¢ikmasi, bunun diger 6rneklerini olusturmaktadir (Brodie
ve digerleri, 2011, 254).

Pazarlama alaninda ise kavramin ilk kullanihisi Appelbaum tarafindan
gerceklestirilmistir. Appealbaum 2001 yilinda consumer engagement kavramini
kullanmis ve consumer engagementin rasyonel ve duygusal bagllik ile olustugunu
belirtmistir (Appelbaum, 2001). 2006 yilinda ise Reklam Arastirma Vakfi [ARF]
tarafindan engagementa yonelik bir tanim gelistirilmistir. ARF engagement, cevresel
baglamlar tarafindan gelistirilen bir marka fikrine yonelik beklentiyi uyandirmak
olarak tanimlamistir (Aktaran: Wang, 2006, 355). Bu tanimin yapilmasinin ardindan
kavram yine tam olarak anlasilamamis ve beraberinde pek ¢ok tartismayi getirmistir.
Ornegin baz1 arastirmacilar, engagementin bir marka ile zaman gecirmeye istekli
olmak seklinde yeniden tanimlanmasinin gerekliligini belirtmisler ve bu zaman
gecirme ile harcanacak olan siirenin engagement metrigi olarak kullanilabilecegini
ifade etmislerdir. Bazilar ise engagementin taniminda bir marka ile gecirilen
zamana odaklanmaktan ziyade, marka ile olan birlikteliklere odaklanilmanin
onemli oldugunu vurgulamislardir. Bu bakis acisina gore engage eden bir markanin,
insanlarin zihinlerde gii¢clii marka birliktelikleri kuran ve bunu siirdiiren marka
oldugunu soylemek pek de yanlis olmayacaktir (Pincott, 2009).

Engagement ile ilgili buna benzer tartismalarin sayisi olduk¢a fazladir. Tartisma

sayisinin fazlaligl gibi tartismalarin odak noktalar1 da farklhilik gostermektedir. Bu
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tartismalardan bir tanesi engagementin boyutlarina yonelik gerceklesmektedir.
Literatiire bakildiginda engagementin arastirmacilar tarafindan farkl boyutlarda ele
alindig1 gorilmektedir. Dusiintirlerin pek ¢cogu engagement kavramini ¢ok boyutlu
olarak alirken (Catteeuw ve digerleri, 2007; Jennings ve Stoker, 2004; Luthans ve
Peterson, 2002; Saks, 2006; Vivek ve digerleri, 2012) baz1 diisliniirler ise bunu tek
boyutlu olarak ele almakta (Sprott ve digerleri, 2009), bu tek boyut bazen duygu
boyutu (Heath, 2007) bazen de davranis boyutu (Resnick, 2001) olarak kendini
gostermektedir. Baz1 dustintirlerin de duygu boyutunu dahil etmek yerine sadece
bilissel ve davranissal boyutlara odaklandigi gérilmektedir (Matthews ve digerleri,
2010; Pham ve Avnet, 2009). Fakat genel olarak engagementin bilis, duygu ve
davranis boyutlarindan olustugu séylemek dogru olacaktir.

Engagementa yonelik gerceklestirilen bir diger tartisma, yapinin bir siire¢ ya da
durum olup olmamasiyla ilgilidir. Literatiire bakildiginda engagementin bir siirec,
bir davranis sekli ya da bir durum olarak ele alindig1 goriilmektedir. Bu konsepti
Heath (2007), Hollebeek (2011), Mollen ve Wilson (2010) ve Patterson ve digerleri
(2006), psikolojik bir durum olarak ele alirken; Bowden (2009) psikolojik siireg,
Resnick (2001) ise yinelemeli bir stire¢ olarak ele alir. Achterberg ve digerleri (2003)
ve Van Doorn ve digerleri (2010) ise engagement1 bir davranis sekli olarak ele
alan dusiintirlerdir.

Pazarlamada Engagement

Gambetti ve Graffigna (2010) “The Concept of Engagement” isimli calisma ile
pazarlama disiplini icerisinde engagementi agiklamaya ¢alismislardir. Bu dogrultuda
yaptiklari ¢alismanin sonucunda pazarlama ve iletisim literatiiriinde engagementin
5 temel kullanim alaninin oldugunu belirlemislerdir. Bu kullanim sekilleri
asagida gosterilmektedir:

Customer Engagement
Consumer Engagement
Brand Engagement
Media Engagement
Advertising Engagement

Gambetti ve Graffigna tarafindan gergeklestirilen bu arastirmada “Ebsco Business
Source Premier” veri tabaninda anahtar kelime seklinde arama yapilarak toplam
237 adet calismaya ulasilmistir. Bu c¢alismalarin igerisinde ise agirlikli olarak
customer ve consumer engagement konularinin ¢alisildigl; en az ise advertising
engagement konusunun ele alindig goriilmiistiir. [lerleyen zamanlarda ¢calismalarin
sayisinda artis gozlemlenebilmesine ragmen yine de advertising engagement ile ilgili
calismalarin sayisinin azlig1 dikkat cekmektedir.

Bu ¢alismanin yapilmasinin gerekliliginin nedenlerinden birisi de bu alanla ilgili
calismalarinin sayisinin yetersiz oldugunun goézlemlenmesidir. 5 Ocak 2018
tarihinde Anadolu Universitesi kiitiphanesi veri tabaninda, sadece akademik
yayinlarda advertising engagement anahtar kelimesinin taratilmasi sonucunda
ulasilan ¢alisma sayisi sadece 16’dir. Fakat ilerleyen tarihlerde bu sayinin giderek
artacagi dustiniilmektedir.

Gambetti ve Graffigna tarafindan pazarlama disiplini igerisinde tespit edilen temel
engagement kullanim alanlarinin sayisi sadece bunlarla sinirli degildir. Pazarlama
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literatiirii icerisinde engagementin; customer brand engagement, consumer
brand engagement, consumer engagement behavior gibi cesitli kullanimlar1 da
soz konusudur.

e Customer Engagement: Bowden (2009) customer engagementi bir
hizmet markasinin, yeni musterileri i¢in miisteri sadakati olusturdugu temel
mekanizmalar1 ve tekrar satin alim gergeklestiren miisterileri i¢in sadakatin
suirdiiriilebilecegi mekanizmalari modelleyen psikolojik bir stire¢ olarak tanimlar.
Bowden’a gore engagement temel olarak bir siirectir ve engagementin temelinde
bir bag, bir sadakat yaratimi yatar. Patterson ve digerleri ise (2006) customer
engagement1 musterinin bir organizasyon ile iliskisinde psikolojik, duygusal ve
bilissel olus asamasi olarak tanimlar ve onlara gére engagement, ¢cok boyutlu bir
yapiya sahiptir ve 6zelde karsilikli iliski yatar.

e Consumer Engagement: Appelbaum (2001) consumer engagementin rasyonel
ve duygusal baghlik ile olusabilecegini; her baghlik tiriiniin icerisinde ise
cesitli faktorlerin bulundugunu belirtmistir. Rasyonel baghlik icerisinde genel
memnuniyet, tekrar satin alma niyeti ve tavsiyede bulunma niyeti bulunurken
duygusal baghlik icerisinde ise bir markaya yonelik giiven, biitiinliige olan
inang, markanin gururu ve bunun icin gerekli olan tutku faktorlerinin oldugunu
belirtmistir. Buna gore engagement igerisinde bilissel ve duygusal boyutlar
bulunmaktadir ve bir davranisin gerceklesmesi s6z konusudur. Vivek ve digerleri
(2012)ise consumer engagementi miisterinin veya kurulusun baslattigi, kurulusun
sunumlarina veya orgltsel faaliyetlerine bireyin katiliminin ve baglantisinin
yogunlugu olarak tanimlar ve onlara engagement karsilikli isleyen bir siirectir ve
tiiketici katilimin yogunlugu engagementin bir géstergesidir.

e Brand Engagement: Brand engagement, bir tiiketicinin bir marka ile kurdugu
etkilesim sirasinda, markayi olumlu yonde bilissel, duygusal ve davranissal olarak
degerlendirmesidir (Hollebeek ve digerleri, 2014, 151).

e Media Engagement: Tiketicilerin medya truni ile yasadiklar1 motivasyonel
deneyimlerin toplamidir (Calder ve Edward, 2008, 5).

e Advertising Engagement: Engagement reklamcilik ortaminda, bir markanin
mesajlarinin tasarlandig1 ve cevredeki igerigine dayali olarak sunuldugu
baglamsal uygunlugun bir ol¢iistidiir (Wang, 2006, 355). Reklam stireci boyunca
devam eden his miktaridir (Heath, 2007, 8).

Akademi ve uygulamacilarin tamami engagementtan kampanya basarisinda oldukca
onemli bir degisken olarak bahsetmelerine ragmen yine de kavramin tanimi icin
fikir birligine kavusulmus degildir. Engagement tanimlar1 belirsiz olma egilimi
gosterirken, siklikla engagement ¢ok boyutlu davranis olarak ve genis kapsamli bir
kavram olarak kullanilmaktadir (Gluck, 2012, 3). Bu noktada tiiketici ve miisteri
engagementinin bir medya, marka ya da reklam iletisimi ile engage olan bireylerin
kendisi ile ilgilenirken; medya ve reklam engagementinin ise bireylerin maruz
kalma sonucunda ortaya ¢ikan engagement kapasiteleri ile ilgilendiklerini séylemek
yerinde olacaktir (Gambetti ve Graffigna, 2010, 805).

Rappaport (2007) engagementin yeni bir reklam modeli oldugunu ileri siirer ve
temelinde 2 dnemli faktoriin bulundugunu belirtir. Bu faktorlerden ilki tiiketicinin
markalarla olan yiiksek ilgilenim durumu digeri ise tiiketici ve marka arasinda
duygusal bir bagin gelistirilmesidir. Ziliak da (2011) engagementi reklamcilik
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ozelinde ele almistir. Ona gore “engagement”in reklam alaninda 2 6énemli unsuru
bulunmaktadir. Bunlardan ilki “reklamin olumlu bir izlenim yaratip yaratmadig1”
ikincisi ise “reklamin izleyicinin dikkatini yakalayip bu dikkati strdirip
surdiremedigidir. Bu iki unsur, advertising engagementin temel yapi taslaridir.

Kim ve digerleri (2017) yapmis olduklari ¢calismada “birbirine baglamak” (interlock)
kavraminin, engage olmanin genel dogasinin en iyi s6zli tanimlayicisi olabilecegini
belirtmislerdir. Kim ve digerlerine goére bu kelime (birbirine baglamak), TV
izleyicisinin ve TV reklaminin iki yonlii bir etkilesimini ima eder ve iletisim teorisi
perspektifinden bakildiginda, izleyiciile reklamibirbirine baglayan deneyim, “dalma”
(immersion) ve “var olma” (presence) olmak tizere iki kavramla yansitilir. Dalma,
stirekli bir uyar1 ve deneyim akisi saglayan bir ¢evre ile etkilesim kurarak ve kisinin
kendisini bu ¢evre tarafindan kusatilmis olarak algilanmasi ile karakterize edilen bir
psikolojik durumdur. Var olma ise birinin bagka bir yerde fiziksel olarak bulunmasina
ragmen kendisini bir yerde ya da cevrede oldugunu 6znel deneyimlemesi olarak
tanimlanir (Witmer ve Singer, 1998, 227). Burada dalma ve var olma ile anlatilmak
istenen, bir reklamda bir karakter olarak var olma ve icine girme (dalma) algisy;
“eylemin bir parg¢as1” gibi hissetme (yani dalma ile ilgili) ve reklami “sanki gercekte”
(yani var olma) yasiyormus gibi hissidir (Kim ve digerleri, 2017, 74).

Engagement, tiketicinin zihinsel ¢alisma alanina, bir marka veya marka mesaji
aktarmaya yardimci olur. Aksi taktirde pazarlamanin, marka algilamalarina veya
tiiketici davranislari tizerindeki etkisi oldukc¢a sinirli olur (Brown, 2007, 23).

Calder ve digerleri (2009) engagement ile ilgili literatiiriin genelde engagementi
tanimlarken aslinda engagementin sonuglarini soylediklerini belirtir. Ornegin
reklama yonelik duygu veya reklama yonelik tepkiler aslinda engagementin
sonucudur. Engagement bunlarin 6nciilii konumundadir. Bir kisi web sitesini
ziyaret edebilir, sayfalar:1 indirebilir, siteyi arkadaslarina tavsiye edebilir. Bunlarin
tamaminin engagementin kendisinden ziyade engagementin sonuglar1 oldugunu
belirtir. Calder ve digerleri engagementin gercekten ne anlama geldigini diisiinmek
icin bir sey ile baglantida (connected) olundugundaki hissin temel diisiincesine
donmek gerektigini belirtir. Bu noktada engagementin temelde deneyimden
geldigini sdylemenin yerinde olacagini ifade eder.

Yontem
Aragtirma Modeli

Bu ¢alisma nitel arastirma tasarimina sahiptir. Nitel arastirma “sosyal ya da beseri
bir probleme bireylerin veya gruplarin atfettigi anlamlar1 kesfetme ve anlamaya
yonelik bir yaklasim” olarak tanimlanabilir (Creswell, 2014, 4).

Bireylerin advertising engagement yapisina yonelik duisincelerini derinlemesine
ogrenebilmek icin bu c¢alismada yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginden
yararlanilmistir  Gorusme teknigi genellikle dogrudan gozlemleyemedigimiz
seyleri bulmak i¢in kullanilir (Patton, 2014, 341). Yar1 yapilandirilmis goruismede
belirli sorular 6nceden hazirlanir. Eger goriisme sirasinda yeni sorularin sorulmasi
gerektigi bir durum so6z konusu olursa; bu sorular da digerleri gibi sorulur (Erdogan,
2003, 190). Budogrultuda calismada ilk olarak advertising engagement ile ilgili temel
5 adet soru hazirlanmistir ve goriisme icerisinde bu sorularin sayisinda farkliliklar
gerceklesmistir. Bunun en temel nedeni yar1 yapilandirilmis goriisme biciminde
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gorismeci bir yol haritasina sahip olsa da bu genel ¢erceve icerisinde farkli sorular
sorularak konunun degisik boyutlar1 da ortaya c¢ikarilmaya ¢alismasidir (Altunsuk
ve digerleri, 94).

Arastirmadan elde edilen verilerin incelenmesinde ise betimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Betimsel analiz; elde edilen verilerin daha o6nceden belirlenen
temalara gore 6zetlenip yorumlanmasini ifade eder. Betimsel analiz yontemiyle
veriler dnce sistematik bir bicimde betimlenir bunun ardindan da bu betimlemeler
aciklanarak yorumlanir (Yildirim ve Simsek, 2016, 239).

Arastirma Amaci, Sorulari ve Simirhhiklari

Bu calismanin temel amacini, ilkemizde advertising engagement konseptinin hem
akademideki hem de sektordeki uzmanlar tarafindan nasil ele alindiginin ortaya
konmasi olusturmaktadir. Buamag¢ dogrultusunda ¢calismanin temel olarak asagidaki
sorulari cevaplamasi beklenir:

o Ulkemizdeki uzmanlar advertising engagement Konseptini nasil ele aliyor?

e Sektor ve akademide yer alan uzmanlar arasinda advertising engagement
konseptine yonelik farkli gériisler var midir?

e Advertising engagement icin operasyonel bir tanim nasil gelistirilebilir?

Tiirkiye’de bulunan akademi ve sektér uzmanlarinin advertising engagementa
yonelik diisiincelerinin degerlendirilmesi bu ¢alismanin kapsamini olusturmaktadir.
Ayni zamanda calismada birtakim sinirhliklar da bulunmaktadir. Gériismelere
dahil edilen uzmanlar, bu sinirhiliklardan bir tanesini olusturmaktadir. Uzmanlar
genel olarak akademi ve sektor uzmanlari olarak 2 temel kategoride ele alinmistir.
Akademi uzmanlarini, Tiirkiye’de bulunan iiniversitelerde, Halkla iliskiler ve
Tamitim, Halkla iliskiler ve Reklamcilik béliimiinde gérev yapan akademisyenler
olustururken, sektér uzmanlarini ise yine Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi
ve ulusal reklam ajanslarinda ¢alisan reklam sektorii ¢calisanlar1 olusturmaktadir.
Uzmanlarla ilgili detayl bilgiler calisma kiimesi bashgi altinda aktarilmistir.

Calismanin bir diger sinirhligini ise advertising engagement konusu olusturmaktadir.
Engagement pazarlama literatiirii igerisinde ¢esitli sekillerde karsimiza ¢ikan genis
kapsamli bir konudur. Bu ¢alisma ise engagementi, advertising engagement 6zelinde
ele alip degerlendirmistir.

Calisma Kiimesi

Arastirmanin calisma kiumesini advertising engagement konusunda bilgi sahibi
oldugu varsayilan akademisyenler ve reklam uygulamacilar1 olusturmaktadir. Bu
nedenle arastirmada olasilikli olmayan 6rneklem tiirlerinden birisi olan amacgh
orneklem kullanilmistir. Amagh 6rneklem, arastirmacinin kararina ve g¢alismanin
amacina bagh olarak secilen 6rneklem tirtdiir (Rubin ve Babbie, 2009, 357). Bu
ornekleme yonteminde 6nceden belirlenmis ve tanimlanmis amaca uygun birimler
inceleme icin segilir (Erdogan, 2003, 179).

Bu calismada ¢alisma kiimesini genelde 2, 6zelde ise 3 gruba ayirmak mimkiindiir.
Ik olarak ¢alisma kiimesine dahil edilen uzmanlar, akademisyenler ve reklam
sektorii calisanlar: olmak tizere 2 kategoriye ayrilmistir. Bunun ardindan ise reklam
sektorii ¢alisanlari, dijital ve konvansiyonel mecralara yonelik reklam uygulamalari
gerceklestiren uzmanlar olarak ayrica 2 kategoriye ayrilmistir. Bunun en temel
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nedeni, mecra bazinda advertising engagementin farkli bir yapiya sahip olma
olasiiginin bulunmasidir. Buradan hareketlerle uzmanlarla ilgili detayli bilgiler
asagida verilmigtir:

 Dijital Reklamcilar (Dijital Medyacilar): Arastirma igerisine medya ajans
uzmanlarinin dahil edilmesinin temel nedeni; engagement kavraminin dijital
ortamlarda 6nemli bir metrik olarak goériilmesidir. Bu grup igerisinde yer alan
uzmanlar dijital medya planlama, dijital pazarlama ve performans pazarlama
alaninda faaliyet gerceklestiren reklam sektorii ¢alisanlaridir.

e Geleneksel Reklamcilar: Konvansiyonel mecraya yonelik reklam uygulamalari
gerceklestiren uzmanlar, bu c¢alismada geleneksel reklamcilar olarak
adlandirilmistir. Geleneksel reklamcilar, uluslararasi reklam ajanslarinda faaliyet
gosteren reklam yazarlari ve stratejistlerden olusmaktadir.

o Akademisyenler: Akademi uzmanlari ise “Halkla iliskiler ve Reklamcilik” ya da
“HalkKla iliskiler ve Tanitim” anabilim dalinda gérev yapan ve engagement konusu
ile ilgili bilgisi olan 68retim tiyeleri tarafindan olugsmaktadir.

Arastirmada 6 akademisyen, 3 geleneksel reklamci ve 6 dijital reklamci ile yari
yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan goriismeciler G1A-
G5R-G7D seklinde kodlanmistir. Kodlamada ilk olarak “gdériisme” anlamina gelen
“G” harfi, bunun ardindan ise gértiismenin sirasi belirtilmistir. Kodlamanin son harfi
ise uzmanin ¢alisma alaninin (6rn: akademisyen) bas harfinden (A) olusmustur.
Kodlama 6rnegi asagidaki sekilde gosterilmektedir:

G1A G2R G3D
Gorilisme / 1. Goriigme / Akademisyen || Goriigsme / 2. Goriisme / Geleneksel | Goriisme / 3. Goriigme / Dijital
Reklamci Reklamci

Sekil 1: Kodlama érnekleri

Bulgular ve Yorumlar

Arastirmada advertising engagement konseptine yonelik uzmanlarla yapilan
gorismeler sonucunda anlam, yapi, 6nem, tanim ve oneri olmak lizere 5 adet tema
belirlenmistir. Bu temalar, goriisme sorularinda hazirlanan sorulara paralel olarak
ortaya ¢ikmistir. Calismanin devaminda sorular ve temalar ile ilgili bilgiler detayli
olarak aciklanmistir.

1. Anlam

Goriisme sorusu: Advertising engagement kavraminin tam olarak neyi ifade ettigini
diisliniiyorsunuz?

Akademisyenler

Yapilan goriismeler sonucunda akademisyenlerin advertising engagementi, bir
tiiketicinin genel olarak reklamla diistinsel ve fiziksel olarak bir iliski kurma
stireci olarak ele aldiklarina ve reklama bir sekilde katilim ya da dahil olmanin séz
konusu oldugunu disiindiiklerine ulasilmistir. Akademisyenlerin bahsettigi iliski
kurma siireci, siradan bir etkilesimden farkhdir. Etkilesimi engagementa gore
daha ytlizeysel bulmaktadir. Bu noktada akademisyenler engagement1 siradan bir
reklami gormekten farkli olarak konumlamaktadirlar. Onlara gore engagement,
reklami gormekten ziyade onun iizerine diislinmek, ona dikkat etmek ve reklama
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yonelik yogun bir his durumuna kapilmak olarak ifade edilmektedir. Bunu ise
kisinin reklamla mesgul olmasi olarak aciklamaktadirlar. Mesgul olma durumunun
temelinde reklamla cesitli sekillerde ilgilenme s6z konusudur. Bu ilgilenme, reklami
diistinme olabilecegi gibi mecranin el verdigi dl¢iide, reklam icerigine dahil olma
seklinde de kendini gostermektedir.

G1A: [...Reklamla asir1 ilgilenme, reklama fazla odaklanma, reklamla mesgul olma...]

Akademisyenlere gore engagementta bir reklam uyarani vardir ve kisi ona maruz
kalinca hem bilissel hem de duygusal olarak bir etkiye maruz kalir. Bilissel
olarak kisi, reklam tizerine cesitli sekillerde diisiiniir ve duygusal olarak reklama
yonelik cesitli hisler besleyebilir. Bunlar haricinde engagementta bir davranisin
gerceklesmesi de so6z konusudur. Fakat bu davranisin gergeklesmesi, bir zorunluk
olarak goriilmemektedir. Bu bahsedilenlerin tamamini akademisyenler, engagement
olarak ele almaktadir.

G6A: [..Reklam d6zelinde konusacak olursak reklama bir sekilde dahil olma, o dahil olma
dedigimiz sey ise bence reklama izleyicinin maruz kaldigi stire boyunca bir sekilde reklama
dahil olmasi... Bu mecraya gore degisebilir. Olayin fiziksel boyutta dahil olmasi reklama
tiklama, reklami paylasma; olayin diisiinsel boyutta dahil olmasi ise reklamin igcinde
kendini hissetmek, o reklami yasamak, kendini 6zdeslestirmek... Bunlardir engagement...]

Genel olarak akademisyenler engagementi bilis, duygu ve davranis olmak tlizere 3
boyutta ele aldiklarini ifade etmektedirler. Fakat her ne kadar 3 boyuttan bahsetseler
de temel olarak yogun bir duygusal durum flizerine daha fazla odaklandiklari
gozlemlenmistir.

Geleneksel Reklamcilar

Reklamcilar da bu soruya akademisyenlere benzer sekilde cevap vermislerdir.
Reklamcilara gore engagement dahil olma, bir bag kurma siireci olarak
disiintilmektedir.

G15R: [..Engagementin bana direkt olarak ifade ettigi sey i¢ ice gecme, dahil olma ama
karsilikli olarak dahil olma, tek bir potada erime gibi bir sey. Marka ile hedef kitlenin
ayni potada erimesi gibi bir seyi ifade ediyor. Karsi tarafa dahil olma durumu olarak
tanimlayabilirim...]

Akademisyenlerden biraz daha farkli olarak geleneksel reklamcilar bu siirecte
markay1, daha fazla goz 6niinde bulundurmaktadirlar ve engagementi marka ve hedef
kitlesinin bir arada oldugu ve karsilikli bir iliski kurdugu siire¢ olarak gormektedirler.
Bunun en temel nedeni ise artik markalar i¢in tiiketiciden alinacak geri bildirimin ve
tiiketiciyi isin i¢cine katmanin oldukc¢a 6nemli oldugunun dusiintlmesidir.

G14R: [..Ben advertising engagementi iletisimin, iletisim mesajinin mesgul etmesi olarak
tanimlarim, hedef kitlenin bu iletisim ya da mesajla alakadar olmasit... Siirece duygusal
olarak dahil olmasu. Isin icine davranissal siirec de girebilir elbette...]

Geleneksel reklamcilar i¢in markanin bir iletisim uygulamasi baslatmasi ve buna,
hedef kitlesindeki bireylerin dahil olmasi, advertising engagementin genel olarak
bir gostergesidir.

Dijital Reklamcilar

Dijital reklamcilar i¢in engagement, bir etkilesimin gergeklesmesi olarak goriilmektedir.
Dijital reklamcilar, reklam izleyicisinin, dijital ortamda yayinlanan reklamlara yonelik
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gerceklestirdigi davraniglarin tamamini engagement olarak ele almaktadir. Bunun
en temel nedeni; dijital reklamcilarin kampanya raporlarinda engagement metrigi
kullanmalar1 ve bu metriginde sadece tiklama, paylasma, izleme, yorum gibi cesitli
dijital davraniglar1 6l¢ctimlemesidir.

GI12D: [..Herhangi bir yaywn kullanict ile yaptigi bir interaksiyona biz etkilesim deriz.
Bu bir posta yorum olabilir, bir postu tiklamak olabilir, bir postu share etmek, paylasmak
olabilir, bir postta uzun siire kalmak gibi farkl: farkli kavramlarin icerinde barindirdigi
metrige biz, etkilegsim diyoruz...]

Ornegin Facebook’ta yayinlanan bir reklamin paylasilmasi, izlenmesi, yorum almast,
begenilmesi gibi tiim unsurlar, burada engagement olarak ele alinir ve engagement
orani icin hesaplanir. Bundan dolay dijital reklamcilar icin engagementta asil olanin,
davranigin kendisi oldugunu soyleyebiliriz.

GI10D: [..Bence engagement ilgiyi ifade ediyor. Soyle ornekle aciklayim. Biz bir dijital
reklama ¢iktik. Acaba o dijital reklam tiklantyor mu? Video ise izleniyor mu? Facebook
reklami ise tiklaniyor mu? Like ediliyor mu? Share ediliyor mu? Yani genel olarak benim
kafamdaki engagement, ilgi ile alakali. Acaba biz karsida o reklami goren kisinin ilgisini
cekebilmis miyiz? Onda herhangi bir sey uyandirmis miyiz? ...J

G9D: [..Bir reklanmin kullanicryla etkilesimini gosteren bir kavramdir. Cok genel bir
kavramdir. Her tiirlii etkilesimi ve reklamin tiiketici iizerinde biraktigi izi ifade edebilir...]

G7D: [..Engagement kavramumn Tiirkce karsiligi olarak “etkilesim” kelimesine denk
geldigini diisiiniiyorum. Etkilesim kelimesi bana herhangi bir icerik ile bir sekilde gorsel,
isitsel veya davranig bazli olarak herhangi bir tepkide bulunma anlami katryor. Bir miizigi

dinlemek, bir reklami veya filmi izleme kavramlarinin etkilesim kavramina giriyor...]

Dijital reklamcilar her ne kadar isin diisiinsel boyutlarini hesaba kattiklarini
belirtseler de onlar icin davranisin gerceklesmesi, bir zorunluluk olarak
kabul edilmektedir.

2. Yapi

Goriisme sorusu: Advertising engagement konseptinin seviyelerinden bahsetmek
miimkiin muidiir?

Uzmanlarla yapilan goriismelerde tiim uzmanlarin bilis, duygu ve davramig olmak
lizere engagementi ¢cok boyutlu olarak ele aldiklar1 tespit edilmistir. Fakat uzmanlar,
engagement1 her ne kadar cok boyutlu olarak kabul etseler de her boyutun, es zamanh
olarak calisamayacagini da kabul etmektedirler. Ornegin uzmanlara gore bir
davranis, reklama maruz kalmadan ¢ok daha sonra gergeklesebilir. Hatta davranisin
gerceklesmesi s0z konusu bile olmayabilir. Onlara gore davranisin gerceklesmemesi
engagement i¢in bir engel degildir. Bireyler ¢esitli nedenlerle davranig gosteremeyebilirler,
ya da bu davranisi biz gozlemleyemiyor olabiliriz. Bu durumda engagement yok saymak,
yanlig bir diisiince olacaktir.

G2A: [... Her izleyici her reklamla belirli bir bicimde engage olmuyor...]

G13R: [...Hedef kitle ézelinde engagementin seviyelerinden bahsedebiliriz...]

Gorusmeler gerceklestirilirken ortaya ¢ikan bu diisiince bicimi, engagementin
cesitli seviyelerinin olabilecegini ortaya ¢ikardi. Bu dogrultuda uzmanlara,
engagementin disiik ya da ylksek diizeyde gerceklesme olasiliginin bulunup
bulunmadigini sorma ihtiyacit uyduk. Uzmanlara bu soruyu yonelttigimiz de ise
hepsi engagementin farkl seviyelerde gerceklesebilecegini ifade etti.
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G11D: [...Engagement seviye seviye gergeklesebilir...]

Ornegin uzmanlara gore bir kisinin reklami yiizeysel olarak hatirlamasi; fakat o
reklama yonelik hislerinin hala yogun bir sekilde devam etmesi diisiik diizeyde dahi
olsa engagementin bir gostergesidir.

G5A: [... Ornegin bir reklami hatirliyorum fakat reklam hakkinda herhangi bir konusma
gergeklestirmiyorum. Mesajlart tam hatirlayamiyorum. Fakat reklami biliyorum. Bu
durumda benim ¢ok diistik bir engage olmam soz konusu olur. Buradan hareketle “level
of engagement” demek mantikli olabilir. Aynt zamanda bir reklami anlatiyorsam, ewomm
yapiyorsam, reklami begeniyorsam vb. durumunda ise yiiksek diizeyli engagementtan
bahsedebiliriz...]

Uzmanlara gore reklam siireci ve sonrasi boyunca 3 engagement boyutunun da aktif
olmasi, “engagement” seviyesinin en yiliksek halidir. Bu durumda birey, reklama
yonelik bilissel, duygusal ve davranissal olarak bir uyarilmislik hali icerisindedir ve
bu durum ytiksek duzeyli engagementin bir gostergesidir.

G14R: [..Tam engagement icin hepsinin olmasi lazimdir. Eger eksik bir boyut var ise
engagementin bir seviyesinden bahsedebiliriz. Eylem zihinde birakilan bir iz ile ¢ok
sonrasinda gerceklesebilir. Bu durumda engagementtan bahsedebiliriz...]

Fakat uzmanlarla yapilan goriismeler sonucunda “engagement” seviyelerinin
belirleyicisinin boyutlar olmasinin yaninda; reklamin amacina gére de bu seviyelerin
belirlenebilecegine yonelik diisiincelerin varlig1 tespit edilmistir. Uzmanlara gore,
bir reklamin amaci satis oranlarini arttirmak olabilir. Bu amag¢ dogrultusunda
engagementin seviyesi satin alma davranisi dogrultusunda gerceklesecektir.
Eger bir satin alma s6z konusu ise, bireyin yliksek diizeyde engage oldugunu
soylemek miimkiindiir.

G10D: [...Bence olabilir. Bunu tabi nasil hani kriterlere gére diistik veya ytiksek derecedeki...
bence en yiiksek engagement reklamin temel amaci olan satisa ulastirmak olacaktir. Belki
kisi sadece reklama tiklar ve sonra sayfadan ¢ikar. Bu da diistik engagement olabilir. Bu
tarz kategorilere ayrilabilir...]

Reklam, marka imajina yonelik de gerceklesebilir. Boyle bir durumda reklamin
amaci olumlu bir imaj yaratmaksa eger, yliksek engaegmentin géstergesi, bu duruma
hizmet edecek alginin kendisi olacaktir. Bu durumda davranis gergeklesmesi soz
konusu olmayabilir. Fakat yine de yiiksek diizeyde bir engagementin gerceklestigini
soylemek dogru olacaktir.

3. Onem

Goriisme sorusu: Advertising engagement kavraminin reklamcilik alanindaki
(akademi/uygulama) 6nemi konusunda ne diistiniiyorsunuz?

Akademisyen

Uzmanlarla yapilan goriismelerde hepsinin engagement1 6nemli bir kavram olarak
gordiikleri anlasilmisti. Engagementin bu 6neminin altinda yatan 2 kritik unsur;
dijital diinyanin kendisi ve bununla beraber c¢ift yonlii isleyen bir iletisim stlirecinin
gercekten var olmasidir. Engagement ise bu 2 unsurun icerisinde, olduk¢a 6nemli bir
yere sahip olarak goriilmektedir.

G4A: [... 2000 yillara kadar “one way comunication” dedigimiz bir yap1 vardi. Fakat simdi
artik bu tamamen yikildr. Akademik anlamda engagementi 6nemli yapan sey bu...|
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G5A: [...Dijital cagda yasadigimiz stire boyunca bu kavram énemli bir yer tutacaktir diye
diisiiniiyorum...]

G1A: [... Reklamveren ve reklamcilar, reklamlarin etkili olup olmadigini satis sonuglari
disinda bu tiir seylerle degerlendirir. Akademik ¢alismalarin bir amact da sektore yani
gercek uygulama alanlarina katki saglamak oldugundan kavramin akademik camiada
6nemi, kavramin sektérel alanda olan bu énemi dogrultusunda iizerinde durulmasi ve
calisilmasi gereken bir konu olusudur. ...]

Ayrica akademisyenlerin, advertising engagement kavraminin anlam karmasasinin
cozlilmesini ve sektéore bu dogrultuda yon verilmesini 6nemli gordiikleri de
ortaya ¢cikmistir.

Geleneksel Reklamcilar

Geleneksel reklamcilar ise giiniimiiz reklamlarinin engage edici reklamlar olmasini,
bir zorunluluk olarak gérmektedirler ve bu yiizden de kavramin kendisini oldukg¢a
onemli gormektedirler.

G13R: [... bir ¢corba yapmak istiyorsak biz bunun reklam bir ¢orba ise bunun ana
malzemelerinden biri de engagementtir. Hedeflerinden biri engagement yaratmak
olmali zaten...]

G14R: [..Bir reklamci olarak baktigimda zaten engage yaratmayan iletisim, reklam
degildir. Reklam degildir derken de reklamin bircok tiirti var. Mesela “anons” da
bunlardan biri; bence “engage yaratmayan” iletisim, tek basina reklam tiirlerinin tiimtinii
kapsayamaz, en fazla “anons” olarak degerlendirilebilir..]

Bu kategorideki uzmanlar reklamin engage edici olmamasi durumunda reklamin
sadece “anons” niteligi tasiyacagini belirtmislerdir.

Dijital Reklamcilar

Dijital rekamcilar da engagementi reklam alaninda olduk¢a 6nemli bir unsur olarak
ele almaktadirlar.

G10D: [.... Paylasim, yorum, tiklama gibi degerler engagementin élgiimlenmesinde énemli
degerler...]

Fakat dijital reklamcilar her ne kadar engagement1 6nemli gorseler de engagement
metrigine yonelik bir giiven sorunu yasamaktadirlar. Bunun en biiyiik nedeni, dijital
ortamlarda sahteciligin oldukc¢a yaygin olmasi ve bu sahtecilikten dolayi, engagement
oraninin yanlis olma olasiliginin bulunmasidir.

G11D: [..Engagement énemli bir konudur. Fakat sektérde bu metriklere ¢cok giivenmek de
dogru olmuyor. Sahtecilik dijital reklamcilikta olduk¢a karsimiza ¢ikan bir durum...]

G12D: [...Biitiin raporlarda etkilesim orant mevcuttur...|

Dijital reklamcilar bu problemi daha dogru bir ifade ile dijital ortamlarda var olan
sahteciligi goz oniinde bulundurarak, tiim raporlamalarinda engagement oranina
yer vermektedirler.

4, Tanim

Goriisme sorusu: Advertising engagement icin yapilan tanim hakkindaki
fikirleriniz nelerdir?

Advertising Engagement: “Reklama maruz kalma siirecinde kisinin zihnini, bilissel ve
duygusal boyutlarda reklam icerigiyle mesgul etmesi ve bu siirecte davranista bulunma
stirecidir”

Erciyes iletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Sayi/Special Issue 1, 203-224 215
Uluslararasi Dijital Gagda lletisim Sempozyumu Ozel Sayisi



Turkiye’de Ad Engagement Kavrami Haluk Akarsu, Necip Serdar Sever

Uzmanlara, yukarida yapmis oldugumuz tanimin gecgerli olup olmadigini
sordugumuzda; ¢cogu uzman tanimin gecerli oldugunu ve advertising engagementi
dogru ifade ettigini belirtmistir.

G4A: [...Bence tanim ¢ok giizel bir tanim...]

G8D: [...Tanim genel bir ifade oluyor ama tanimlamis oluyorsunuz. Ben de tanimlama
yapmaya ¢alissam bu tarz bir tanimi kullanirim...]

Fakat uzmanlar her ne kadar tanima olumlu baksalar da tanimda ¢esitli eksikliklerin
ve problemlerin bulundugunu da belirtmislerdir. Bunlardan bir tanesi, yapilan
tanimda davranisin zorunlu olarak ele alindiginin diistintilmesidir.

G1A: [..Giizel ve uygun bir tanim olmus. Fakat bazi acilardan eksiklikleri var diye
diistiniiyorum...]

G13R: [...Zihninde bir tortu birakabildiyseniz engagementtan bahsedebiliriz. [lla davranis
olacak diye bir sey diyemeyiz...]

Uzmanlarin 1 tanesi harig¢ geri kalan tamami, davranisin zorunlu olmayacagini, bu
ylizden tanim igerisinde bir sekilde bunun belirtilmesinin daha dogru olacagini
belirtmislerdir.

G12D: [...Dijitalde kesinlikle bir eyleme gecmesi lazim ki ben onu etkilesim sayayim. Bu
%100 garanti. ...]

Uzmanlar, tanima getirdikleri elestirilerde engagementin hem olumlu hem de
olumsuz olabilecegini; bunun da tanim igerisinde yer almasinin dogru olabilecegini
belirtmislerdir. Bu gorts tarafimizca dogru olarak kabul edilse de bir operasyonel
tanim igerisinde buna yer vermenin ¢ok da dogru olacagini diisinmemekteyiz.
Ciinkii engagementa yonelik anlamsal karmasa yapinin kendisinden; daha dogrusu
ifade ettigi seyin tam olarak bilinmemesinden kaynaklanmaktadir. Tanim igerisinde
engagementin olumlu ve olumsuz olabilecegini belirtmenin bu karmasay1 ¢6zecegini
inanmamakta, bundan ziyade tanim igerisinde anlamin kendisine ve boyutlarina
odaklanmanin daha dogru olacagini diisiinmekteyiz.

G1A: [...Bu mesgul edis ve davranis olumlu mu? Yani reklam zihnimizi mesgul ederken
olumlu duygularla, olumlu bir sekilde mi mesgul ediyor? Davranis da olumlu bir yonde mi?
Eger dyleyse diistince ve davranisin yénii de belirtilmeli...]

Tanimda ki bir diger problem ise tanima bakildiginda engagementin sadece
reklam siiresi ile sinirl tutuldugunun anlasilmasidir. Uzmanlardan sadece 1 tanesi
advertising engagementin reklam siiresiyle sinirli tutulmasi gerektigini; geri kalan
tliim uzmanlar ise advertising engagementin bir reklamla baslayabilecegini fakat
bunun reklamin bitmesiyle son bulmayacagini belirtmislerdir.

G6A: [... Bence reklam sonrasi bir sey degil engagement...]

Bu diisiincenin temel nedeni, engagementin boyutu olan davranisin, reklam stiresi
icerisinde gercgeklesecegini diislinmekten kaynaklidir. Clinkii uzmanlar, ifadelerinin
cogunda davranisin ¢cok daha sonra olabilecegini belirtmislerdir. Uzmanlar, reklam
stiresi icerisinde bilissel ve duygusal boyutlar katarken, davranisi reklam siiresine
ya da bunun sonrasina birakmaktadirlar. Burada 6nemli nokta, bu diisiincenin
konvansiyonel mecralarda yer alan reklamlar icin gegerli olabileceginin farkinda
olmaktir. Ciinkii televizyon reklamina maruz kalan bireyin o siire¢ icerisinde bir
irini satin almasi, ya da o reklami begenmesini bildirmesi miimkiin olmayabilir.

216 Erciyes Iletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Say/Special Issue 1, 203-224
Uluslararasi Dijital Gagda lletisim Sempozyumu Ozel Sayisi



Haluk Akarsu, Necip Serdar Sever Turkiye'de Ad Engagement Kavrami

Fakat dijital ortamda yer alan bir reklamin hemen ardindan bir geri bildirim vermek
ya da urunu hizlica satin almak s6z konusu olabilir Bu dogrultuda uzmanlarin
pek cogu advertising engagementi, reklam stresiyle sinirhh tutmay1 ¢ok dogru
bulmamaktadir.

G13R: [...Yani evet yeterli bence ama hatta bunu sey diye acabiliriz artik, reklama maruz
kaldiktan sonra da...]

G11D: [..Maruz kalma siirecinde ifadesini degistirebilirdim. Clinkii reklama maruz kalir
daha sonra da bir davranista da bulunabilir. Reklama maruz kalmayla siire¢ baslar...]

Tanimdaki bir diger tartisma ise mecra ayriminin gozetilmemesinden
kaynaklanmaktadir. Uzmanlar her ne kadar tanimi genel, kapsayici olarak ele
almanin dogru oldugunu sodyleseler de tanimlamada, mecra bazinda bir ayrim
yapmanin daha saglikli olabilecegini belirtmislerdir.

G3A: [..Buradaki en énemli nokta mecra bazinda ayrim yapmadigimiz igin
stkint1 yastyoruz...]

Bunun en temel nedeni aslinda davranisin, mecralara gore zorunlu olup
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin dijital reklamcilhikta engagement
varligindan bahsetmek icin davranisin gerceklesmesi zorunludur. Ciinki o
ortamlarda engagement olarak ele alinan, reklama yonelik gerceklesen davranisin
kendisidir. Fakat bir televizyon reklaminda bu davranisi zorunlu olarak géormek
cok dogru olmayabilir. Bu yiizden mecra bazinda bir tanimin yapilmasinin saghkl
olacagini belirten uzmanlar olmustur.

G6A: [...Engagement kavrami dijitalden 6nce de muhtemelen vardi. Dijitalle beraber bu
kavram sadece daha popiiler oldu. Ciinkii bu mecralar, tiiketicinin reklama ddhil olmasina
olanak sagliyor. Dijital reklamcilikta “engagement” reklama tiklama, reklami paylasma
iken geleneksel mecralarda ise “engagement” kisinin kendisini reklamin igerisinde
hissetmesidir. Bu yiizden mecra ézelinde tanimlarin yapilmast daha saghkl olabilir...]

Tanimdaki son tartisma konusu ise tanimda belirtilen boyutlarin o6rneklerle
aciklanmasinin gerekliligidir. Uzmanlarla yapilan goériismelerde bilis, duygu ve
davranis olarak yazilan boyutlarin érneklerle aciklanmasinin, okuyucu icin daha iyi
olabilecegini ve anlatilmak istenenin, daha rahat anlasilabilecegi ortaya ¢ikmistir.
Calismanin “sonuc¢” bolimiinde, uzmanlardan alinan geri bildirimler sonucunda
advertising engagementa yonelik yeni bir operasyonel tanim yapilmistir.

G3A: [.. Boyutlar1 drneklerle agiklamak bence tanimin gegerliligi icin daha
saghkli olacaktir...]

5. Oneri

Goriisme sorusu: Advertising engagement kavramini karsilayabilecek Tiirkce kelime
onerebilir misiniz?

Calismamizin en problemli noktalardan bir tanesini, advertising engagement
kelimesinin Tiirkce tam karsiliginin bulunmamasi olusturuyordu. Bu dogrultuda
uzmanlardan bu kavrami karsilayacak bir Tiirkce kelime onermelerini istedik.
Uzmanlarin tamami, advertising engagement1 ifade edebilecek cesitli kelimeler
sundu. Fakat uzmanlar her ne kadar kelime oOnerisinde bulunsalar da bu
kavramlarin, advertising engagement1 tam olarak ifade etmedigini, daha iyi bir
ifadenin bulunabilecegini belirtmislerdir.
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Akademisyenler

Akademisyenlerin 6nermis oldugu kelimeler reklamla etkilesim kurma, reklamla
iliskide olma, reklam tutkunlugu, reklama yonelik ilgilenim, katilim, mesgul olma,
reklama kapilma, dahil olma seklindedir.

G1A: [... Reklam tutkunlugu, Reklama yénelik tutkunluk olabilir...]
G2A: [...Sanki katilim bu isi gériir gibi geliyor...]

G3A: [..Reklamla bag kurmak, Reklamla mesgul olma vs... Bunun gibi onerilerde
bulunabilirim fakat bunlarin hicbirinin tam olarak beni tatmin ettigini séyleyemem.
Bunlar arasinda daha ¢ok karsiliyor gibi geleni; reklamla etkilesim kurmak, reklamla
etkilesime girmek...|

G5A: [...Etkilesimli katilim, Reklama kapildim gibi seyler mantikli geliyor. Ama yine de
daha iyi ifadeler kullanilabilir...]

Bu uzmanlar soyledikleri kelimelerin advertising engagementi tam olarak
karsilamadigini ifade etmislerdir.

Geleneksel Reklamcilar

Geleneksel reklamcilarin 6nerdigi kelimeler etkilesime ge¢me, katilim, dahil olma
seklindedir.

G13R: [... Gergekten su olsun diyemem ama ben de biraz etkilesime gegme...]

G14R: [...Oneremiyorum acikgasi. Katihm ya da dahil olmak diyebilirim belki ama bu da
yeterli gelmiyor bana. Advertising engagementi tam olarak karsilayan bir kelime ya da
ifade yok dilimizde...]

G15R: [...Dahil olmay: tercih ederim...]

Geleneksel reklamcilar da belirttikleri kelimelerin tam olarak advertising
engagament1 karsilamadigini diigtinmiislerdir.

Dijital Reklamcilar

Diger uzmanlardan ziyade dijital reklamcilar i¢in kavramin Tiirk¢e karsiligi, daha
net bir durumdadir. Dijital reklamcilara gore engagement, “etkilesim” olarak ifade
edilmektedir.

G7D: [...Etkilesim kavrami bana daha yakin duruyor...]
G11D:[...Etkilesim. Ayrica katilimda biiytik bir kismini karsiltyorama budur diyemiyorum...]

G12D: [...Etkilesim olarak tanimlarim...]

Sadece bir uzman etkilesimden farkli olarak “ilgi” kelimesinin daha dogru bir ifade
oldugunu belirtmistir.

G10D: [...Sanki kelime olarak ilgi olarak geliyor bana...]

Dijital reklamcilar icin engagement, bir kisinin, dijital ortamlarda yer alan bir reklam
ile etkilesime girmesi olarak ele alinmaktadir. Bundan dolay1 “etkilesim” kelimesi,
bu uzmanlar i¢in yeterli goriilmektedir.

Sonug

Pazarlama disiplini icerisinde olduk¢a yeni olan advertising engagement
konseptine yonelik gerceklestirilen bu c¢alismada, advertising engagement
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konusunun, Tirkiye’deki uzmanlar tarafindan nasil ele alindigina yonelik ¢esitli
bulgular ortaya konulmustur. Bu bulgularin tizerinde tam bir uzlasi1 saglanamayan
advertising engagement konseptinin anlasilir kilinmasina yardimci olacag:
distiinilmektedir. Calismada reklamcilik alaninda uzman akademisyenlerden,
geleneksel reklam uygulamalar gerceklestiren reklamcilardan ve dijital iletisim
uygulamalar1 gerceklestiren dijital pazarlamacilardan, cesitli bilgiler elde
edilmistir. Uzmanlarin reklamcilik alaninin farkl alanlarinda faaliyet gostermeleri,
konuya yonelik farkli bakis acilarinin sunulmasina olanak saglamasi bakimindan
onemli gorilmektedir. Bu dogrultuda advertising engagementa yonelik farkh bakis
acilarinin elde edilmesi, gorece kapsamli bir analiz yapilmasini miimkiin kilmistir.
Buradan hareketle ¢alisma kiimesine dahil edilen uzmanlardan elde edilen yari
yapilandirilmis goérisme verileri, betimsel analiz yontemiyle analiz edilerek
bulgular agiklanmistir. Uzmanlardan elde edilen bilgileri, advertising engagementa
yonelik “anlam”, “yap1”, “6nem”, “tanim” ve “Oneri” olarak gruplandirmak
mumkindir. Sonuglar1 aktarilan tiim bulgular, yorum ve 6neriler, bu ¢alismanin
sinirlilig icerisinde degerlendirilmektedir.

Arastirmaya dahil edilen uzmanlarin biiyiik bir cogunlugu advertising engagementi,
genel olarak reklamla diisiinsel ve fiziksel olarak kurulan bir iliski olarak gormekte
ve burada karsilikl bir etkilesimin varligindan bahsetmektedirler. Uzmanlar reklam
icerigine katkida bulunmayi, reklama yonelik geri bildirimlerin ger¢eklesmesini,
reklam {izerine diisliniilmesini ve reklama yoénelik yogun bir his durumunun
gerceklesmesini,advertisingengagementkonseptiicerisinde degerlendirmektedirler.
Dijital reklamcilar ise daha ¢ok dijital ortamlarda yer alan reklamlara yonelik
gerceklesen davranislari, bu konsept icerisinde ele almaktadir. Ornek vermemiz
gerekirse eger dijital reklamcilar bir banner reklamin tiklanmasini, bir Facebook
postunun begenilmesini ya da onun altina yorum yazilmasini, viral reklamin
paylasilmasini, engagement olarak adlandirmaktadirlar ve bunu engagement metrigi
ile 6l¢cmektedirler. Akademisyenler engagementtan bahsederken, daha ¢ok reklama
maruz kalan bireyi ve onun i¢sel durumunu goéz oniinde bulundurmaktadirlar.
Geleneksel reklamcilar da akademisyenler gibi diisiinmekte fakat bunun yani sira
engagement1 bir reklam stratejisi olarak ele almaktadirlar. Geleneksel reklamcilar,
marka ve hedef kitlesinin birbirleriyle iliskisini, is birligini advertising engagement
olarak adlandirmaktadirlar.

Hem akademisyenler hem de geleneksel reklamcilar, davranisin gerceklesmesinin
advertising engagement icin bir zorunluluk olmadigini ama bunun engagementin bir
boyutu oldugunu diisinmektedir. Dijital reklamcilar ise advertising engagementin
vazgecilmez unsurunun, davranis oldugunu diisiinmektedir. Bunun en temel
nedeni; dijital ortamda davranisin 6l¢iimlenmesinin, bir zorunluluk olmasidir. Bu
durum bize, mecra bazinda bir ayrim yapma ihtiyacinin oldugunu hissettirmistir.
Fakat sadece bir reklami tiklama, paylasma, yorum yapma gibi dijital davranislarin
advertising engagement olarak ele alinmasi, engagementin dogasina uymamaktadir.
Cinki engagement, ¢ok daha fazla diisiinsel derinligi olan bir yapidir. Bu noktada
yapilmasi gereken sey; kavramin kapsayici bir operasyonel taniminin yapilmasi ve
bunun ardindan mecra bazinda farkh sekillerde gortlebileceginin belirtilmesidir.
Diistiniildigi zaman gercekten de bir televizyon reklam spotuna yonelik engagement
ile advergamee yonelik gerceklesen engagementta farkliliklar olmak zorundadir.
Bu farkliliklar hem mecranin dogasindan hem de reklamlarin iceriklerinden dolay1
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kaynaklanmaktadir. Televizyon reklam filmine yoénelik engagementi, “reklamin
icerisinde kendini hissetme” olarak ele alirken; advergameda “oyunu oynama,
oyunu paylasma” olarak ele almak, mantikli gorilmektedir. Fakat her ne kadar
bir ayrim s6z konusu olsa da temel olan sey, advertising engagement konseptinin
bilis, duygu ve davranis boyutlarini icerisinde barindirmasidir. Bu boyutlardan
bazilar1 mecra 6zelinde pasif konuma diisse de bu durumda engagement olmadigi
distiniilmemelidir. Sonug olarak advertising engagement dedigimizde, bir kisinin
reklama siradan maruz kalmasindan bahsedemeyiz. Burada reklam iizerine
diistinmesi, sorgulamasi, reklama yonelik cesitli duygulara sahip olmasi ve reklama
ya da cevresine temas edebilecek cesitli davranislarda bulunmasindan bahsetmek
zorundayiz. Bu noktada uzmanlarin pek ¢ogu, bu yiizden engagementi etkilesimden
daha ote bir kavram olarak ele almaktadirlar.

Advertising engagement boyutlarinin ¢esitli olmasi ve bunlarin gérece pasif konuma
diismeleri, karsimiza engagementin seviyelerini ¢ikarmaktadir. Bir kisinin davranis
gerceklestirmemesi, onun engage olmadigl anlamini tasimaz. Uzmanlar da bu
goriise katilarak engagementin cesitli seviyelerde gerceklesebilecegi konusunda
hem fikirlerdir. Her uzman, Kkisilerin ¢esitli nedenlerden dolay1 farkli seviyelerde
engage olabilecegini goriisme icerisinde belirtmistir.

Arastirma bulgularindan ortaya ¢ikan bir diger sonug, advertising engagementin
reklam siiresiyle smirh tutulamayacagidir Bu durum bizi yine, advertising
engagement icerisinde davranis zorunlulugunun olup olmamasina yoneltmektedir.
Uzmanlarin neredeyse tamami, advertising engagementin bir reklam ile baslayip
onunla son bulmayacagini belirtmislerdir. Bunun nedenini de davranisin o anda
gerceklesmesinin c¢esitli sebeplerle mimkin olamayacagina baglamislardir.
Uzmanlara gore reklamlailgili istenilen bir sey, bireyin zihninde bir yerlerde kalmissa
cok daha sonra da davranis gerceklesebilir. Bundan dolay1 advertising engagementin
reklam spotuyla sinirli tutulmasi, yanlis olacaktir. Dijital pazarlama alanindaki
uzmanlar da bunun dogru olabilecegini ama onlarin 6l¢ciimleme yapabilmek i¢in
davranisi gozlemlenmek zorunda olduklarini belirtmislerdir.

Uzmanlar advertising engagementi, dijital diinyanin vazgecilmez bir unsuru olarak
gorseler de bunun konvansiyonel mecralarda da gegerli oldugunu belirtmislerdir.
Fakat her ne kadar konvansiyonel mecralarda engagementin gecerli oldugundan
bahsetseler de kavramin asil, dijitallesmeyle beraber o6n plana ¢iktigini
diistinmektedirler. Bu dogrultuda dijitallesmenin sagladig1 olanaklardan kaynakli,
advertising engagement onemli gorilmektedir. Ciinki, ¢ift yonli iletisimin tam
anlamiyla saglandigl giiniimiiz teknolojisinde, bireyleri yapilan iletisime engage
etme, markalar agisindan oldukg¢a 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda da uzmanlar, reklam stratejisi icerisinde engagementin vazgecilmez
bir yerinin oldugunu distinmektedirler. Uzmanlar engagement1 her ne kadar 6nemli
gorseler de aslinda bunun olumsuz da olabileceginin farkindalardir. Daha dogru bir
ifade ile 6nemli olan sey, bireyleri olumlu bir sekilde reklama engage etmektir. Bu
dogrultuda uzmanlarin tamaminin advertising engagementin hem olumlu hem de
olumsuz olabilecegini diisiindiiklerini sdylemek yerinde olacaktir.

Genel olarak toparlamamiz gerekirse eger uzmanlarin; engagementin reklam
suresiyle smnirlandirilmamasi, dijitalle 6n plana ¢iktigi ama konvansiyonel
mecralarda da gegerli oldugu, ¢ok boyutlu olarak ele alindig, cesitli seviyelerde
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gerceklesebilecegi, olumlu ve olumsuz olabilecegi ve 6nemli oldugu konusunda hem
fikir olduklarini sdylemek dogru olacaktir.

Uzmanlarin advertising engagement konusunda hem fikir olmadiklar1 noktalar ise
davranis zorunlulugu ve kavramin Turkge karsilig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Dijital reklamcilar agirlikli olarak engagementin davranis boyutuna odaklanirken,
akademi ve geleneksel reklamcilar ise bu boyuta gorece daha az odaklanmaktadir.
Bir diger farklilik noktasi ise kavramin Tirkge karsiligidir. Dijital reklamcilar da
kavramin karsiligi kesin bir sekilde, “etkilesim” olarak kendini géstermektedir.
Akademi ve geleneksel reklamcilarise tam olarak bir Ttirk¢e karsilik belirtememekte,
onerdikleri kelimelerin ise yeterli olmadigini diisiinmektedirler.

Calismanin yazarlari olarak biz de kavramin Turkce karsiliginin “etkilesim” olarak
ele alinmasinin dogru olmayacagini ama dogru bir ifadenin, anlam karmasasini
ortadan kaldirmak icin bir an 6nce bulunmasi gerektigini diistinmekteyiz. Tirkce
ifadenin bulunmasindaki zorunluluk gibi advertising engagementin anlamsal
karmasasini ortadan kaldirmak i¢gin bir operasyonel tanimin da gelistirilmesinin
ihtiyacin1 hissetmekteyiz. Bu noktada calisma igerisinde bir tanim yapilmis ve
uzmanlara bu tanim hakkindaki dustinceleri sorulmustur. Uzmanlar genel olarak
tanimin gecerli oldugunu diisiinseler de tanimda birtakim eksikliklerin oldugunu
da belirtmislerdir. Buradan hareketle uzman gortuslerini g6z oéntinde bulundurup,
daha onceki yapmis oldugumuz tanimi gelistirdik. Oldukca tartismali bir konu olan
advertising engagementa yonelik katkis1 olacagini disindigiimiiz operasyonel
tanimimiz asagidadir:

Advertising Engagement: “Reklam uyaranina maruz kalan bir kisinin zihnini bilissel
(dikkat, farkindalik, hatirlanirlik vb.), duygusal (hoslanma, rahatsiz olma vb.), ve/
veya davranissal (tiklama, anlatma, paylasma vb.) olarak reklam uyaraniyla mesgul

etme stirecidir.”

Bu calismada; reklam sektoriinde ve akademi de olduk¢a 6nemli goriilen fakat
lizerinde bir uzlasi saglanmayan; bir anlam karmasasi1 bulunan advertising
engagement Kkonusunun ele alinip sorgulanmasi ile spesifik bir arastirma
degerinin yaratilmas1 amac¢lanmistir. Calismanin hem reklamcilik alaninda ¢alisan
akademisyenler ve reklamcilar hem de iletisim alaninda egitim goren 6g8renciler icin
bir bakis acis1 saglayacagi diistiniilmektedir.

Notlar

' Bu calismada engagement ve advertising engagement kavramlar Tiirkceye cevrilmeden, ingilizce halleriyle
kullaniimigtir. Bunun en temel nedeni kavramin su ana kadar tam olarak Tirkge karsiliginin bulunamamasidir.
Engagement kavramini kargiladigi digtinilen cesitli Tirkge kelimeler olsa da bu kavramlarin konunun ele alis
bicimine gore kavrami ifade etmede yetersiz olduguna karar verilmistir. Galisma icerisinde bu konu ile ilgili bilgilere
yer verilmistir. Tim bunlardan dolayi bahsi gecen kavramlar, calismanin gegerliligi agisindan ingilizce olarak
kullaniimigtir.
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0z

Uluslararasi iletisim diizeni ve etki alanlari ¢ok uzun yillardir 6nemli bir miicadele alanidir. Gegmiste
geleneksel medyanin kiiresel sirketleri uluslararasi iletisim diizeninin hakimiyken artik internet
tabanli dev iletisim sirketleri hem ekonomik agidan hem de etki alanlarinin yayginlig1 agisindan
gliclii konuma gelmislerdir. Internet kullaniminin yayginlagsmasi bireylerin degisik platformlarda
tirettikleri enformasyonun veri havuzlarinda toplanmasinin yolunu agmistir ve gelistirilen algoritmik
modellemeler bu veri yiginindan anlaml bilgilerin sagilmasi imkanini yaratmistir. Tiim bu gelismeler
devasa veriye sahip olmanin ve gelistirilmis dogru algoritmik modellemeye sahip olmanin yeni bir gii¢
unsuru olarak sekillenmesi sonucunu dogurmustur. Bu tiretim kaynaklarina sahip olan sirketler hem
ekonomikagidan hem etkisel agidan diinyanin basat sirketleridir ve sahip olduklar1 bilgi ve yarattiklari
is acisindan dogal tekel benzerleridir. 2017 yilinda diinyanin en degerli bes sirketi internet tabanl
iletisim sirketleri olmustur. Sirasiyla Apple, Alphabet (Google), Microsoft, Amazon ve Facebook. Bu
sirketler kullandiklar: teknoloji ve yarattiklari islerle kendileri pazar haline gelerek bircok sirketin
rekabet ortaminin da sahibi olmuslardir. internet ve teknoloji tabanh kiiresel isletmelerin bircogu
yarattigl uygulamalarla ve eklentilerle kendisinden énceki biiyiik sirketlerin tekelci konumlarim
devirerekbliytimiislerdir. Dolayisiylauluslararasiiletisim diizeninde biiyiikliiklerini ve hakimiyetlerini
stirdiirebilmek i¢in akilcl stratejiler uygulamak zorundadirlar. Bunun i¢in yeni inovatif uygulamalari
takip etmek ve bu tarz uygulamalari satin alarak bliylimek baslica stratejileri olmustur. Bunun yan
sira birbirleriyle rekabette veri tabanlarini ve icerik koleksiyonlarini genisletecek, yeni algoritma
modelleriyle etkili tanimlamalar yapabilecek ve diger web sitelerinden veriler ayiklayabilecek
alanlarda genislemeye gitmislerdir. Google, Microsoft, Apple veya Facebook gibi sirketlerin bu
kadar giiclii ve etkin olmalarinin nedeni sadece is yapma bicimleri degildir ayn1 zamanda ortaya
¢ikardiklar1 yeni donanim ve yazilim teknolojileri ile tirettikleri internet hizmetleridir. Bu makalede
s6z konusu dort isletmenin biiyiime stratejileri incelenmis, Bu makalede s6z konusu dort isletmenin
biiylime stratejileri incelenmis, yaptiklari birlesmeler, ekonomik biiytikliikleri ve genisleme alanlari
karsilastirmali olarak ele alinmistir. Ayrica geleneksel medyadan farkliliklari ve benzerlikleri ortaya
konmus, uluslararasi iletisim diizeninde egemen konuma gelmelerinin getirecegi toplumsal sonuglar
ongorilmeye calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel iletisim Sirketleri, Teknoloji Sirketlerinde Satin Almalar, Dijital iletisim
Sektoriinde Rekabet, Google, Facebook, Microsoft, Apple.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

The international communication order refers to a scheme that encompasses all sectors
where content such as news, information, entertainment is produced and shared, and
which has influence in all social areas on a local, national, and international basis. In the
past, the global media companies of the traditional media have dominated the international
communication order, but now the giant Internet-based communication companies have
come to a strong position both economically and in terms of their influence. The widespread
use of the Internet has opened the way for that information which produced on different
platforms to gather in data pools. On the other hand, developing technologies and
developed algorithmic models have made it possible to extract meaningful information
from this data stack. All of these developments have resulted in having a gigantic database
and having the right algorithmic modeling as a new power element. In 2017, the five
most valuable companies in the world were Internet-based communication companies;
Apple, Alphabet (Google), Microsoft, Amazon and Facebook. Many of the Internet and
technology-based global businesses have grown by overcoming the monopolistic positions
of old large companies, with applications and extensions that they created. Therefore, they
must implement rational strategies in order to maintain their size and dominance in the
international communication system. For this, following new innovative applications and
purchasing these kinds of applications have been the main strategies to grow. In this article,
the growth strategies of the four companies (Apple, Alphabet (Google), Microsoft, and
Facebook) were examined and their comparisons were discussed comparatively in terms of
their economic size and expansion areas. In addition, differences and similarities from the
traditional media have been put forward, and social consequences have been sought to be
brought about by the dominant position in international communication.

Keywords: Global Comunication companies, Digital Media Competition, Digital Media
Acqusitions, Google, Apple, Facebook, Microsoft.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.
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Girig

Cok eski ¢aglardan beri insanlar, toplumlarin gelismesinin nedenlerini agiklamaya
calismiglardir. Neden bazi toplumlar gelisir, bazilar1 geri kalir sorusunun cevabini
aramislardir. Bu konuda bir¢ok fikir ileri siirtilmiustiir. Kimileri toplumlarin
gelismesini tanri iradesi ile agiklamaya ¢alismis, kimileri cografi kosullara baglamis,
kimileri liderlerin kendi toplumunun gelismesinde oynadigi role vurgu yapmistir. Bu
konuda en tatmin edici agiklamalardan biri Karl Marx tarafindan yapilmistir. Marx’a
gore liretebilen toplumlarin gelisir, iiretemeyen toplumlar ise yok olmaya mahkum
kalir (Nikitin, 1995,10). Kuskusuz déneminin sartlarinda Marx, maddi varliklarin
liretiminden bahsetmistir. 1950’li yillardan itibaren agir sanayi tiretiminin ve liretim
miktarinin belirleyici oldugu sanayi toplumundan farkli bir siire¢ baslamistir.
Devam eden dénemlerde iiretim bilgisinin iiretimi énem kazanmistir. Uretim icin
kullanilan is aletlerine, iiretim siireclerine ve yonetim sistemlerine rasyonellik
kazandiran bilginin lretimi degerli hale gelmistir. Boylece veri, enformasyon ve
bilginin belirleyici oldugu bilgi toplumu tanimlamalarina siklikla rastlanir. 1990’
yillardan itibaren internetin ticarilesmesi kendisinin disindaki sektdrlerin de
gelismesine kaynak olmustur. Bilgi teknolojilerine sahip sirketler ve iilkeler daha da
zenginlesirlerken, teknolojinin hizla yayilmasiyla diinyanin geri kalan iilkelerinin bu
teknolojiye sahip tilkelere bagimhliklari da artmistir.

1990’ yillardan itibaren sayisallasma, birlesme, deregiilasyon ve kiiresellesmenin
diinyanin iletisim diizeninde hakim olan egilimler oldugunu goriiriz.
(Aktaran:Yaylagiil, 2013,218) Ozetle giiniimiize kadar gelinen siirecte iiretimin,
tretim bilgisinin, enformasyonun ve enformasyon kanallarinin ve kiimiil veriye
sahip olmanin belirleyici oldugu birbirini takip eden donemler yasanmistir.

Glinliimiuzde internet ve yarattifli sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismeler
bireyleri tanimlayan, davranislari, tercihleri ve olasi kararlar1 hakkinda dngoriiler
tiretilmesine olanak saglayan verileri kullanilir hale getirmistir. Internet kullaniminin
yayginlasmasi, bireylerin degisik platformlarda iirettikleri enformasyonun veri
havuzlarinda toplanmasinin yolunu agmistir. Gelisen teknolojiler ve gelistirilen
algoritmik modellemeler bu veri yiginindan anlaml bilgilerin sagilmasi imkanini
yaratmistir. Ayn1 zamanda ticari agidan potansiyel tiiketiciler kalabaliklardan
ayristirillarak, hedef kitleye kolayca ulasmanin kestirme yolu iiretilebilmistir.
Benzer sekilde siyasi acidan ya da farkli sosyal egilimler agisindan -algoritmalar
sayesinde- heterojen kalabaliklardan homojen gruplar belirlenebilir ve bu gruplara
yonelik icerikler hazirlanarak riza iretiminde ve algl yaratmada daha etkili
olunabilir. Tiim bu gelismeler devasa veriye sahip olmanin ve gelistirilmis dogru
algoritmik modellemeye sahip olmanin yeni bir glic unsuru olarak sekillenmesi
sonucunu dogurmustur. Biiylik verilerin toplandig1 alanlar arama motorlari,
sosyal medya uygulamalari, paylasimli uygulamalar, alisveris siteleri gibi iletisim
temelli tiim uygulamalardir. internet tizerinde temelde 4 farkl veri seti oldugunu
diislinebiliriz; Google'in amac verileri, Facebook’'un demografi verileri, Amazon’un
satin alma geg¢misi verileri ve Linkedin’in sirketler arasi islem verileri. (“Microsoft
Linkedin’i..,2016) Bu veri kaynaklarina sahip olan sirketler hem ekonomik a¢idan
hem etkisel agcidan diinyanin basat sirketleridir ve sahip olduklari bilgi ve yarattiklari
is acisindan dogal tekel benzerleridir. Ayni1 zamanda iletisim temelli is bigcimlerinden
dolay1 uluslararasi iletisim diizenin de egemen gli¢leri arasina girmislerdir.
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Uluslararasi iletisim diizeninde egemen olan az sayida sirket vardir. Bu sirketlerin
bir kismi geleneksel medya sirketleridir. Geri kalanlari ise yazilim ve donanim iireten
internet tabanl iletisim sirketleridir Donanim, programlama, isleme, dagitim,
depolama ve yeniden elde etme siirecleriyle bilgi ekonomisi, kapitalist etkinligin
en ¢ok biiyliyen sektorlerinden birisidir ve bu sektorde bilgi, ticari mal biciminde
uretilmektedir.(Yaylagul, 2013,224) Bugiintinuluslararasiiletisimdiizenindeegemen
sirketler, toplumsal ekonomik ve siyasi alanlarda etki yaratacak glice sahiptirler. Bu
glicti sahip olduklar1 ekonomik giicten, tiretimlerinin ikamesizliginden, tiim diinya
tizerinde yaygin kullanimlarindan ve kitlesel veri koleksiyonlarindan alirlar.

Bu makalede geleneksel medyanin haricinde uluslararasi iletisim diizenine hakim
4 biiylik internet tabanl iletisim sirketinin (Google, Facebook, Microsoft ve Apple)
rekabet ortamlari, bliylime stratejileri ve toplumsal dissalliklar:1 incelenmistir. Bu
sirketler ayni zamanda 2016 ve 2017 yillarinda diinyanin piyasa degerleri ve marka
degerleri en yliksek sirketleridir. Bunlarin disinda Amazon ve Alibaba gibi internet
tabanlh sirketler de 2017 yilinda ilk 10’a girmislerdir. Ekonomik biiyiikliik ve
marka degeri acgisindan diinyanin en biiyiik 10 sirketi arasinda olmalari ve internet
lizerinden faaliyetlerini yiriitmelerine ragmen temel is alanlar satis oldugundan
Amazon ve Alibaba bu makalede inceleme dis1 birakilmistir. Ancak bu iki sirket de
ozellikle kullanic1 yorumlari ve forumlari agisindan pazarlama iletisimi baglaminda
incelenebilecek iletisim faaliyetlerine sahiptirler.

internet tabanl iletisim sirketlerinin biiyiikliikleri ve rekabet durumlar ortaya
konulurken betimsel arastirma yontemleri kullanilmis, benzer konularda yapilan
calismalardan, sirketlerin halka ag¢ik verilerinden, birlesme duyurularindan
yola cikilarak tablolar olusturulmustur. Bu sirketlerin ortaya cikis ve gelisim
surecleri ele alinarak gelecekle ilgili toplumsal ve ekonomik ongorilerde
bulunulmaya ¢alisiimistir.

Bu ¢alismanin amaci hizla biiyiiyen internet tabanl teknoloji sirketlerinin yaptiklari
birlesmeler iizerinden biiylime stratejilerini incelemek ve iletisim-teknoloji
sirketlerinin kiiresel ekonomik sistemdeki hakimiyetlerinin yaratacagi toplumsal
sonuglar hakkinda 6ngoriilerde bulunmaktir. Calismada Tiirkiye’de bilinirlilikleri
ve kullanimlari ytiksek olan 4 sirket; Facebook, Google, Microsoft ve Apple internet
tabanl teknoloji sirketleri olarak tanimlayabilecegimiz sirketlerdir ve geleneksel
iletisim/medya sirketlerinden farklidirlar, temelde yazilim ve donanim tretirler.
Ancak tretimleri Kkitle iletisimi i¢in platform olusturur. Olusturduklar1 platform
tizerinde kullandiklar1 algoritmalar sayesinde bilginin dolaniminda etkili olma
giiciine sahiptirler.

internet Tabanh Kiiresel iletisim Sirketleri

Gliniimuze kadar hi¢cbir medya isletmesinin ya da baska bir isletmenin tretimi
arastirmanin konusu olan internet tabanli iletisim sirketlerinin Uriinleri kadar
hayatimiza niifuz etmemistir. Sadece bireylerin giindelik hayatlarinin degil is
yasaminin da vazgecilmez uygulamalarini ve donanimlarini iiretmislerdir. Bu
sirketlerin yarattiklar tiriinler kullanicilar nezdinde ihtiyac haline gelmistir. Ustelik
tirettikleri triinlerin patentlerinin de sahibidirler. Bu sartlar kiiresel internet tabanl
isletmelerinin, ekonomik gii¢ olarak datoplumsal etkinlik glicliolarak dadevlesmeleri
sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Internet tabanh kiiresel iletisim sirketlerinin donanim
ve yazilim disindaki tretimleri kullanicilar tarafindan yapilmaktadir. Kullanicilar
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bu sirketler i¢in deger tiretirler. Bu sirketlerin kullanicilardan faydalanmalar gesitli
diizeylerde olabilir. Bunlar; (Stucke, Grunes, 2016, 237-241)

1. Kisisel verilerin toplanmasi ve islenerek anlamli bilgiye doniistiiriilecek
mecralarda kullanilmasi veya satilmasi

2. Kullanicilarn tirettigi iceriklerden olusan veri koleksiyonlari
3. Algoritmalar yoluyla davranissal reklamcilik uygulamalarina veri saglanmasi
4. Diger web sitelerinden veri ayiklayarak bileskeler olusturmalari.

Calismanin konusunu olusturan sirketlerden Apple ve Microsoft teknolojik donanim
ve yazilim Ureten Facebook ve Google ise yazilim treten sirketlerdir. Asagidaki
tabloda bu sirketlerin temel bilgileri (kurulus tarihi, temel faaliyet alan1 ve ¢alisan
sayilar1) 2018 yili i¢in kendi yayinladiklar verilerden derlenmistir (URL1, URLz...,
2018). Piyasa degerleri Mayis 2018 verileri olarak, Alman istatistik sitesi Statista’dan
alinmistir. (“Market Capitilization...”2018)

Tablo 1: Apple, Microsoft, Facebook ve Google’in Temel Verileri

APPLE MICROSOFT FACEBOOK GOOGLE
KURULUS
TARIHI 1976 1975 2004 1998
TEMEL Yazihim/Donanim Yazilim/Donanim internet Hizmetleri internet Hizmetleri
FAALIYET
CALISAN
SAVISI 80.000 131.300 33.606 94.372
PiYASA DEGERI 924 Milyar$ 753 Milyar$ 538 Milyar$ 739 Milyar$

Apple Inc. ya da eski adiyla Apple Computer, Inc. (sirketin isminden “Computer”
kelimesi 2007°’de iPhone tanitimi sirasinda tiiketici elektronigine yonelimlerini
yansitmast amaciyla kaldirilmistir) merkezi Cupertino’da bulunan; tiketici
elektronigi, bilgisayar yazilimi ve Kkisisel bilgisayar tasarlayan, gelistiren ve satan
Amerikan cok uluslu sirketidir. Steve Jobs, Steve Wozniak, Ronald Wayne tarafindan
kurulmustur. (Linzmayer, 2017,2) Urettigi cihazlar icinde en bilinenleri Mac 0S X
isletim sistemli tablet ve bilgisayar, iPod miizik c¢alar, iPhone akilli telefon ve iPad
tablet cihazlaridir. Apple Ozellikle multimedya cihaz pazarinda lider durumdadir.
Ayn1 zamanda alaninda trend belirleyen bir firmadir. internet tabanh miizik
piyasasinin (Ipod ve itunes) ve tablet bilgisayarlarinin da énciisiidiir. Ancak mobil
iletisim sektoriinde tekel rahathgina sahip degildir. Samsung gibi giicli rakiplerle
rekabet etmektedir.

Sirket sitelerinin tarih¢e kisminda verilen bilgilere gére Google Inc. internet aramasi,
cevrimici bilgi dagitimi, reklam teknolojileri ve arama motorlar i¢in yatirimlar
yapan ¢ok uluslu Amerikan anonim sirketidir. Google ve Google’a ait diger sirketleri
bir ¢ati altina almak amaciyla 2015 yilindan kurulan ve ¢ok uluslu konglomerat
olan Alphabet Inc. altinda konumlanmistir. Sirket internet tabanli hizmet ve tirtinler
gelistirir, ek olarak bu tiir gelistirilen iirtinlere platform saglar. Google Larry Page
ve Sergey Brin tarafindan, Stanford Universitesi'nde doktora égrencisi olduklari
sirada kurulmustur. Google Sahip oldugu verinin biyiikliigiiniin avantajlarini
kullanmaktadir. Algoritmalarini siirekli gelistirerek kullanicilar i¢cin uygunlugunu
ve tercih edilirligini arttirmaktadir. Karinin biiyiik kismini AdWords programi
araciligiyla reklamlardan elde etmektedir. 21’inci ylzyilin biliyiik bir kisminda
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Google, cevrimici reklamcilik pazarina AdWords programiyla hakim olmustur.
Reklamverenler, web sitelerinde trafik yaratilmasi icin Google’a 6deme yaparlar.
Geleneksel AdWords modeli tiklama basina 6deme seklinde calisir. Google, belirli
bir arama dizesinin sponsorlu sonuglar1 arasinda bir reklami goriintiiler ve reklam
veren, reklami tiklayan her kullanici i¢cin 6deme yapar.

Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi’nde okuyan Mark Zuckerberg
isimli 6grenci tarafindan “The Facebook” ad1 ile kurulmustur. Facebook ilk zamanlar
Harvard Universitesinde 6grenim goren 6grencilerin kendi aralarindaki iletisim
saglamas1 amaciyla kurgulanmis tlicretsiz bir uygulamayken kisa siire igerisinde
kullanici sayisini arttirarak Harvard Universitesi disinda da popiiler hale gelmistir.
Facebook kullanicilarinin baslangigta arkadaslariyla iletisim kurmak igin not,
durum gilincellemesi, fotograf, video vb. 6geleri kullanmalar1 “sosyal paylasim
sitesi” kavramini dogurmustur. 2008 yilinda Facebook sundugu bir¢ok hizmetin
yaninda icerigine Farm Ville gibi popiiler oyunlar eklemeye baslamistir. Ayni sene
icerisinde insanlarin birbirlerini Facebook’u kullanmaya davet etmesi ile beraber
Facebook’un kullanici sayis1 iki katina ¢ikarak tiye sayisi toplamda 10 milyona
ulasmistir. 2009 yilinda Facebook “like” 6zelligi kullandirmaya baslamistir (Kogoglu,
2018). Bu uygulamayla kullanicilar paylastiklari bilgilerin disinda begenilerini ya da
begenmediklerini de ifade etmeye baslamislardir. Boylelikle kullanici veri tabanlari
daha net tanimlanir ve kategorize edilebilir hale gelmistir. 2018 Haziran ayinda
Facebook, kullanici sayisinin 2.23 milyar kisiye ulastigini duyurmustur (Facebook
Fast Facts, 2018). Mark Zuckerberg'liin sahibi oldugu Facebook’'un kurulusunun
altinda yatan temel diistlince insanlarin bir sorunun yanitin1 ararken, bulacaklarini
her zaman anlayamayabilecekleri ve/veya inanmayabilecekleri dis diinyadaki
soyut arama motorlari yerine bildikleri ve glivendikleri tanidiklari kisilere donmek
istemeleridir. Facebook Google’dan farkl olarak interneti bir enformasyon mecrasi
olarak degil irtibat ve iletisime ge¢cmek icin sosyal bir ara¢ olarak gormektedir.
(Dijk, 2016,141) Facebook'un kullanicilar tarafindan benimsenmesinde ve hizla
yayginlasmasindaki en onemli etkenlerden biri de bir¢cok uygulamaya ficretsiz
erisim saglamasidir. Bu sayede uygulamacilar Facebook kullanicilarini kullanarak
lirltin gelistirme yapabilirler. Burada bahsedilen uygulamalar Facebook tarafindan
tretilmeyen ancak Facebook sayfalarinda yer alan uygulamalardir. Boylelikle
aslinda kullanicilar icin sosyal ag olan ve tanidiklar1 kisilerle iletisim platformu
olan Facebook, uygulama iireticileri ve i¢in deneysel bir platform olusturmaktadir.
Ayrica Facebook, sayfalarinda kullanicilarin1 tanimlayabilecek sayisinmiz veriyi de
toplayabilen bir veri tabanidir. Facebook’a kadar internet kullanicilar1 girdikleri
sitelerde kisisel verilerini paylasmaktan kacinirlar, 6rnegin gercek isimler yerine
bile nickler kullanirlardi. Internet kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugu Facebook
kullanmaya baslamalariyla birlikte paylasimlarinda gerg¢ek kimliklerini kullanmaya
baslamislardir. Facebook’la birlikte paylastiklary, begendikleri tim igeriklerle
kullanicilarin daha taninir hale gelmeleri siyasi ya da ticari pazarlamacilar icin de
bir gozetleme alani olusturur. Kisaca Facebook’'un sektordeki rakiplerine kiyasla
Ustlinliigl sahip oldugu kisisel veri tabanidir.

2000°1li yillarin sonlarindan itibaren Facebook, milyonlarca giinlik ziyaretcisi
sayesinde Google ile aym tir reklam gelirini kazanabilecegini fark etmistir ve
reklamlarin kullanicillarin haber akisinda goriinmesini saglamak i¢in Facebook
reklam programini baslatmistir. Google, kullanicilar1 belirli arama dizelerine gore
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hedeflerken, Facebook’ta reklam veren sirketler, profillerindeki belirli bilgilere
dayanarak kullanicilar1 hedefler. Ornegin, spor hakkinda ¢ok fazla yayin yapan bir
Facebook kullanicisy, haber akisinda sporla ilgili pek ¢ok reklami goérebilir. (“Why
Facebook..,2018). Google’la Facebook cevrimici reklam sektoriinii neredeyse diiopol
hale getirmislerdir. Ornegin ingiltere’de 2016’da, tiim dijital reklam harcamalarinin%
70’inden fazlasini, 2017 yilinda ABD’deki tiim dijital reklam harcamalarinin%
63’'linden fazlasini toplamislardir. Her iki sirket de 6zellikle 2015 yilindan sonra
reklam gelirlerini hizla arttirmiglardir. Ancak son yillarda Amazon ve Snapchat’in
reklam uygulamalar1 beklenilenin tizerinde bir artis gostererek bu rekabette Google
ve Facebook’u yalniz birakmayacagini gostermistir (Koetsier, 2018).

1975 yilinda kurulan ve diger internet tabanl iletisim sirketlerine gore daha eski
olan Microsoft ilk basta sadece bir bilgisayar firmasi olarak BASIC programlama
dilini yorumlayan Altair 8800’1 gelistirmek ve satmak amaciyla kurulmustur. Kisa
stirede buyiik bir bilisim firmasina donismiistiir. Microsoft Corporation, ABD
merkezli ¢cok uluslu teknoloji sirketidir. Bilgisayar yazilimlari, elektronik cihazlar,
kisisel bilgisayarlar ve bilisim hizmetleri gelistirir, liretir, lisanslar ve satar. Kuruculari
Paul Allen ve Bill Gates’in her masada kisisel bir bilgisayar motivasyonuyla (Ward,
2017) hizla biiylimiis ve sektérde yonelimleri belirleyen bir sirket olmustur. En
bilinen {triinleri; Microsoft Windows isletim sistemleri, Microsoft Ofis paketi,
Internet Explorer web tarayicisi ve Windows Phone mobil isletim sistemidir. Ayrica
donanim {rinleri arasinda Xbox oyun konsolu ve Microsoft Surface tablet gibi
triinler bulunmaktadir. Microsoft IBM PC uyumlu isletim sistemleri ve ofis yazilim
paketleri konusunda piyasada egemen sirkettir. Xbox, Xbox 360 ve Xbox One oyun
konsollar ile oyun alaninda, Bing arama motoru ve MSN web sitesi ile internet
tizerinde, Windows Phone mobil isletim sistemi ile akilli telefon piyasasinda faaliyet
gostermektedir. Microsoft'un baslica rakipleri arasinda Apple, Google, SAP, IBM ve
Oracle gibi taninmis markalar bulunur. Microsoft, bir¢ok tiirde iiriin ve hizmet sunan
cesitlendirilmis bir sirket oldugu icin, teknoloji sektortiniin tiim alanlarinda siki bir
rekabetle karsi karsiyadir. Windows isletim sisteminin rakibi olabilecek ac¢ik kod
kaynakli Linux yazilimlari ise heniiz gii¢lii bir rakip durumuna gelememistir.

Geleneksel Medya isletmeleri ve internet Tabanl iletisim Sirketleri

Medya kavramy, iletisim ortamini ve Kitle iletisim araclarini ifade eder. Medyay1 dar
anlamda ve genis anlamda tanimlayabiliriz. Dar anlamda medya, gazete televizyon,
radyo (son zamanlarda internet haber portallari da bu tanimlamaya dahil edilebilir)
gibi kitle iletisim araglarini ifade ederken giindelik hayatta siklikla kullanilan medya
kelimesi genellikle dar anlamina génderme yapar. Genis anlamda medya ise belli bir
kaynaktan (tekil ya da ¢cogul kaynak olabilir) kitlesel igerik iireten ya da enformasyon
tasiyan tiim alanlar1 kapsar. Reklamcilik endiistrisi, miizik endiistrisi, sinema
endiistrisi, arama motorlari gibi bir¢cok is alan1 genis anlamda medya endiistrilerine
dahildir. Bu agidan bakildiginda internet tabanl iletisim sirketleri ayn1 zamanda
medya faaliyetleri yiiriitiirler. Internet tabanl iletisim sirketlerinin faaliyet alanlari
genel olarak kisilerarasi iletisim ve Kitle iletisimi tizerine yazilim ve donanim liretimi,
sosyal medya uygulamalari, mobil reklamcilik, internet hizmetleri, mobil iletisim
tiriinleridir. Ozellikle kitle iletisimi faaliyetleri ve toplumsal dissalliklar1 agisindan
medya isletmesi olarak degerlendirilebilirler.

Geleneksel veya yeni medya isletmeleri igerik liretir ve bu igerigi sahip olduklar1 belli
mecralara yiikleyerek kitlelere pazarlarlar. Ayni1 zamanda bu icerikleri satin alan,
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okuyan, seyreden ya da dinleyen Kkitleleri de reklam verenlere pazarlarlar. internet
tabanli iletisim sirketleri ise icerik liretmezler ancak baskalar tarafindan tiiretilen
iceriklerin sahip olduklari mecralara yiiklenmesine olanak saglayarak Kkitlesel
Olcekte iceriklerin kullanilmasina olanak saglarlar. Ayni geleneksel medya sirketleri
gibi bu iceriklerin izleyenlerini, okuyanlarini1 ya da takipcilerini reklam verenlere
pazarlarlar. Asagidaki tablo geleneksel medya sirketleri ile internet tabanli medya

sirketlerinin benzerlik ve farkliliklarin1 gostermektedir.

Tablo 2: Geleneksel Medya Isletmeleri ile Internet Tabanli

Iletisim Sirketlerinin Karsilastirilmasi

GELENEKSEL MEDYA iSLETMELERI

iNTERNET TABANLI iLETiSIM SIRKETLERI

icerik Uretirler

icerik Uretmezler, kullanicilarin igerik
Uretmesine olanak saglarlar

Urettikleri icerik genele yoneliktir

Uretilen icerikler genellikle kisiseldir ya da belli
algoritmalarla tanimlanan gruplara yoneliktir

Kitlesel tretim yaparlar

Kitlesel Uretim yaparlar

Finansmanini satis ve reklam
gelirleri ile saglarlar

Finansmanini reklam ve bazi
uygulamalarin satisindan saglarlar

Baslica girdileri enformasyondur

Baslica girdileri enformasyondur

Kullanicilarini tanimazlar

Kullanicilarini tanimlayan birgok veriye sahiptirler

Sektorde tekellesme egilimleri vardir

Kurulus sartlarindan dolayi dogal tekellere benzerler

ikameleri mumkundur

ikameleri cok zordur

Piyasaya giris engelleri yUksektir

Piyasaya giris engelleri daha da yuksektir

Bagimlilik diizeyi zayiftir

Bagimlilik diizeyi yiksektir.

Etki alani sinirlidir (kullanici sayisi agisindan)

Etki alani genistir (kullanici sayisi agisindan)

Kamusal digsalliklar yUksektir

Kamusal digsalliklari ylUksektir

Ekonomik Biiyiikliikleri Acisindan internet Tabanh iletisim Sirketleri

2000°li yillarin baslarina kadar petrol ve dogal gaz sirketlerinin, finans sirketlerinin
ve biyik tedarik sirketlerinin piyasa degerleri acgisindan diinya sirketleri
siralamasinda en st siralarda oldugunu gorebiliriz. 2000°’li yillardan itibaren
ise teknoloji sirketlerinin yiikselisini ve bu déntlisiimiin tiim toplumsal alanlarda
yaratti81 etkileri gozleyebiliriz.

Asagidaki tablo beser yil araliklarla diinyada piyasa degeri en yiliksek 5 sirketi
gostermektedir. 2001 yilinda Sadece Microsoft ilk bese girerken 2016 yilinda piyasa
degeri en yiiksek 5 sirketin tamami teknoloji sirketleri olmustur.

o

$261B $260B

#1 #2

2001 @

$406B

@@

2006
$273B
o)
Shell IcBC
$237B $2288B
2016

Sekil 1: Bes Yillik Periyodlarda Piyasa Degerleri En Yiiksek 5 Sirket (Desjardins,2016)
(Degerler milyar $’dir)
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2017 yilinda NasdaQ tarafindan aciklanan ve Wikipedia'dan ulasilabilen verilere gore
piyasa degeri en yliksek 10 sirketin 7 tanesi (Microsoft, Apple, Amazon, Facebook,
Alphabet (Google), Tencent, Alibaba) teknoloji sirketleridir. ik on sirketin piyasa
degerleri icinde teknoloji sirketlerinin pay1 % 77,53 dur. 2018 yilinin ilk ¢eyreginde
ise bu oran %78,44 olmustur. Sadece dort y1l 6nce 2014 yilinda piyasa degeri en
yuksek 10 sirketin icinde teknoloji sirketlerinin pay1 % 38,28dir. 2010 yilinda ise
sadece iki teknoloji sirketi (Microsoft ve Apple) bu listeye girmistir.

Yarattiklar isler, stirekli inovasyon gelistirici yatirimlari, gelistirdikleri yazilim
ve donanimlarin getirdigi toplumsal degisimlerle yeni ihtiyaclar olusturmalari
ve birlesmeler yoluyla gelisme stratejileri Internet tabanh teknoloji sirketlerinin
biiyiimelerine ve sektorii domine etmelerine imkan saglamistir.

Facebook Google, Apple ve Microsoft'un 2016 yili i¢cin gelirleri ve bu gelirlerini elde
ettikleri tirtinleri asagidaki gibidir (“Here’s How 5 tech..”, 2017)

Apple 2016 yilinda 216 milyar $'lik gelir elde etmistir. Bu gelirin irettigi tiriinler
arasinda dagilimi;

Hizmetler Diger
11% 5%

Mac
11%

Ipad'
10%

Sekil 2

Google 2016 yilinda 90 milyar$ gelir elde etmistir. Bu gelirin trettigi trtnler
arasinda dagilimy;

Diger

Google
r 1%

Play,
Pixel
11%

Reklam,
Adwords
, Google,
Youtube
88%

Sekil 3

Microsoft 2016 yilinda 85 milyar$ gelir elde etmistir. Bu gelirin trettigi iiriinler
arasinda dagilimy;
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Diger
Microsoft 18%
Surface
)(BO)(
11% /
Bing, M5 MS Server,
Advertlsmg Wmdows Azure
22%
Sekil 4

Facebook 2016 yilinda 28 milyar$ gelir elde etmistir. Bu gelirin iirettigi trtnler
arasinda dagilimi;

Diger
3%

Sekil 5

internet Tabanl iletisim Sirketleri ve Tekellesme Durumlar

Internetin ticarilesmesi ¢ok eskilere dayanmadigi halde miisteri odakl ticaret,
reklamcilik, hizmetler, donanim ve yazilim gibi alanlarin internet tlzerindeki
gelisiminin etkisiyle sadece ulusal degil uluslararasi alanda da az sayida sirketin
hakimiyetinde bir diizen olusmustur. (Dolata, 2017, 9)

Diinya tizerinde kullanilan mobil iletisim sistemlerinin % 99'u google’in Android
sistemi ile Apple’in I0S sistemidir. Bilgisayar tuzerindeki iletisim sistemlerinin
ise %95’i Apple ve Microsoft'a aittir (Mims, 2018). Google baz1 tilkelerde web
aramalarinin %90'nindan fazlasini isler ve sadece bireysel kullanicilar i¢in degil
is hayatinin da vazgecilmez bileseni durumuna gelmistir. Aylik 2 milyondan fazla
kullanicisiyla Facebook medya endiistrisine hakim konuma gelmistir. (“Competition
in the digital.”, 2018). Diinya lzerinde de online reklam pazarinda Facebook
ve Google'in hakimiyeti s6z konusudur. 2016 yilinin ilk ¢eyregi icin tiim online
reklam gelirlerinin ylizde 85’ini sadece Facebook ve Google kazanmistir (Online
reklamciligin.., 2016). 2017 yilinda ise ¢evrimici reklamlar icin 88 milyar dolar
harcanmis ve bunun ytizde 90'indan fazlasi Google’a ya da Facebook’a gitmistir
(Google, Facebook dominate.., 2018).

Gliniimuz diinya iletisim diizeninin basat aktorleri kesinlikle s6z konusu iletisim
devleridir. Teknoloji konusunda o6zellikle iletisim sektoriinde yogunlagsmanin
yliksek oldugunu ve az sayida sirketin sektorii domine ettigini gorebiliriz. Yeni
iletisim diizenini hakim sirketleri olduk¢a geng sirketlerdir. Sektérde kendilerinden
once hakim durumda olan teknoloji sirketlerinin yerlerini almiglardir. Ornegin
mobil iletisim pazarinda ge¢gmisin hakim sirketleri Blackberry, Motorola, Ericsonn
ve Nokia sirketlerinin yerini bugiin Apple, Samsung ve Huwaie almistir. Bugiin
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mobil iletisim sirketi sektortintin ilk ii¢ sirasindaki Apple, Samsung ve Huwaie’'nin
pazar paylarinin tamami kadar1 2008 yilinda Nokia'ya aitti. 2002 yilinda Nokia
pazarda tartismasiz liderdi ve pazarin %35.1 ine sahipti (Connor, 2017). Nokia ve
Blackberry sirketleri 2010’dan sonra hizla distise gectiler ve 2013’den itibaren akilli
telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte kiiresel pazardaki hakimiyetlerini tamamen
kaybettiler. Nokiamob sitesinin verilerine gore 2018 yilinda pay1 %1.1'e kadar
disti (Nokia captured.., 2018). Sektoriin dev sirketlerin yeni iletisim dizeninde
tekelci konumlarin1 koruyabilmek ve hakimiyetlerini kalic1 kilabilmek ig¢in akilci
stratejiler uygulamak zorundalar. Bir yandan yenilik¢i uygulamalar takip edip
kendilerine katmak, diger yandan yayginliklarinin ve aktif kullanimlarinin kahcilig
icin popilerliklerini korumak zorundadirlar.

Internet temelli iletisim sektoriindeki sirketlerin rekabet durumu dogal tekellere
benzer. Dogal tekel bir mal ya da hizmetin tek iireticisinin olmasidir. Ornegin sadece
bir yerde cikan ve emsalsiz 6zelliklere sahip bir maden suyu isletmesi ya da bir tek
cerrahin yapabildigi ameliyat dogal tekeldir. Google, Apple, Microsoft gibi isletmeler
ise sahip olduklar1 teknolojinin bilgisi ve patenti sayesinde dogal tekel gibidirler.
Ornegin Facebook tarzi bircok paylasim sitesi vardir. Ancak bu uygulamay: ilk
baslatanlardan olmas1 ve gecen siire icinde kullanici sayisini 2 milyar1 ge¢mis
olmas1 onu sektorde hakim konumuna sokmustur. Benzer sekilde Google da ilk
arama motoru degildir. Kendisinden 6nce kullanilan arama motorlarindan ¢ok daha
geliskin algoritmalariyla kullanisli verileri arama siralamasinda iistlere tasiyabilmesi
sayesinde diinya genelinde acik ara en ¢ok kullanilan arama motoru haline gelmistir.

Diinyada internete bagli nifusun yarisinin Facebook hesabi vardir. Global Digital
Report verilerine gore 2018 yilinda aylik aktif Facebook kullanici sayis1 2.167
milyara ulasmis durumdadir. Bir 6nceki seneye gore bu artis %15 dir (We Are
Social, 2018). Asagidaki tabloda 2018 yili ilk ¢eyreginde sosyal medyanin diinyada
kullanici sayilari en ytlksek on sirket gosterilmistir. Kullanici sayilar1 Global Digital
Report'un We are Social 2018 Raporundan, sahipleri ve uygulama ttrleri sirketlerin
kendi sitelerinden alinmistir.

Tablo 3: Uygulama Tiirleri, Sahipleri ve Kullanict Sayilari
Acisindan Sosyal Medya Platformlari

Sosyal Medya Platformu Uygulama Tiirii Sahibi :(nl:::;::cl'(i:ia)y"a"
Facebook Sosyal Medya Mark Zuckerberg 2.167
Youtube Sosyal Medya Google (Alphabet) 1.500
Whatsup Mesajlasma Uygulamasi | Mark Zuckerberg 1.300
FB Messenger Mesajlasma Uygulamasi | Mark Zuckerberg 1.300
WeChat Mesajlasma Uygulamasi | Tencent 980
Qa Mesajlasma Uygulamasi | Tencent 843
instagram Sosyal Medya Mark Zuckerberg 800
Tumbler Mikroblog Verizon 794
Qzone Sosyal Medya Tencent 568
Sina Weibo Mikroblog Sina Corp 376

Yukaridaki tabloya gore Cin’de yasakli durumda olan Facebook, Google ve Instagram
gibi sirketlerin yerini alan uygulamalarin da kullanici sayilari ¢ok ytliksektir ve orada
da Tencent Corp’un basini ¢ektigi bir yogunlasma s6z konusudur.
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internet tabanl kiiresel medya isletmelerinin her tiirlii uygulama icin kendilerine
0zgu web platformu sunmalarinin, her tiirli anti tekel uygulamalarinin aksine kendi
donanim ve uygulamalarini, zaman zaman belli iirtinlerde ve belli islerde dayatmaya
varan stratejilerle yayginlastirma c¢abalarinin temel nedeni ag sektdrlerinin tim
karl alanlarini ele gecirme istegidir. Tiim bu ¢abalarin altinda uygulama ve reklam
satma yatar. Dijk’e gore her bir dev sirketin birlesmelerle ve sirket stratejileri ile
yogunlasma ve kendi ekosistemi icinde kullanicilar1 toplayabilme ugraslarinda ti¢
gliclt yasa isler. Birincisi; bir aga ne kadar ¢ok insan katilirsa, giderek o aga daha
fazla kisinin katilacagini 6ngoren aglarin digsallig1 yasasidir. Boylelikle kullanicilara
hizmetleri capraz satarak gelirlerini arttirabilirler. ikincisi; ag lizerinde ¢ok sayida
cesitte uygulama sunulmaktadir. Kullanicilar ¢ogu zaman bu uygulamalardan
kullanabilmek i¢in aracilara ihtiya¢ duyar. Facebook, Google, Apple ve Microsoft
kullanicilarinin giivenini ve sadakatini kazanmak icin miicadele ederler. Boylelikle
kendi marka tenteleri altinda kendilerine giivenen kullanicilar1 toplamak isterler.
Kullanicillar da bilmedikleri yeni bir uygulama yerine inandiklar1 bir markanin
altinda sunulan uygulamalar: tercih ederler. Van Dijk bunu ag genislemesi yasasi
olarak ifade eder. Uciinciisii ise agdaki gii¢c yasasidir. Her bir kullanici ve her bir
kullanim en popiiler olana dogru cekilir. Dolayisiyla yeni sirketler de agin en
biiytik oyuncularinin pargasi olmak isteyeceklerdir (Dijk, 2016,149). Agin biiytik
oyuncularinin disinda kalanlar kendilerini tamitmak, kullanicilarina markalarini
inandirmak ve yayginlagsmak icin firsat bulamazlar. Bir anlamda agin kiiresel iletisim
devleri merkezkag kuvveti yaratmaktadir, yeni uygulamalari ya kendilerine ¢ekerler
ya da disar1 savururlar.

Tekelci kapitalist sistemde fikri miilkiyet haklarinin (patentlerin) belli sirketlerin
elinde bulunmas1 sektoriin tekellesmesini dogrudan etkiler. Patent havuzlar
sayesinde sirketler pazari boliisiirler ve muhtemel rakiplerini disarida birakirlar.
Fikri miilkiyetin giicii hukuk sitemi ve yasalar yoluyla sektoriin dev sirketlerinin
elindedir ve sirketleri rekabetten koruyarak egemenliklerini perginler
(Yaylagiil, 2013, 221)

internet tabanl kiiresel iletisim sirketlerinin hepsinin ana iiretimi programlardir.
Program ilgin¢ bir metadir. Yazildiktan sonra programin yeniden turetilmesinin
maliyeti neredeyse sifirdir. Ister bir kopya olsun ister milyarlarca fark etmez.
Degisken sermaye (emek) sifirdir. Bu tekellesmeye ve ilging¢ rekabet sekillerine yol
acmustir. Ornegin Windows tekeli Karl Marx'in 6ngordiigii gibi tekel sahibi icin biiyiik
kar kaynag1 olmustur (Stephenson, 2017, 1). Bu ekonomik giic rekabet ortaminda
da birikimli istiinliik etkisini ortaya c¢ikarir. Birikimli tstiinliik (Mathew Etkisi)
ekonomik ve baglantili olarak toplumsal giice sahip olanlarin bu gli¢leri sayesinde
rekabetteki diger oyunculardan daha avantajli olacag1 diisiincesine dayanir (Perc,
2014). Bu sektordeki tekellesme egilimleri toplumsal agidan da rekabet ortami
acisindan da toplum cikar1 adina kontrol edilmesi gereken bir durum dogurur.

internet Tabanli Kiiresel iletisim Sirketlerinde Birlesmeler Genigleme Alanlari

Internet tabanh teknoloji sirketlerinin satin alma ve birlesmelerine baktigimizda
teknolojik ve lojistik altyapilarin1 gli¢lendirecek yatirimlara yo6neldiklerini
goruriz. Asagidaki tabloda Google, Facebook, Apple ve Microsoft’'un temel faaliyet
alanlari, genisleme alanlarn ve sektordeki rakipleri gosterilmistir. Temel faaliyet
alanlar1 yazilim olan sirketlerin donanim yatirimlariyla, temel faaliyet alani
donanim olanlarin ise yazilim yatirimlariyla rekabette geride kalmama miicadelesi
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verdiklerini séyleyebiliriz. Ayrica internet tabanl kiiresel iletisimin dev sirketleri
kendi faaliyetlerine paydas tiim alanlarda yatirinmlar yaparak ekosistemlerini

genisletmeye ve gelistirmeye yarayan alanlara yonelmislerdir.

Tablo 4: Google, Facebook, Apple ve Microsoft'un Temel Faaliyet
Alanlary, Is Kollar1 ve Rakipleri (Dolata, 2017,14)

ZIIE.I\A'IIEIL FARLIVET i$ KOLLARI RAKIPLER
Medya
Youtube (video paylasim)
Google Play (l...Jy.guIama satis) Reklameilik
All Access (Miizik) .
Google Book (Kitap) Faceboqk, Yahgo, Diger
Mobil Yazilim ve donanim reklam girketleri
. Medya
Android .
Apple, Amazon, Netflix, Hulu
Arama Motoru Chrome Browser, i . .
GOOGLE Reklamecilik Chromecast ve diger medya sirketleri
Nexus ’ Mobil Yazilim ve donanim
Sosval Adlar Apple, Amazon ve Microsoft
Gocl), le ?_ Akilli ev uygulamalan
Di'e? Microsoft, Cisco, diger
Ag”h ev. Otomobil akilli cihaz Ureticileri
uyumluluk uygulamalari
Ozel Dronlar
Reklamcilik
Medya Google, Yahoo, Diger
Sosyal A instagram (Fotograf Paylasim) :’I;l;; E&::?tle”
FAGEBOOK Reklamcilik g:ﬁ::lApp (Mesajlagma) Google+, Youtube, Twitter, Rickr
- .| Uygulamalar
Oculus (Sanal Gergeklik Urtinleri) Google, Apple
Mobil yazilm
Medya .
N . Google (Android),
Oyunlar-Microsoft Stidyolar | popie(mac0s, 10S), [BM
o yun K ' Medya
Bilgisayar MSN TV, Mojang Aople. Amazon. Google
MICROSOFT | Yazilim Mobil Yazilim ve donanim di'?'zr(’) i ’tiricilgr ’
IT Hizmetleri Skype,Bing, MSN, Surface, ger oyun gelly
. IT Hizmetleri
Windows Phone
Sosyal Ag Google, Apple, Amazon, IBM
Linkedin, Yammer Sosyal Ag
’ Facebook, Google+
Medya
iTunes Store, App Store, Medya .
iBooks Store, Apple TV Google, Amazon, Netflix, Hulu,
Mobil Yazilim ,ve donamim Spotify ve diger medya sirketleri
L . . . . Mobil Yazilim ve donanim
Mobil lletisim iPhone, iPad, iPod, iWatch, T
APPLE Oriinleri i0S. Safari browser. ICloud Akill telefon ve tablet Ureticileri
Di'ér ’ Amazon, Google (Android),
9 o ) Apple(macOS, 10S), IBM
Akilli saatler, saglk ve fitness o
ircinleri. Akilli ev. Otomobil Otomobil iletisim uygulamalari
uyumlul,uk uygula,lmalarl Google, diger otomobil Ureticileri

Internet tabanl iletisim sirketleri icin rekabetin cesitli alanlarinda kendilerini
gelistirebilmek ve yenilik¢i uygulamalar1 yaratabilmek, biiylime stratejilerinde
etkilidir. Internet tabanli iletisim sirketlerinin 6ncelikli olarak teknolojik ve lojistik

Erciyes iletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Sayi/Special Issue 1, 225-244
Uluslararasi Dijital Gagda lletisim Sempozyumu Ozel Sayisi

237



Uluslararas! iletisim Diizeninde internet Tabanli Kiiresel iletisim Sirketleri Zeynep Kaban Kadioglu

altyapilara, sunucu uygulamalarina, veri koleksiyonlarini arttiracak uygulamalara,
arama algoritmalarinin gelistirilmesine ve ekosistemlerini gelistirecek uygulamalara
yatirim yaparlar, bu alanlarda kendini kanitlamis sirketlerle ve yenilik¢i uygulamalara
sahip startup sirketlerle birlesirler. Asagidaki tabloda Microsoft, Google, Facebook ve
Apple’in 2000°li yillarda gergeklesen en biiylik dokuz satin alma yoluyla birlesmesi,
mali degeri ve satin alinan sirketlerin faaliyet alanlar1 gosterilmistir. Tablodan da
gorilecegi iizere sirketler kendi ekosistemlerini gelistirecek ve rekabette kendilerini
gliclendirecek satin almalar yapmislardir. Veriler her bir sirket icin wikipedia
sitesinde listelenen birlesme ve satin alma verilerinden derlenmistir (List of merger
and acqusitions..,t.y)

Tablo 5: Microsoft, Google, Apple ve Facebook’un Satin Aldigi En Bliyiik Sirketler

YIL SIRKET DEGER FAALIYET
2016 Linkedin 26.200 Sosyal ag
2014 Mojang 2.500 Oyun
2013 Nokia 7.200 Mobil cihaz
2012 Yammer 1.200 Sosyal ag
MICROSOFT 2011 Skype 8.500 Telekomunikasyon
2008 Fast search 1.191 Arama motoru
2007 aQuantive 6.333 Dijital pazarlama
2002 Navision 1.330 Yazilim
2000 Visio Corp. 1.374 Yazilim
2014 NestLab 3.200 Akilli ev tek.
2014 Dropcam 555 Ev monitor
2013 Waze 966 GPS yazilm
2011 Motorola 12.500 Mobil cihaz
GOOGLE 2011 ItaSoftware 700 Seyahat tek.
2009 AdMob 750 Mobil reklam
2007 DoubleClick 3.100 Online reklam
2007 Postini 625 iletisim Giivenligi
2006 Youtube 1.650 Video Paylasim
2015 Peebles 60 Sanal gergeklik
2014 LiveRail 500 Video reklam
2014 Whatsup 19.000 Mobil mesaj
2014 Oculus VR 2.000 Sanal geceklik
FACEBOOK 2013 Atlas Solution 100 Reklam
2013 Parse 85 Mobil reklam
2012 instagram 1.000 Sosyal ag
2012 Face.com 100 Yiz tanima
2011 Snapt 70 Mobil Reklam
2017 Lattice Data 200 Yapay Zeka
2017 Shazam 400 Mdizik tanima
2017 Lattice Data 200 Yapay Zeka
2014 Beats 3.000 Ses aletleri
APPLE 2013 Prime Sense 345 3 boyutlu tarama
2012 Authen Tec. 356 Mobil giivenlik
2011 C3 tech. 267 3D Haritalama
2010 Quattro 275 Mobil reklam
2008 P.A.Semi 278 Yari lletken Teknolojisi
238 Erciyes iletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Sayi/Special Issue 1, 225-244

Uluslararasi Dijital Cagda Iletisim Sempozyumu Ozel Sayis



Zeynep Kaban Kadioglu Uluslararas! iletisim Diizeninde internet Tabanli Kiiresel iletisim Sirketleri

Microsoft, Facebook, Google ve Apple'in 6zellikle son donemlerde Endiistri 4.0
teknolojisine yonelik yatirimlar tercih ettiklerini sdyleyebiliriz. Sanal gerceklik,
etkilesimli yazilimlar gibi yatirimlarla gelecegi sekillendiren teknoloji alanlarini
onemsiyorlar. Ozellikle Apple bu konuda digerlerinden daha fazla yatirim yapmistir.
Bunun disinda s6z konusu sirketler hem yayginliklarini arttiracak hem de tercih
edilebilirliklerini arttiracak uzantilar1t ve teknolojileri gelistirmeye calisiyorlar.
Ornegin Google ve Facebook satin aldiklar: Titan Aerospace ve Ascenta gibi insansiz
hava araci iireten firmalari kablosuz internet yayinlarinin erisilebilirligini arttirmak
icin kullanmay1 amag¢lamaktadir. Atmosfer sinirda ucabilen ve gilines enerjisi gibi
yenilenebilir enerjilerle calisan cihazlar treten bu firmalarla kurulan ortakliklar
veya satin almalar Google ve Facebook’'un rekabetteki yerini ve yayginliklarini
arttiracak yatiriomlardir.

Sektorde basat az sayida sirketin oldugu rekabet ortaminda zaman zaman belli
islerde ortakliklar kurulur. Boylelikle disarida kalan rakiplerin {stiinliiklerine
kars1 isbirlikleri kurulmus olur. Ornegin Google'in karsisina Bing arama motoruyla
cikan Microsoft pazarda ancak %15’lik bir paya sahip olabilmisti. 2010 yilinda
Google’in agik ara arama motorlarinda tistiinligiine karsi Facebook’ile bir anlasma
yaparak Bing arama motorunu Facebook sayfalarina entegre etti. Bu isbirligi sonucu
kullanicilar hem Facebookicinde sosyal ag aramasiyapabildiler hem de Bing tizerinde
web aramasi yapabildiler. Ancak bu isbirligi Google’in arama motoru alaninda
hakimiyetine fazla etki etmedi. Facebook 2014 yilinda bu isbirligini bozdu. Bunun
yani sira baska teknoloji alanlarinda Facebook ve Microsoft isbirlikleri yapilmaya
devam etti. Ornegin 2017 yilinda Microsoft, Facebook ve Telxius ile ortaklasa ABD
eyaleti Virginia ile Ispanya’y1 baglayan ve 160Tbps’ye kadar ¢ikan kapasiteye sahip,
Atlantik Okyanusu’'nda su ana kadar kullanilan en biiytik kapasiteli deniz alt1 kablo
sistemini kurdu. Bu sayede internet erisiminin yayginlastirilmasini saglamis oldu.

internet Tabanl iletisim Sirketlerinin Toplumsal Digsalliklari

Geleneksel medya sirketleri gibi internet tabanl iletisim sirketleri de uluslararasi
iletisim diizeninin egemen aktorleridir. Toplumsal agidan en 6nemli benzerlikleri
dissalliklaridir. Urettikleri mal ve hizmetler ve iiretim bicimleri sadece onlari
tiilketenleri degil toplumun tamamini etkiler. Toplumsal dissalliklar, iiretilen mal
veya hizmetlerin kendi fonksiyonlarinin 6tesinde toplumda yarattig1 etkilerdir. Bu
etkiler s6z konusu mal veya hizmetleri tiiketmeyen veya kullanmayan Kkisiler icin
de gecerlidir. Ornegin medyanin toplumsal dissallig1 yarattig ya da etkiledigi siyasi,
kiltiirel ve ekonomik ortamdir. Medyanin isleyis bicimi, tarafsizligi, bagimsizhig
ya da Urettigi iceriklerin yaratacagi katki toplumun demokratiklesme diizeyini de
etkiler. Ait oldugu toplumun sosyal ve kiiltiirel gelisimine katki saglar. Ya da tam tersi
sekilde bagimsiz olmayan, tarafli, belli gii¢ odaklarinin giidiimiinde icerik iireten
bir medya ise toplum {lizerinde olumsuz etkiler yaratir. Digsalliklar1 yiiksek olan is
kollarinin yaratacaklari olumsuz etkilerin denetlenmesive dogabilecek bireysel ya da
toplumsal zararlarin 6nlenebilmesi i¢cin kamusal denetim gerekir. Bu denetim yasal
diizenlemelerle de desteklenmelidir. Son donemde Facebook tlizerinden kullanici
verilerinin sizdirilmasi ile yasanan siireg ve bu gerekliligi agikca ortaya koymaktadir.

Internet tabanh Kkiiresel iletisim sirketlerinin toplumsal dissalliklarina 6érnek
olarak sunlar sdylenebilir; internet tabanl iletisim sirketleri bireylerin is ve is dis1
zamanlarinin biiytik kisminda kullanilan tirtinler tiretir. Dolayisiyla insanlarin kisisel
alanlarinda fazlasiyla yer bulurlar. Insanlarin bu sirketlerin iiriinleriyle gecirdikleri
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zaman geleneksel iletisim ve medya iriinlerine ayirdiklar1 zamandan ¢ok daha
fazladir. Bu sirketler kullandiklar1 algoritmalar sayesinde secilen paylasimlarin
belirlenen kisilere gonderimini saglayarak kisisel giindemleri (hatta zaman zaman
toplumsal giindemi) belirleyebilirler. Tasidiklar1 reklamlar ve internet lizerinden
alisveris kolayliklari sayesinde tiiketim toplumunu beslerler. Sosyal medya tizerinden
orgutlenme firsatlar1 yaratarak sivil olusumlarin 6rgiitlenmesini kolaylastirirlar.
Yiiksek takipci sayilar1 ve genis etki alanlariyla toplum tizerinde etkili yeni rol
modellerinin olusmasina olanak saglarlar. Tiim bunlar toplumun tamami tizerinde
etki yaratan digsalliklardir.

Kiiresel iletisim sirketleri yapilar1 geregi kullanicilar hakkinda bir¢ok veriyi
toplayabilirler. Bu verilerden kisisel tercihlere, inanglara, tiiketim aliskanliklarina,
yasam tarzlarina ve bircok 6zellige gore benzerlikler gosteren kullanicilar1 bir
arada gosteren bir haritalandirma yapilabilir. Tim bu yapilabilirlikler 6ngortlebilir
oldugu halde bu bilgilerin hangi amagclarla ve kimler tarafindan kullanabilecegi
ise herhangi bir mecra tarafindan denetlenmemektedir. Boylelikle 6zellikle algi
yonetiminde kontrolsiiz, onaysiz ve haksiz yonlendirilmelerin doguracagi zaralar da
ortaya c¢ikabilir. Bu sekildeki toplumsal digsalliklar i¢in toplum ¢ikarlarin1 gézeten
bir denetim gerekir. Bu denetimlerin 6nceligi 6rnegin bu sirketlerin kii¢iik sirketleri
satin alarak saglamlastirdiklari tekelci konumlarinin 6niine gegecek antitrost
diizenlemeler olabilir. Rekabet ortami acgisindan Dijital iletisim diizeninde gidisat
degismezse yeni yaratici fikirlere sahip startuplar rekabette kafa gosterdikleri anda
dev sirketler tarafindan satin alinacak (Competition in the digital..., 2018) ve sektore
giris engelleri asilmaz hale gelecektir. Gii¢lii ve etki alanlar1 genis az sayida sirket
yerine ¢ok sayida sirketin var oldugu bir internet tabanl iletisim diizeni birbirini
dengeleyen ve tiiketici/kullanici yararini daha ¢ok gézeten bir ortam yaratabilir.

internet tabanli iletisim sirketlerinin ekonomik olarak da etkisel olarak da bu kadar
gliclenmesinin arkasinda yatan en 6nemli dinamiklerden biri de sahip olduklar: veri
kiimiilleridir. Ana Frazao’ya gore veri bilginin hammaddesidir ve asil 6nemli olan;
farkli aktorler tarafindan erisilen verilerin bilgiye dontstiirtilmesi ve daha sonraki
bir asamada ekonomik giice nasil déniistiiriilebilecegidir (Frazao, 2017). Internet
ortaminda saglanan ve derlenen veriler anlaml bilgilere dontstiiriilerek ekonomik
kazanclar saglanabilir. Ornegin bu veriler reklam verenler i¢in dogrudan potansiyel
miisterilere ulasabilmenin bilgisini olusturabilir. Uriin gelistirenler icin kullanici
bilgilerinden anlaml bilgiler saglanabilir ya da sosyal ya da siyasi belli algilarin
olusturulabilmesi i¢in kullanicilar tasvir ve tasnif edilebilir.

S6z konusu dev sirketlerin diinya ekonomisinde hakim konuma gelmesinin tasidigi
su ana kadar bahsettiklerimiz disinda iki 6nemli riskten daha s6z edebiliriz. Birincisi
bu sirketler psikolojik bagimlilig1 tesvik etmek icin kumarhanelerin ve reklamcilarin
kullandiklar teknikleri kullanirlar. Boylelikle tirtinlerine yonelik kullanicilar igin
vazgecilmesi zor bagimliliklar yaratabilirler. ikinci olarak siyasi alanda tasidiklar
yanlis ve carpik bilgilerle zarara neden olabilirler. Bu riskler kamusal digsalliklar1 ve
denetlemenin 6nemini agik¢a ortaya koymaktadir. (McNamee, 2018)

Sonuc¢

Uluslararasi iletisim diizeninin giinimiizdeki egemen giigleri teknoloji tabanh
internet sirketleridir. Hem etki alanlar1 hem sahip olduklar: veri tabanlar1 hem de
ekonomik biytikliklerinin sagladigl gii¢c onlar1 egemen konuma getirmistir. Kile
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iletisim endiistrilerinin toplumlar: etkileme, algilar1 yonetme ve toplumsal riza
tretme islevinde geleneksel medya isletmeleri giiclerini internet tabanl iletisim
sirketleri ile paylasmaktadir. Ustelik kullanicilarin1 tanimlayan ve kullanicilarinin
internet izerindeki eylemlerini takip eden ve yorumlayan algoritmalar sayesinde
muazzam veri koleksiyonlarina sahiptirler. Bu sirketler bir yandan ortaya koyduklari
ve patentine sahip olduklar1 triinlerle ikamesizliklerinin avantajini kullanarak
tekel konumundadirlar, diger yandan kullanicilarinin tiiketim harcamalarinda,
zamanlarinda ve ilgilerinde kapladiklar1 yer bakimindan birbirlerinin rakibidirler.
Bu sirketlerin birlesme ve satin almalari incelendiginde ileri teknoloji yatirimlarina,
yayginliklarin arttiracak altyap1 yatirnmlarina, rakiplerinin ustiinliiklerini kiracak
benzer uriin alanlarina yoneldiklerini goriiriiz. Bir yandan giiniimtz sartlarinda
rekabetteki yerlerini koruyacak yatirim hamleleri planlarken diger yandan Endiistri
4.0 dogrultusunda ileri teknoloji yatirimlarina 6ncelik vermislerdir. Bu sirketlerin
yatirim hamleleri ayn1 zamanda yenilik¢i start up’larin satin alinmasi ve birikimli
ustlnliiklerinin avantajlariile gelisebilecek rakiplerinin 6niinti kesmeleri sonuglarini
da dogurmaktadir.

Internet tabanh kiiresel iletisim sirketlerinin yatinm tercihleri toplumsal
digsalliklarini da giderek genisletmektedir. Etki alanlar1 bu denli genis ve toplumsal
digsalliklar yiiksek olan tiim sektorlerde oldugu gibi bu sektérde de denetimin
gerekliligi s6z konusudur. Bu denetim rekabet ortaminda yeni kurulacak sirketlerin
varliklarini stirdiirebilmelerine olanak taniyarak, internet lizerinden ytriitiilen
ve toplumsal dissalligi yiiksek alanlarin miilkiyetlerinde yogunlasmanin Oniine
gecmek dogrultusunda planlanabilir. Ciinkii internet lizerinde kitle iletisim islevi
ylriitiilen tiim alanlarda ¢ogulculugun saglanabilmesi ve denetlenmesi 6nemlidir.
Internet tabanli iletisim sirketlerinin ekonomik biiyiikliiklerinden ve sahip olduklar:
patentlerden kaynaklanan giiclerini kullanarak, yazilim ve donanimlar1 altinda
calisan uygulamalari domine etmelerinin Oniine gecilmelidir. Bu yonde gesitli
tilkelerde ve Avrupa Birliginde rekabeti koruma eksenindeki yasal diizenlemeler
dogrultusunda acilan davalar ve tazminat cezalari mevcuttur. Rekabeti koruma
yasalari, farkli uygulamalarin kendilerini tanitma ve tiliketici tercihlerinde yer
bulabilme firsatlarina teminat olusturmaktadir. Bir yandan farkli uygulama
sahiplerine firsat esitligi saglarken diger yandan da tiiketicilerin tiriin alternatiflerini
genisletmektedir. Internet tabanh teknoloji devlerinin piyasay1 domine etmesinin
diger bir olumsuz etkisi ise kisisel verilerden olusan devasa veri tabanlarinin belli
ellerde toplanmis olmasidir. Planlanacak denetimlerde gozetilmesi gereken diger bir
konu, bdyle biiyiik veri tabanlarina sahip olmanin saglayacagi haksiz avantajlarin
online ge¢mek olmalidir. Ayrica bu verilerin tliglnct Kkisilere pazarlanabilecegi
ihtimali de endise vericidir. Dolayisiyla gerek tlkeler nezdinde gerekse uluslararasi
birlikler nezdinde diizenleyici kurullar ve uygulamalar gereklidir. Bu diizenlemelerle
beraber 6zellikle kisisel verilerin paylasilmasinin doguracagi sonuglar hakkinda
toplumun, internet kullanicilarinin bilin¢lendirilmesi ve kii¢iik yaslardan itibaren
dijital medya okuryazarlig1 egitimlerinin verilmesi siirece katki saglayabilir.
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Yayin ilkeleri ve Yazim Kurallan

A-YAYIN iLKELERI

1.

Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi akademik yayin organi olan Erciyes iletisim
Dergisi, iletisim bilimleri alanlarindaki her tiirlii inceleme, diistince, uygulamaya
dayali arastirma vb. nitelikli yazilarin da yer aldig1 akademik bir dergidir.

Erciyes Iletisim Dergisi, Ocak ve Temmuz aylarinda olmak iizere yilda iki kez
yayinlanan hakemli bir dergidir.

Dergiye yayinlanmak tlizere gonderilen yazilar, daha 6nce baska bir dergiye
gonderilmemis ve hig¢bir yerde yayinlanmamis olmak kosuluyla kabul edilir.
Ayrica, yazinin kongre, sempozyum veya bir toplantida bildiri seklinde sunulmus
olmas1 yayinlanmasi i¢in engel degildir. Yayinlanmak tizere hazirlanan yazilar
e-dergi sistemine ytuklenirken mutlaka kategori olarak dogru secenegin altina
yluklenmelidir.

Makalelerin yayinlanabilmesiicin tayin edilecek hakemlerden en az iki hakemden
olumlu rapor gelmesi sart1 aranir. Bdyle bir raporda géz dniinde bulundurulacak
bilimsel esaslar sunlardir:

e Arastirma yontemi,

Igi cekiciligi, orijinalligi ve giincelligi,

Konu biitiinlig,

Fikir ve diisiince liretimine sahip olusu,

Bilimsel 6zgiinlig,

Ilgili bilim dalinin terminolojisine hakimiyeti,
Konuyla ilgili eski ve yeni calismalarin goriilmesi,
Yararlanilan kaynaklarin uygunluk ve yeterliligi,
Degerlendirme yapabilme ve sonuca ulasabilme,
Alanina sagladig katki,

 Dil hakimiyeti/anlasilabilirlik, akicilik,

Derginin yaz1 dili Tiirkce olmakla birlikte, yaygin olarak kullanilan diger
dillerde (ingilizce, Almanca, Fransizca vs.) yazilmis yazilarin yayinlanmasi yayin
kurulunun kararina baghdir.

Dergiye verilen yazilarin, dergi kurallarina gore diizenlenmis ve basima hazir
hale getirilmis olmasi gerekir. Yayin Kurulu, yazim kurallarina uymayan yazilari
yayinlamama veya diizeltmek iizere yazara iade etme yetkisine sahiptir.

Basvurular derginin internet sitesi lizerinden (erciyes-akademia.com) licretsiz
iye olunarak yapilir. Cevirilerin, hakeme gonderilmek {izere orijinal metinlerinin
de siteye yiiklenmesi gerekmektedir. Bunun icin sistemdeki ek dosya yiikle
secenigini kullanabilirsiniz.

Metin belli bir plan dahilinde; Bashk, Oz (Abstract), Anahtar Kelimeler
(Keywords), Giris (sorun sunumu-amag¢-6nem-kapsam ve sinirliliklar-yéntem),
Yontem, Bulgular, Sonu¢ ve Degerlendirme, Kaynakg¢a seklinde verilmelidir.

Hakemlerin diizeltmeler yapildiktan sonra yayinlanabilir karar verdigi yazilar,
hakem oOnerileri dogrultusunda yeniden duzenlenir, diizenlenen makaleler,
derginin internet sitesine, daha 6nce yapilmis basvuru tizerinden tekrar yiiklenir.
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10. Her saymin hakemleri, derginin danisma kurulundan olabilecegi gibi alaninda
uzman 6gretim uyeleri arasindan belirlenecek isimlerden olusur.

11. Hakemlerden olumsuz rapor alan yazilar yayinlanmaz.

12. Yazarlar, yazilarin1 yayinlanmak {izere Erciyes iletisim Dergisi'ne gondermekle,
telif haklarimi ERU. lletisim Fakiiltesi Akademik Dergisine (Akademia’ya )
devretmis sayilirlar.

13.Yayinlanan yazilarin telif hakki dergiye aittir ve kaynak gosterilmeden
aktarilamaz.

14.Dergide yayinlanan yazilarin bilimsel, igerik, dil ve hukuki sorumlulugu
yazarlarina aittir.

B-YAZIM KURALLARI

1. Makalenin bashgiilk sayfanin basina biiytik harflerle ortali olarak, alt bagliklar ise
kuicuik harflerle sola yash olarak yazilmalidir. Yazarin/yazarlarin ad ve soyadlari,
akademik unvanlari, gorev yerleri, telefon numaralari, mail adresleri “Kimlik
Bilgileri” bashgiyla ayr1 bir belge seklinde sisteme ek dosya olarak yiiklenmelidir.

2. Biitiin yazilarda 200 kelimeyi ge¢meyen Tiirkce ve Ingilizce 6zet mutlaka
bulunmali, 6zetin altina anahtar kelimeler 0zetin dilinde verilmelidir. Yaz1 bir
baska dilde yazilmissa basligin ve 6zetin Tiirkce terciimeleri verilmelidir.

3. Yazilarda Tirkge dil kurallarina uyulmali ve kelimelerin imlasinda Tiirk Dil
Kurumu’nun en son ¢ikardigl imla Kilavuzu esas alinmalidir.

4. Eserde cizelge adlar iiste, her kelimenin ilk harfi biliyiik yazilmahdir. Resim, sekil,
grafikler “Sekil” ad1 altinda gosterilmeli, sekil ve grafikler bilgisayarda ¢izilmeli,
sirayla numaralandirilmis olmaly, sekil yazilar alta kii¢iik harflerle bilgisayarda
yazilmalidir.

5. Dergide yayinlanmak tizere gonderilen yazilar A4 kagidina, 12 punto ve Word
programinda Times New Roman yazi karakteri ile 1 satir araliiyla yazilmalidir.

6. Yazida paragraflar, girintili olmali, paragraf aralarinda 1 satir bosluk birakilmal
ve sayfa numaralari sag alt kosede yer almahdir.

7. Sayfa diizeni soldan 3 cm diger kenarlardan ise 2,5 cm bosluk birakilarak
olusturulmalidir.

8. Yukarida verilen olciitler dogrultusunda yazilmis olan makaleler 20 sayfay:
gecmemelidir.

C-KAYNAK GOSTERME ILKELERI

Erciyes lletisim Dergisi'nde yer alacak ¢alisma metinlerinin kaynakc¢a diizeni,
kiinye diizeni, gonderme ve alint1 ile ilgili kurallar APA (American Psychological
Association - Amerikan Psikoloji Dernegi) kurallar: temel alinarak hazirlanmistir.

C.1. Metin I¢ci Kaynak Gosterimi
1. Yapilan ¢alismalarda, baskalarinin distinceleri alint1 ya da gonderme seklinde
verilmelidir.

2. Kisa alintilar tirnak isareti icinde gosterilmelidir. 4 satirdan uzun alintilar ise
ayr1 bir paragraf olarak sagdan ve soldan 1’er cm iceriden blok halinde, 10 punto
ile yazilmalidir. Bu durumda tirnak isareti kullanilmamalidir.

3. Gondermelerde yazar soyadi, yayin tarihi ve sayfa numarasi bilgileri parantez
icinde aktarilmalidir.
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4. Yazar adive tarih bilgileri anlatimda gec¢iyorsa parantez icinde yinelenmemelidir.

10.

11.

12.

13.

14.

Yararlanilan kaynak, tek sayfadan olusuyorsa ya da televizyon programi, ses
kaydi, elektronik kaynak gibi sayfa numaralandirmasi olmayan bir kaynaksa
gondermede sayfa numarasi verilmez.

Tek ve iki yazarh yapitlarda her iki yazarin soyadina da parantez icinde yer
verilmelidir.

Ikiden fazla yazar olan yapitlarda génderme yapilirken sadece birinci yazarin
soyadi verilir, diger yazarlar icin “ve digerleri” ifadesi kullanilmaldir.

Tiizel kisiler tarafindan yazilmis yapitlarda tiizel kisi adi1 ¢ok uzunsa veya
kisaltilmis bicimi ¢ok biliniyorsa ilk gondermeden sonra kisaltma yoluna
gidilebilir. Kisaltma kullanilmasina karar verilirse ilk gondermede kurum adinin
acik hali yazilmali ve yaninda késeli parantez icinde kisaltmasi verilmelidir. Daha
sonraki gondermelerde sadece kisaltma kullanilmalidir.

Bir yazarin ayni tarihte yayinlanmis birden fazla yapitindan yararlanilmissa,
yapitlari birbirinden ayirmak i¢in sirasiyla “a,b,c,..” ibareleri yayin yilina bitisik
olarak kullanilmali ve bu kullanim gerek metin iginde kaynak gésterme sirasinda
gerekse kaynakga boliimiinde yer almalidir.

Soyadlar1 ayni iki yazarin yapitlari kullanilmissa, soyadlarinin yani sira adlarinin
ilk harfleri de gondermede belirtilmelidir.

Kaynakgaya yapit adindan giren kaynaklara gonderme yapilirken, yapit adi
uzunsa ilk s6zciigli, kisaysa tamami verilmelidir. Gonderme yapilan kaynak bir
makale veya kitap boliimiiyse, yapit adi tirnak isareti icinde, kitap ise egik (italik)
yazl tipiyle verilmelidir. Yapit adi1 kisaltilirken ti¢ nokta kullanilmalidir.

Yapitin yayin tarihi belli degilse, gondermede tarih yok anlamina gelen “t.y”
kisaltmasi kullanilmalhdir.

Aynianda birden fazla yapita gonderme yapilmak istenirse, hepsi tek bir parantez
icinde, birbirlerinden noktali virgtl ile ayrilarak verilmelidir. Parantez icinde
yazar soyadina gore alfabetik sira izlenmelidir.

Ayn1 yazarin birden fazla yapitina ayni anda gonderme yapilacaksa yazar
yinelenmeksizin kii¢iikten buiyiige tarih sirasi izlenmelidir.

Alint1 (Génderme) Ornekleri
a. Tek Yazarh Yapit
(Caply, 2002, 87).

b. iki Yazarh Yapit
(Erdogan ve Alemdar, 2002, 164-165).

c. Ikiden Fazla Yazarlh Yapit
(Isik ve digerleri, 2007, 95).

d. Tiizel Kisi Tarafindan Yazilmis Yapit
[k Génderme:
(Turk Dil Kurumu [TDK], 1981, 19).

[kinci ve Sonraki Géndermeler:
(TDK, 1981, 26).
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e. Ayn1 Yazarin Yapitlari

(Isik, 2002a, 186).
(Isik, 2002b, 45).

f. Soyadlar1 Aym iki Yazarin Yapitlari
(N. Atabek, 2006, 206).
(U. Atabek, 2007, 120).

g. Yazar1 Olmayan Yapit

Yapit Ad1 Kisaysa:
(Kutiiphanecilige Giris, 1987, 25).
Yapit Adi Uzunsa:

(“Sanal...”, 1995, 70).

h. Yayin Tarihi Olmayan Yapit
(Yilmaz, t.y., 32).

1. Birden Fazla Yapita Ayni1 Anda Gonderme
(Aziz, 1996, 48; Cakir, 2007, 24; Kaya, 2004, 18).
(Fiske, 1996, 144; 1999, 206).

i. Goriisme

(U. Diindar ile kisisel iletisim, 15 Mart 2008).

j- Dolayli Gonderme
(Aktaran: Dursun, 2001, 77).

C.2. Kaynak¢anin Diizenlenmesi
Yararlanilan kaynak bir kitap ise,

1.

o 0 N o

Cok yazarl yapitlarda yazar adlari arasinda virgil, son iki yazarin adlari arasinda
“ve” baglaci kullanilmalidir.

Yazar sayisi altidan fazlaysa, ilk alt1 yazarin adlar kiinyede verilmeli, altinci
yazardan sonra “ve digerleri” ifadesi kullanilmahdir.

Yazar unvanlari (Dr, Prof., Ogretim Gérevlisi gibi) kaynak¢ada yer almamaldir.

Kitap ad1 i¢ kapakta gectigi sekliyle, tim alt ve aciklayici adlar da kapsayacak
sekilde egik (italik) yazilmalidir. Kitap adlar yazildig1 dilin yazim kurallarina
uygun olmalhidir.

Basim bilgisi varsa kitap adindan sonra parantez i¢cinde, rakamla ve kisaltilarak
verilmelidir. Birinci basimlar belirtilmez.

Birden fazla yayin yeri varsa kaynakgaya ilk yayin yeri yazilmalidir,
Yayin evlerinin adlar1 kisaltilmadan yazilmalhdir.
Yayin tarihi bulunamazsa en son telif hakki (copyright) tarihi verilmelidir.

Tarih bilgisi hicbir sekilde bulunamiyorsa “tarih yok” anlamina gelen “ty”
kisaltmasi kullanilmalidir.

10. Editorii belirtmek icin kitapta yer alan terim kullanilir. Kiinyede, yayina

hazirlayan kisinin adindan sonra, eger kisaltilmamissa, hazirlayan(lar) yerine
(Haz.), editor(ler) yerine ise (Ed.) kisaltmasi kullanilmalhdir.

11. Cevirilerde yapit adindan sonra gevirenin adi belirtilmelidir. Gerekli gortliirse

0zgiin yapitin yayin tarihi de kiinyenin sonunda parantez icinde eklenebilir.
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Kaynakcada Kitap Ornekleri
Kitap - Tek Yazarl

Yazar, A. (Yayin Yih). Kitap adi. Yayin yeri: Yayinevi.

Uztug, F. (2004). Siyasal Iletisim Yénetimi. Istanbul: MediaCat Yayinlar.

Geray, H. (2006). Toplumsal Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Giris. (2. bs.).
Ankara: Siyasal Kitabevi.

Kitap - Cok Yazarli

Yazar, A., Yazar, B, Yazar, C., Yazar, C., Yazar, D., Yazar, E. ve digerleri. (Yayin Yil1). Kitap
adi. Yayin yeri: Yayinevi.

Erdogan, I. ve Alemdar, K. (2002). Oteki Kuram. Ankara: Erk Yaymcilik.

Kitap - Tiizelkisi Yazarl
Tuizelkisi. (Yayin Yili). Kitap adi. Yayin yeri: Yayinevi.
Tiirk Dil Kurumu. (2005). Tiirkge Sozliik (10. bs.). Ankara: Tiirk Dil Kurumu.

Kitap - Ceviri

Yazar, A. (Yayin Yih). Kitap adi (A. Soyadi, Cev.). Yayin yeri: Yayinevi. (Kaynak Yapitin
Yayin Yih).

Baudrillard, J. (2001). Tam Ekran (B. Giilmez, Cev.). istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari.
(1997).

Kitap Icinde Yayn (Béliim ya da Makale)

Yazar, A. (Yayin Yil1). Yayin adi. A. Editor (Haz./Ed.). Kitap ad (s. sayfa numaralari).
Yay1n yeri: Yayinevi.

Eco, U. (1991). Gostergebilimsel Bir Gerilla Savasina Dogru. Y. Kaplan (Der).
Enformasyon Devrimi Efsanesi (s. 93-105). Kayseri: Rey Yayinlart.

Yararlanilan kaynak bir makale ise,

1. Birden fazla yazar olmasi durumunda tiim yazarlarin soyadlari basa alinmalj,
yazar adlar1 arasinda virgiil, son iki yazarin adlar1 arasinda “ve” baglaci
kullanilmalidir. Yazar sayis1 altidan fazlaysa, ilk alti yazarin adlar1 kiinyede
verilmeli, altinc1 yazardan sonra “ve digerleri” ifadesi kullanilmalidir.

2. Makalenin yazari belli degilse, kiinyenin en basina makale ad1 yazilmalidir.
3. Dergi adlar kisaltilmamali ve egik (italik) olarak yazilmahdir.

4. Dergi adindan sonra, derginin cilt numarasi ve sayi bilgileri yazilmalidir. Bazi
dergilerde yalnizca say1 bilgisi vardir, cilt bilgisi bulunmaz. Béyle durumlarda
say1 bilgisi, cilt bilgisi gibi islem gorir.

5. Sayfa bilgisi verilirken makalenin basladig1 ve bittigi sayfa numaralar1 arasina
tire(-) isareti konmalidir. Sayfa numaralari birbirini izlemiyorsa aralarina virgiil
konmaldir.

6. Tarih bilgisi, yazar adindan sonra parantezicinde verilmelidir. Bilimsel dergilerde
y1l olarak, aylik yayinlanan magazinlerde ay ve yil olarak, gilinliik ve haftalik
yayinlanan magazinlerde ve gazetelerde ise giin, ay ve y1l olarak verilmelidir.

7. Gazetelerde cilt ve say1 bilgisi olsa bile verilmemelidir. Sayfa numaralarindan
once tanimlayici bir kisaltma kullanilmalidir. (s. = sayfa)

8. Yabana dildeki makalelerde makalenin 6zgiin adindan sonra koseli parantez
icinde Tiirkge ¢evirisi verilebilir.
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Kaynakcada Makale Ornekleri
Bilimsel Dergi Makalesi - Tek Yazarli

Yazar, A. (Yayin Yil1). Makale adi. Dergi Adi, cilt(say1), sayfa numaralart.
Cakin, 1. (2004). Miiteferrika Matbaas’nin Diisiindiirdiikleri ve Avrupa’da
Basimciligin Etkileri. Bilgi Diinyasi, 5(2), 153-167.

Bilimsel Dergi Makalesi - Cok Yazarli

Yazar, A., Yazar, B., Yazar, C., Yazar, C., Yazar, D., Yazar, E. ve digerleri. (Yayin Yili).
Makale Ad1. Dergi adi, cilt (say1), sayfa numaralart.

Erkan, S., Tugrul, B, Ustiin, E., Akman, B., Sendogdu, M., Kargy, E. ve digerleri. (2003).
Okul Oncesi Ogretmenligi Ogrencilerine Ait Tiirkiye Profil Arastirmasi.
Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 23, 108-117.

Yabanci Dilde Makale

Yazar, A. (Yayin Yil1). Makale Adi1 [Makale Adinin Turkgesi]. Dergi Adj, cilt(say1), sayfa
numaralari.

Kurbanoglu, S. S. (2003). Self-efficacy: a concept closely linked to information
literacy and lifelong learning [Oz-Yeterlik: Bilgi Okuryazarlhig1 ve Yasam Boyu
Ogrenmeyle Yakindan iliskili Bir Kavram]. Journal of Documentation, 59, 635-
646.

Popiiler Dergi Makalesi - Yazari Belli
Yazar, A. (Ay Y1l). Makale Adi. Dergi Adj, cilt, sayfa numaralart.
Kenar, N. (Nisan 2006). Kayit Dis1 Istihdam. Popiiler Yénetim, 9, 44-47.

Popliler Dergi Makalesi - Yazari Belli Degil
Makale Adi. (Ay Yil). Dergi Adi, cilt, sayfa numaralart.
Yerel Bilginin Kiiresellestirilmesi. (Nisan 2006). Focus, 12, 14-17.

Gazete Makalesi
Yazar, A. (Gln Ay Yil). Makale Ad1. Gazete Adi, sayfa numaralari.
Bayar, Y. (04 Nisan 2006). Insanlik Aptallasiyor mu? Hiirriyet, s. 14.

Yararlanilan kaynak diger basili kaynaklardan biri ise,

1. Kinyelerde aktarilmasi gereken bilgi, kaynagin tiirtine gore bazi farkliliklar
gostermesine karsin, biiytik dl¢iide kitap kiinyesine benzetilebilir.

2. Bildiri kitaplar: kitap gibi, bildiri kitabindan alinan bir bildiri de kitap boliimii
gibi diizenlenmelidir.

3. Yayimlanmamis bildirilere ve posterlere ait kiinyelerde, kaynagin bildiri ya da
poster oldugu belirtilmelidir.

4. Ansiklopedi, sozlik, biyografi gibi danisma kaynaklarinda kaynagin belli bir
kismindan yararlanildiysa, bu kisim, kitap i¢ginde bir b6liim gibi diizenlenmelidir.

5. Danisma kaynaklarinda maddelerin yazar1 belli degilse, kiinyenin en basina
madde adi1 yazilmalidir.

6. Raporlarda rapor numarasi varsa rapor adindan sonra parantez icinde
belirtilmelidir.

7. Tezlerde tezin adi egik (italik) yazilmalidir. Tezin adindan sonra “yiiksek
lisans tezi”, “doktora tezi” ya da “sanatta yeterlik tezi” ifadeleri kullanilmahdir.
Arkasindan derecenin verildigi Uiniversitenin adi ve yeri yazilmahdir.
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8. Kaynakcayayapitadiyla giren ve rakamla baslayan kaynaklar, rakamin okunusuna
gore alfabetik olarak siralanmalidir.

9. Yasa ve yonetmeliklerde kiinyenin en basina yasanin adi yazilmalidir. Yasanin
adindan sonra parantez icinde yasanin kabul tarihi (sadece yil olarak),
kiinye sonunda ise yasanin yayinlandigi kaynagin tarihi (gin, ay, yil olarak)
belirtilmelidir.

Kaynakcada Diger Basili Kaynak Ornekleri
Bildiri - Yayimlanmig

Yazar, A. (Yayin Yili). Bildiri Adi. A. Editor (Ed.). Kitap Adi (s. sayfa numaralari). Yayin
Yeri: Yayinevi.

Ucak, N. (2005). Sosyal Bilimlerde Bilginin Uretimi, Erisimi ve Kullanimi. O. Horata
(Haz.). Sosyal Bilimlerde Siireli Yayinlar ve Bilgi Teknolojileri Sempozyumu: 2
Nisan 2005 - Ankara: Bildiriler (s. 92-103). Ankara: Yeni Avrasya.

Bildiri - Yayimlanmamis

Konusmaci, A. (Ay Yil). Bildiri Adi [Bildiri]. Toplant1 Adi, Toplant1 Yeri.

Tonta, Y. (Subat 2006). Bilgi Yénetiminde Son Gelismeler: Amazoogle, Isbirligi ve Actk
Erisim [Bildiri], Akademik Bilisim ‘06, Gaziantep.

Poster

Yazar, A. (Ay Yil). Posterin Adi [Poster]. Toplant1 Adi, Toplanti Yeri.

Onal, I. (Agustos 2002). Historical perspectives on school librarianship [Poster]. 68th
IFLA General Conference and Council, Glasgow.

Danisma Kaynaklari - Sézliik

Yazar, A. (Yayin Yih). Yapit Adi. Yayin Yeri: Yayinevi.

Altan, N. (2003). Bilgisayar Terimleri Ansiklopedik Sozliigii (3. bs.). Ankara: Sistem
Yayincilik.

Danisma Kaynaklari - Ansiklopedi Maddesi

Yazar, A. (Yayin Yil1). Madde Adi. Yapit Adi (c. cilt numarasy, s. sayfa numarasi). Yayin
Yeri: Yayinevi.

Ersoy, O. (1973). Kagit ve Kagitcilik. Tiirk Ansiklopedisi (c. 21, s. 112-115). Ankara:
Milli Egitim Bakanligi.

Rapor

Yazar, A. (Yayin Yili). Rapor Adi (Rapor No:). Yayin Yeri: Yayinlayan/Hazirlatan
Kurulus.

Devlet Planlama Teskilati. (2004). Deviet Yardimlarimi Degerlendirme Ozel Ihtisas
Komisyonu Raporu (Rapor No: DPT: 2681). Ankara: Devlet Planlama Tegkilati.

Tez

Yazar, A. (Yayin Yil1). Tez Adl. Yiiksek lisans/Doktora/Sanatta yeterlik tezi, Universite
Adj, Yer.

Oztekin, H. (2007). Radyo ve Televizyon Alaninin Diizenlenmesi ve Denetlenmesinde
Yeni Egilimler ve Yonelimler (ABD, Bat1 Avrupa ve Tiirkiye Ornekleri Uzerine
Karsilastirmali Calisma). Yiiksek lisans tezi, Erciyes Universitesi, Kayseri.

Yasa ve Yonetmelikler

Yasa Adi. (Kabul Edildigi Yil). Yayin Adi, Sayi, Glin Ay Yil.

Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun. (1994). T. C. Resmi Gazete,
21911, 20 Nisan 1994.
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Yararlanilan kaynak bir elektronik kaynak ise,
1. Kinyelerde temel bilgilerin yani sira erisim tarihi ve erisim adresi de verilmelidir.

2. Basili kaynaklar icin gecerli olan temel kurallar e-kaynaklar icin de gecerlidir.
Ornegin, belgenin/kaynagin yazar1 yoksa kiinyenin en basina yapitin adi
yazilmalhdir. Tarihbilgisiyoksatarihyokanlaminda “t.y.” kisaltmasi kullanilmalidir.

3. Yaymn yeri ve yayinevi bilgileri, genellikle, basili stiriimii (versiyonu) olan
e-kaynaklar i¢in gecerlidir. Eger kaynak iizerinde belirtilmisse, bu bilgiler basili
kaynaklar i¢cin gecerli kurallar ¢ercevesinde kiinyeye eklenmelidir.

4. Basil kaynaklardan farkh olarak e-kaynaklarda yayin tarihinin yani sira erisim
tarihi de kiinyede belirtilmelidir. Erisim tarihi bilgisi, giin, ay ve yil bilgilerini
icerecek sekilde ayrintili olarak aktarilmalidir.

5. E-kaynaklarda son giincelleme tarihi yayin tarihi olarak alinir.

6. Ag adresleri alt1 ¢izili verilmemelidir.

7. Kiinyelerde ag adresini iki satira bolmek gerektiginde, adrese aitmis izlenimi
verebilecegi icin tire isareti kullanilmamali, uygun bir yerden bélme yapilmali ve
adres sonuna nokta konmamalidir.

Kaynakcada Elektronik Kaynak Ornekleri
Elektronik Kaynak - Basili Kitabin Elektronik Stirtimti

Yazar, A. ve Yazar, B. (Yayin Yil1). Kitap Adi [Elektronik Siirtim]. Yayin Yeri: Yayinevi.
Bagar, H. (1999). Sinif Yonetimi [Elektronik Siirtim]. istanbul: Milli Egitim Bakanhg:.

Elektronik Kaynak - Basili Makalenin Elektronik Stiriimii

Yazar, A. ve Yazar, B. (Yayin Yil1). Makale Adi [Elektronik Stirtim]. Dergi Adi, cilt(say1),
sayfa numaralari.

Ayhan, B. (2003). Kiiresellesme Siirecinde Kitle iletisim Araglarinin Rolii [Elektronik
Siiriim]. Selcuk Iletisim Dergisi, 3(1), 82-90.

Elektronik Kaynak - Makale

Yazar, A. (Yayin Yili). Makale Bashigl. Dergi Adj, cilt(say1), sayfa numaralari. Erigim:
Gun Ay Y, http://ag adresi

Yildirim, A. Ekici, K. M. ve Sahim, T. (ty.). Isletmelerin Yénetim Siirecinde
Sinerjik Yonetim Anlayisinin Onemi. Bilgi Vadisi, 1(2). Erisim: 04
Nisan 2006, http://www.bilgivadisi.net/idas/index.php? option=com_
content&task=view&id=86&Itemid=59

Elektronik Kaynak - Veritabaninda Makale ya da Madde

Yazar, A. (Yayin Yili). Makale Adi. Dergi Ad, cilt(say1), sayfa numaralari. Erisim: Glin
Ay Yil, Veritabani Adi, Kayit/Makale No.

Coskun, T, Bozokluy, S., Ozeng A. ve Ozdemir, A. (1998). Effect of hydrogen peroxide
on permeability of the main pancreatic duct and morphology of the pancreas.
The American Journal of Surgery, 176(1), 53-58. Erisim: 25 Nisan 2006,
ScienceDirect. Bahcet’s syndrome. (2006). Erisim: 03 Nisan 2006, Health and
Wellness Resource Center, Kayit No: DU2601001514.

Elektronik Kaynak - Rapor

Yazar, A. (Ay Y1l). Rapor Adi (Rapor No). Erisim: Glin Ay Y1l, http://ag adresi

Devlet Planlama Tegkilati. (Temmuz 2004). e-Dontistiim Tiirkiye Projesi Kisa Dénem
Eylem Plani: Degerlendirme Raporu (Rapor No: 2). Erisim: 02 Nisan 2006,
http://212.175.33.22 /kdep/rapor/KDEPHaziran2004.pdf
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Elektronik Kaynak - Anonim Ag Sayfasi

Kaynagin Ad. (t.y.). Erisim: Giin Ay Y1l, http://ag adresi

Bilim Etigi ve Bilimde Sahtekarlik. (t.y.). Erisim: 04 Nisan 2006, http://www.aek.
yildiz.edu.tr/bilim.htm

Elektronik Kaynak - Ag Sitesinden Erisilen Ag Sayfasi

Yazar, A. (Yayin Yil1). Sayfa Adi. Erisim: Giin Ay Yil, Ag Sitesi Ad1: http://ag adresi

Gordon, C. H., Simmons, P. ve Wynn, G. (2001). What it is, and how to avoid it. Erisim:
04 Nisan 2006, University of British Columbia Ag Sitesi: http://www.zoology.
ubc.ca/bpg/Advising/Plagiarism.htm

Elektronik Kaynak - Ag Sitesi
Site ya da Yayinlayan Kurulus Adi. (Yayin Yili). Erisim: Giin Ay Yil, http://ag adresi
Tema Vakfi. (t.y.). Erisim: 04 Nisan 2006, http://www.tema.org.tr

Elektronik Kaynak - Haber, Tartisma Grubu ya da Forum Iletisi

Yazar, A. (Giin Ay Yil). ileti Konusu [ileti No]. Erisim: Haber/Tartisma Grubu/Forum
Adi, http://ag adresi

Isik, E. (5 Kasim 2003). Bitki Kiitiiphanesi [ileti No: 8]. Erisim: Kutup-L, http://
listproc.metu.edu.tr. 9000/ reguser/archives/KUTUPL/kutupl.log200311/
msg00008.html

Yararlanilan kaynak bir radyo ve televizyon programi ya da sinema filmi ise,
1. Yapimci, senarist ve yonetmen kitap yazari gibi yazilmahdir.

2. Yapit adindan sonra koseli parantez icinde tiir belirtilmelidir.

3. Filmlerde yayin yeri yerine tilke yazilmalidir.

Kaynakcada Radyo ve Televizyon Programi ya da Sinema Filmi Ornekleri

Film

Soyadi, A. (Yapimal), Soyadyi, B. (Senarist) ve Soyadi, C. (Yonetmen). (Yayin Yili). Film
Adi [Turd]. Yayin Yeri: Yayinci.

Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (Yapimai), Ozakman, T. (Senarist) ve Oztan, Z.
(Yonetmen). (1996). Kurtulus [Film]. Tirkiye: Tirkiye Radyo ve Televizyon
Kurumu.

Radyo ve Televizyon Programi

Soyadi, A. (Yapimci). (Giin Ay Yil). Program Adi [Tiirii]. Yayin Yeri: Yayincl.

Berki, T. (Yapimc1). (08 Mart 2006). Promenad [Radyo Programi]. Ankara:
RadyoHacettepe.

Yararlanilan kaynak miizik ve sahne sanatlari ise,

1. Performanslarin tarih bilgisi giin, ay ve y1l olarak kiinye sonunda parantez icinde
gosterilmelidir.

2. Miizik yapitlarinda yapitin belli bir numarasi ve Opus numarasi varsa yazilmalidir.

Kaynakcada Miizik ve Sahne Sanatlari Ornekleri
Miizik Yapiti

Besteci, A. (Yapitin Tamamlandig: Yil). Yapit Basligi, numarasi, Opus numarasi. Yayin
Yeri: Yayinevi. (Yapitin Yayimlandig: Yil)
Beethoven, L. v. (1812). Symphony, No. 7 in A, Opus 92. New York: Dover. (1998)
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Erkin, U.C.(1932).Kemanve Piyano Icin Improvisation. Ankara: Devlet Konservatuvar.

(1958)

Miizik Kayd
Besteci, A. (Yayinlandig: Yil). Yapit Basligl, numarasi, Opus numarasi. [A. Yorumcu,

B. Yorumcu ve C. Yorumcu]. Albiim Bagsligi [Kayit Tiiri]. Yayin Yeri: Yayinci.
(Kayit Yili)

Rachmaninov, S. (2003). Concerto for piano and orchestra no. 2 in ¢ minor, opus 18.

[K. Zimerman ve S. Ozawa]. Rachmaninov piano concertos nos. 1 and 2 [CD].
Hamburg: Deutsche Grammophon. (2000)

Erkin, U. C. (1995). Alt1 Preliid [V. Erman]. Ulvi Cemal Erkin: Complete works for piano

solo [CD]. Avusturya: Hungaroton Classic. (1994)

Kaynak olarak bir kisiyle gériisme yapilmis ise,

1.

Milakat, mektup, e-posta, telefon goriismesi gibi Kkisisel goriismeler elde
edilebilir kaynaklar olmadiklarindan kaynakcaya eklenmezler. Goriismelere
yalnizca metin icinde gonderme yapilmalidir.

Genel Kaynakga Diizeni

1.

2
3.
4

10.

Kaynakca hazirlanirken arastirmada yararlanilan tiim kaynaklara yer verilmelidir.

. Kaynakcadaki yapitlar alfabetik siraya gore diizenlenmelidir.

Kiinyeler ilk satirdan sonra 1 cm icerden yazilmalidir.

. Kaynakcada, ayni yazarin birden ¢ok yapiti yer aliyorsa, yapitlar, yayin yilina gore

eskiden yeniye dogru siralanmahidir.

Ayni yazarin iki farkli yapitinin yayin tarihleri ayniysa, kaynakcadaki siralama,
kiinyede bir sonraki 6ge olan yapit adina gore yapilmahdir.

Ayni yazarin tek yazarh yapitlari ¢ok yazarh yapitlarindan 6nce siralanmalhidir.

Cok yazarh iki yapitin ilk yazarlar1 ayniysa, ikinci yazarin soyadj, ikinci yazarlar
da ayniysa lg¢linci yazarin soyadi alfabetik diizende belirleyicidir.

Ayn1 soyadinmi tasiyan iki farkli yazarin yapitlar1 adlarina gore alfabetik
siralanmahdir.

Yazar bir tiizel kurulussa, yapit, yazar konumundaki tiizel kurulusun adiyla
alfabetik listeye girer.

Bir yapitin yazari veya editorii yoksa kiinye yapit adina hazirlanacagi icin, kaynak,
yapit adindan alfabetik listeye girer. Yapit adi rakamla basliyorsa siralamada
rakamin okunusu dikkate alinir.
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