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Yeni iletisim ortamlar1 hiz ve yayin stirecleri agisindan yazili basina gore ¢ok daha avantajli
oldugundan, akademik yayinciigin gelecegi, Internet gibi yeni iletisim ortamlar:1 etrafinda
sekillenmeye  baglamistir. = Makaleler  dergilerin  basili  versiyonlarindan  once
yayinlanabilmektedir. AJIT-e de iletisim ve bilisim alanina ilgi duyan arastirmalar i¢in bir
kaynak ve yayin ortami saglamak amaciyla 2010 yilinda yayin hayatina baglamistir.

AJIT-e, uluslararasi hakemli bir dergidir. Tiirk¢e ve Ingilizce, iki dilde yilda dort say1
yayinlanir. AJIT-e yayin alanlar1 arasinda baslica su konular yer alir:

Yeni Medya ve Iletisim Bilimleri, Teknoloji, Adli Bilisim, Belge ve Kayit Yonetimi, Bilgi Giivenligi,
Bilgi Yonetimi, Bilisim Etigi, Bilisim Hukuku, Dagitik Bilisim Sistemleri, E-Ogrenme, E-Doniisiim,
E-Devlet, E-Pazarlama, E-Reklam, E-Scm, E-Yayimcilik, E-Yayincilik, E-Yonetim, Tip Bilisimi, Karar
Destek Sistemleri, Sayisal Eglence ve Oyun, Sayisal Hak Yonetimi, Sosyal Aglar, Tedarik Zinciri
Yonetimi, Telekomiinikasyon, Veri Madenciligi, Veritabanlari, Yapay Zekd, Yonetim Bilisim Sistemleri

Asnew communication environments are much more advantageous than print media in terms
of speed and broadcast processes, the future of academic publishing has begun to take shape
around new communication environments such as the Internet. Articles can be published long
before the printed versions of magazines. AJIT-e started publication in 2010 to provide a
resource and publication environment for research interested in the field of communication
and informatics.

AJIT-e is an international refereed journal. It is published four times a year in both
languages, in Turkish and English. AJIT-e publication areas include the following topics:
New Media and Communication Sciences, Technology, Computer Forensics, Document and Records
Management, Information Security, Information Management, Information Ethics, Distributed
Information Systems, E-Learning, E-Transformation, E-Government, E-Marketing, E- Advertisement,
E-Scm, E-Publishing, E-Management, Medical Informatics, Decision Support Systems, Digital
Entertainment and Gaming, Digital Rights Management, Social Networks, Supply Chain
Management, Telecommunications, Data Mining, Databases, Artificial Intelligence, Management
information systems

Prof. Dr. Ozhan TINGOY
Editor-in-Chief
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Anahtar
Keliemeler

Dijitallesme ile birlikte toplumsal olgularin tiimiinde yasanan degisimleri
gozlemleyebilecegimiz  bir alan da hastaliklardwr. Dijitallesmenin  olumsuz
etkilerinden sayabilece§imiz insanoglunun ruh ve viicut biitiinliigiinde ortaya cikan
hastaliklar ile miicadele etmek bu hastaliklarin taminmas: ve teghis edilmesi ile
miimkiin olacaktir. Dijital hastaliklarin ortaya c¢ikmasinda dijital ortamlarin
olumsuz katkist ile birlikte yine bu ortamlarm saglayacag: veriler tedavi icin ne
yapilmast gerektigini Oniimiize sererek bir yol haritast olusturulmasina olanak
saglayacaktir. Peki, bu hastaliklar hakkinda veri toplama ve hastalarin kendi
durumlarimin farkinda olmalarim saglayacak bir yontem bulunabilir mi? Bu yontem
insanlarmn Ozel yasam: ve veri toplayanlar agisindan mesleki olarak etik midir? Bu
makale dijital hastaliklarin teshisi icin etik bir model onerisinde bulunmaktadir.

Dijital, Dijital Hastalk, iletisim Araglari, Etik

A Proposal Of Ethical Model In Detection Of Digital Diseases

ABSTRACT

Keywords

GIRis

As a result of digitalization, various digital diseases emerged in the social sphere.
Digital diseases are one of the negative effects of digitalization. The intervention of
digital diseases will be possible with the recognition and diagnosis of these diseases.
Data for digital diseases will help create a roadmap for what to do. It will also
contribute to the treatment of digital diseases. But, is there a way to gather data on
these diseases and to help patients become aware of their situation? Is this method
professionally ethical for people’s private lives and data collectors? As a result, this

paper proposes an ethical model for the diagnosis of digital diseases.

Digital, Digital Disease, Communication Tools, Ethic

Eskiden sokaklarda, arkadaslar ile beraber gerceklestirilen etkinlikler teknoloji, sanayilesme,

kentlesme, titketimde yasanan alg1 boyutunda degisimler gibi etkin dinamikler gercevesinde

degisti. Sokaklar, sanal alanlara tasindi dolayisiyla etkinlikler de sanallasti. Eski aliskanliklarin

yenilerine terki gerceklesti. Cesitlilik artt1 ancak oyun ve etkinlik diinyas1 giderek kii¢tilmeye

bagladi. Paylagilacak giizel seylerin giderek azalmasi ve gercek hayatta gerceklestirilmesi

gereken isler konusunda umudunu yitirenlerin ¢ogalmasi ile birlikte farkli alanlara olan ilgi

artti. Bunun sonucunda eskilerden daha farkl iligki bigimleri ortaya gikti. Insanlarin sahip

oldugu; eski aliskanlarin yerini alan yeni teknolojiler Richard Louv'un deyimiyle bir “Doga
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Yoksunlugu Sendromu” (Nature Deficit Disorder) ortaya ¢ikard: (Louv, 2011: 302). Dogalligin
yerini yapay teknolojiler ald1. Cocuklar artik disarda oynamak yerine teknolojik aletlerin yamn
baginda oldugu dogadan uzak bir yasam siirdiiriiyor. Insanlar dogal iiriinlerden
uzaklasiyorlar bunun yerine ise yapay teknolojiler ile domates, patates gibi dijital iirtinlerin
yetistirilmesine yonelik oyunlarla zihinlerini mesgul tutuyorlar. Dogadan korkan ebeveyn ve

¢ocuklar sanal uygulamalara yoneliyor. Oysaki buralar ¢ogu zaman giivenli degil.

Teknolojiler insan yasamina dokunan bir parcay: temsil ediyor. Dolayisiyla bu konu hakkinda
Prof. Dr. Hiisamettin Arslan farkli bir degerlendirmede bulunmaktadir: “Yeni teknolojilerin
neredeyse hepsinin dokunma teknolojisi {izerine yogunlastig: ifade edilebilir. Dijit sozctigii
Latincede ‘parmak’ anlamina gelir ve aslinda dijital teknolojilerde bir tiir parmak
teknolojisidir. Modern insan gilindelik yasaminin neredeyse her asamasini dokunarak yasar.
Televizyon cihazina dokunur, elektrik diigmesine dokunur kisacasi her seye dokunur. Deyimi
yerindeyse modern insan dokundugu zaman mutlu oluyor. Dijital teknolojiler artik bir
dokunmatik teknoloji dolayisiyla bir diigme teknolojisi” (Arslan, 2012: 225). Ve insanlar gercek

ortam yerine burada yer alan sanal diigmelere dokunup mutlu olmay1 segiyorlar.

Modern teknoloji gegmis donemlerden farkli biiytiik bir ayrigsmanin igerisindedir. Ayrismanin
temel koklerini degisen algi boyutu olusturuyor. Her teknolojinin diinyaya etkisi kendini
hissettiriyor ancak eski teknolojilerin 6rnegin, minik bir keskinin yaptig1 etki ve dontisiimle
gliniimiiz sanal diinya teknolojisinin etkisi arasinda ciddi farkliliklar mevcut. Eski
aligkanliklarin yeni teknolojiler ile degistigi gilintimiizde bedenleri terk edip farkli alg:
boyutundaki alanlarda var olmak miimkiin. Goriinebilirlik, kimliksizlik farkl iletisim
kanallariin zenginligiyle karisik hale gelen var olus olgusu, algiy: da igine alan yeni biling
diizlemleri meydana getiriyor. Eski aligkanliklarin farklilagmasi da bir takim gézlemler ile fark
edilebiliyor. Ornegin, sohbet icin bir araya gelen dostlar dijital diinyadan kopamuiyor, kimi
hikaye (story) atmak i¢gin telefona sariliyor, kimi “Clash of clans” oyunundaki ordusuna emir
vermek icin. Yeni sanal uygulamalar bir nevi elektronik kokain gibi farkli vaatler, siirekli
¢evrimici olma istegi tiretiyor dolasiyla ondan ayrilmak oldukga gii¢ dolayisiyla bu durumlar

aslinda birer dijital hastalik gostergeleridir.

Bugiin insanlar giinliik hayatta yaptiklar1 ¢ogu seyin bilinmesi igin sosyal araglar araciligiyla
mesajlar atiyor, bunlarin griilmesi igin yine bu mecralardan fotograflar paylasiyor. Insanlarin
hayatlarini farklilastirmaya yonelik ortaya ¢ikan dijital uygulamalar artik adeta bireylerin
hayatlarinin bir amaci haline geldi. Insanlar nerede olduklarini paylasmaktan geri duramiyor.
Diisiinme, varolusunu sorgulama ya da kendi kisiligini gelistirici davranislar1 oteliyor. Bu
nedenle sosyal uygulamalar ilk ¢ikis amaglarinin 6tesinde yer alan bir boyuta dogru degisiklik
gosteriyor. Insanlar gevresi bakimindan daha kiigiik ancak igerisinde yer aldig1 dijital sistem
bakimindan daha biiylik bir diinyamin tutsagi haline geldi. Kendini baskalarinin ne

sOyleyecegine gore degerlendirmeye baslayan insanlar her daim tetikte bekliyor. Her an
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kendine yapilacak bir yorum ya da begeniye cevap verme dolayisiyla ¢evrimici olma ihtiyact
hissediyor. Burada bir varolus probleminden s6z edilebilir, gercekte bir hi¢ oldugunu diisiinen

insanoglu ¢evrimigi ortamda iletisim olanaklar1 sayesinde kendini 6nemli hissediyor.
KAPSAM VE YONTEM

Bu galismanin amaci dijital hastaliklari, hastaliklara yonelik ¢alismalari iletisim araglar:
tizerinden ve etik agidan inceleyerek ortaya koymaktir. 1990'l1 yillardan itibaren giinliik
yasama yerlesmeye baslayan teknolojiler 6zellikle de iletisim teknolojileri bir¢ok insani degeri
etkiledi. Bu nedenle yillar igerisinde ¢evrimici ortam ve uzantilarinin karmasik yasantilar
kolaylagtirma, stresten kurtarma ya da sinirleri yatistirma gibi vaatleri neticesinde ortaya
¢ikan dijital hastalik belirtilerinin iletisim araglar1 ve etik agisindan incelenmesi 6nem arz
etmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda, iletisim araglar1 gergevesinde dijital hastaliklarin etkileri
ele alinmistir. Dijital hastaliklar ile ilgili literatiir taramas1 yapilarak ortaya ¢ikan akademik
¢alismalar incelenmistir. Bu noktada dijital hastaliklar, bu hastaliklarin olusmasi siirecinde

iletisim araglar1 ve ortamlarinin etkileri ele alinmis ve etik gercevesinde yorumlanmustir.
Dijitallesme

Teknolojik gelisimin insanlik tarihinde toplum tarafindan en ¢ok benimsendigi bir donemi hep
birlikte yasamaktayiz. Iletisim araglarinin kullaniminin giderek artmasi ve internet sayesinde
her kullanicinin birbiriyle baglantili hale gelmesi sonucunda dijital teknolojiler diinyanin her
yaninda onemli bir etki alanina sahip olmaktadir. Kiiresel olarak internet kullanimi iizerine
Hootsuite ve Wearesocial (Kemp, 2019) tarafindan yapilan ¢alismada 2019 yili itibari ile diinya
niifusun 7.7 milyar civarindadir. Diinya niifusunun %67’si (5.1 milyar kisi) mobil cihaz
kullanicis1 ve %58'i (4.4 milyar kisi) internet kullanicisidir. Sosyal medyay1 aktif kullananlar
diinya niifusunun %48’ini olusturmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin neredeyse tamami
ayni zamanda mobil sosyal medya kullanmaktadirlar. Bu oranlar giiniimiizde internet

erisiminin ¢ok biiytiik bir boliimiiniin mobil cihazlar tizerinden devam ettigini gostermektedir.
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Sekil 1: Internet ve sosyal medya kullanim durumlar:

Internet 6zellikle de mobil cihaz kullaniminin artmast bir toplumsal ve kiiltiirel doniisiimii de
beraberinde getirmektedir. Bu acidan bakildiginda dijitallesme kelime manasinin ihtiva ettigi
analog verilerin 0 ve 1’ler ile ifade edilmesi manasinin disina ¢ikarak sosyolojik bir olgu halini
almistir. Giindelik yasamin her alaninda etkiye sahip olan dijitallesme ile birlikte internet
tabanli ve mobil cihazlarin araci oldugu islemler toplumsal olarak daha ¢ok
benimsenmektedir. Ornegin, insanlar agisindan; yemek yemege bir lokantaya gitmek yerine
internet tizerinden puanlanmis bir yerden siparis vermek daha cazip gelmektedir. Ya da banka
subesinden fiziksel olarak para ¢ekmek-yatirmak, fatura 6demesi yagmak gibi aktiviteler
yerine mobil uygulama ile islemleri gerceklestirmek islerin daha kolay yiiriimesini
saglamaktadir. Bagka bir Ornek olarak ise gezi videolar: izleyen birinin hi¢ gitmedigi
deneyimlemedigi veya deneyimlemesinin miimkiin olmayacag1 bir¢ok iilke ve yeri gezmis
hissine kapilarak saatlerce bagkalarnin deneyimlerini seyretmesi hem maddi hem de manevi
olarak bir tatmin duygusuna neden olmaktadir. Bir anlamda hayatin kolaylasmasini saglayan
dijitallesme diger taraftan ise fiziksel diinyadan kopmalara ve sanal bir diinyada yasamaya

neden olmaktadir.
Cevrimigi Iletisim Araclarinin Etkisi ve Kullanic1 Boyutu

Diinya ¢apindaki sanal aglarla birbirine baglanmis cihazlarin her yas grubunu hizli bir sekilde
etkilemesi insanlarin teknolojik araglara karst doymak bilmeyen bir “dijital” istaha sahip
olmasina yol agiyor. Uzun bir siire boyunca sanal ekranlarla daha fazla kars: karsiya kalan ve
daha ekran odakli haline gelen insanlarin dijital araglara kars: “takili” oldugu goriilmektedir
(Dossey, 2014: 69-73). Dijitalin bir sarmal olmas: yani hem ¢6ziimiin hem de sorunun bir

parcasi olma durumu ¢6ztimii karmasiklastirmaktadir. Sosyal aglar, akilli telefonlar, tabletler,
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dijital oyunlar ve daha niceleri yeni bir tiiketici tiirii iiretiyorlar. Bu tiiketiciler isletmelerin
biiyiik Olglide onlar1 kendilerine bagimli kildig: tiirden. Bu "baglh tiiketiciler" olusturan ve
dijital hastaliklarin habercilerinden olan bir durum. Mevcut ve Ongoriilemeyen firsatlar:
degerlendiren teknoloji iireticileri farkli davranis degisiklikleriyle miicadele etmek amaciyla
gesitli stratejiler belirliyorlar. Bunlarin basinda {iretilen igerik ya da tiriine yonelik baglilik
durumlar geliyor. Mobil cihazlar, giyilebilir tirtinler, sosyal medya uygulamalar1 ve gercek
zamanli teknolojiler en popiiler teknoloji pazari iiriinlerini olusturuyor. Insanlarin iletisim
kurma ihtiyacinin zaman igerisinde “gercek zamanl” iletisim kurma ihtiyacina dontismesi
inanilmaz etkileri de beraberinde getiriyor. Etkiler heniiz tam olarak anlasilamadi ¢iinkii hem
firmalar hem de giindelik yasamin {iriinlerini benimseyenler icin asil énemli olan iletisim ve
pazarlama. Teknoloji oldukga hizli ilerliyor ki bu toplumlarin ya da isletmelerin kolay, hizl
ve dogal bir sekilde bir anda adapte olabilecegi bir sey degil. Sosyallik, mobil olma gibi
durumlar yikic teknolojilerin etkisiyle ilk hedeflenenden daha biiyiik degisiklikleri vaat
ediyor. Dijital doniisiime ayak uydurmak ve bu iletisim araglarindan faydalanabilmek icin
toplumlarin harekete gectigi goriilmektedir. Ozellikle toplumda yer alan bireyler agisindan
cevrimigi iletisim araglarinin etkisi ve kullanic1 boyutu iizerine odaklanildiginda su etkiler
goriilmektedir (Ogel, 2014):

a) Bireyler her giin sanal ortama giriyor ancak zaman olgusunu unutmaya

bashyor,
b) Devam eden siireglere ek olarak gercek yasamdan giderek uzaklasiyor,
c) Teknolojik araglarin baginda yeme-igme ihtiyacini gidermeye baghyor,

d) Teknolojik araglar ve sanal ortamda fazla vakit gecirdigi konusunda yalan

soyliyor,

e) Sanal ortamda yeni dostlar edinip, gercek yasamdaki dostluklara ve iletisime

tercih ediyor,
f) Sanal ag1 kendi ailesinden daha 6nemli goriiyor ve iligkileri ikinci plana atiyor.

Gli¢ dengesinin iyice belirginligini kaybetmesi teknolojinin yasamlara yaptigr miidahalenin
durdurulmasina yonelik hamleleri olduk¢a zorlastiriyor. Bir takim ihtiyaglarini karsilamak
icin teknolojiye bagvuran insanoglu artik birtakim ihtiyaglardan ¢ok daha ote bir boyut
kazanan araglar karsisinda olumsuz bir tutum igerisine giriyor ve onu tamamiyla ret
edemiyor. Sahte cennetler vaat eden teknolojilerin yol actig1 karmasiklar, vaatlere korii koriine
inanan bireylerin isin sonunda umutsuzluga, hayal kirikligina ve kismi 6liimlere uzanmasina
yol agiyor (Balakrishnan & Griffiths, 2018: 722-736). Tiim bu durumlar1 kullanici agisindan
ozetlemek gerekirse teknoloji iiretim ve tiiketim dengesi kaybolmakta ve bu durum
teknolojinin {iretimi sirasinda tabiat kaynaklarinin kullanilmasi, tiiketimi sirasinda da insana

ait nitelikleri hedef almasi cercevesinde agiklanabilir.
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Dijital Hastaliklarin iletisim Araclar1 Agisindan incelenmesi

1970’'lerde baglayan kimyasal ilaglara yonelik isteklilik ilerleyen yillarda teknolojiyle birlikte
bir dontisiime ugradi. 21 yiizyilda farkli ve yeni hastalik tiirleri ortaya ¢ikti. Bunlar
bilgisayarlar basta olmak iizere ¢evrimici ag ile biitiinlesmis cihazlardan kaynaklandi.
Ozellikle teknoloji iiriinlerinin insanlarin kisiligini degistirmeye baglamasiyla farkli isimler ile
anilan ve temelinde “dijital hastaliklar” olarak adlandirilan teknoloji tabanli rahatsizliklar
ortaya ¢ikt1 (Ogel, 2014). Bugiin bakildiginda kullanicilar bos zamaninin cogunu elektronik
eglencelerle (film, dijital oyun, sanal ortam uygulamalar1) geciriyor. Bireyler teknoloji ve
araglarmi bir oyuncak gibi goriiyor ve kendilerini rahatlatan bir sey oldugunu diisiiniiyor.
Yeni ileri teknoloji oyuncaklar1 toplumu uzun zaman igin tatmin etmiyor dolayisiyla bireyler
her zaman igin daha iyisini, daha heyecanlisini ve daha diistik fiyatlisini ariyor. Giinliik yasam
dijital oyuncaklar (telefon, tablet, bilgisayar vb.) tarafindan istila ediliyor (Naisbitt & Philips,
2001: 12-30). Ileri teknolojileri ve tiiketim {iriinleri ¢abucak benimseniyor ve bu iiriinlere
evlerde hemen yer bulunuyor. Bu gibi durumlar djjital hastaliklarin ortaya ¢ikisinda kritik rol

oynuyor.

Dijital hastaliklardan ilki, siberhondrik (cyberhondria) veya bir bagka ifadeyle tibbi arama
paranoyasi, insanlarin cevrimici ortamlarda saglik sorunlariyla iligkili spesifik olmayan
semptomlara ulagsmasi ve bunun sonucunda yasadiklar1 yogun endise duygusu olarak
tanumlanmaktadir. Siberhondrik tizerine ¢alismalar yiiriiten arastirmacilar White ve Horvitz,
¢evrimici ortam {izerinden saglik konulariyla ilgili bilgi edinen bireylerin bu bilgilere
ulastiktan sonra belirli bir kafa karisikligr ve endise duygular: yasayabileceklerini, bunun
temel nedeninin de ¢evrimigi ortamlarda yer alan bilgilerin genellikle olumsuz durumlar
icermesinden kaynaklandigini ifade etmistir. Arastirmacilara gore, saglik konularinda asiri
endiselenmek ve gereksiz yere randevu alarak belirli saglik testlerinden ge¢gmek gideren artan
bir sorundur (White & Horvitz, 2009: 23-37). Son dénemlerde bu durumlariin artmasinin en
onemli nedenlerinden biri kullanicilarin ¢evrimigi ortamlarda yer alan hastalik belirtilerine
bakma egilimi igerisinde olmasidir. Ayni zamanda siberhondrik, obsesif inanglarin

gelistirilmesinde ve korunmasinda rol oynamaktadir.

Obsesif inanglarin siberhondrik ile pozitif iliskili olduguna yonelik ¢alismalar mevcuttur.
Ozellikle siberhondrik durumunun saglikla ilgili davranslar1 direk olarak etkilediginden
cevrimigi ortamda giivenilir saglik bilgisi kaynaklarinin saglanmasi son derece onemlidir.
Saglik bilgisinin disinda alan arastirmacilarina gore, obsesif inanci olan bireylerin
siberhondrik egilimi goz oniinde bulundurulmali ve durumlar1 dikkatle incelenmelidir
(Demirtas, vd., 2018: 87). Ayrica literatiir, siberhondrik durumunun genel niifusa bakildiginda
daha yiiksek egitim seviyesine sahip ve daha iyi sosyoekonomik durumu olan geng

popiilasyonlarda sik bigimde ortaya ¢ikma egiliminde oldugunu gostermistir. Ancak ayni
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zamanda bu degiskenlerin etkisinin daha giiglii bigimleriyle gelecekteki arastirmalarda

incelenmesi Onerilmektedir (Pew Internet, 2006).

Dijital hastaliklardan bir digeri ise Dijital Amnezi (Digital Amnesia)’dir. Dijital teknolojiler
sayesinde her giin karsilagilan bilgilerin akilda tutulmasinin gerekli goriilmedigi bir anlayis
mevcuttur. Insanlar dijital cihazlarinda bulunduklarina emin olduklari verileri akilda tutmak
istememektedir. Bu durum literatiirde dijital amnezi olarak aciklanmaktadir. Popiiler inanigin
aksine, hafiza kaybi sadece yaslanma ile ilgili degildir. Son zamanlarda yapilan
aragtirmalarda, teknoloji kullaniminin giderek artmasi sonucu geng yasta daha sik hafiza
kaybr yasandigmin ve dijital iletisim araglarinin bunun nedenlerinden biri oldugu ifade
edilmektedir. Insanlar bugiin akilli telefonlarini bir ajanda, takvim ve bilgi deposu olarak
kullanmaktadir (Wilmer, Sherman, & Chein, 2017: 1-16). Bu cihazlar, insanlarin hayatlarindaki
biligsel stireci iistlenen bir bigimde goriilmektedir dolasiyla insanlar verileri akilda tutmak igin

caba gostermiyorlar.

Dijital amneziye yonelik bir baska alan arastirmasina gore, insanlarin bilgisayarlar1 ve arama
motorlarin1  kullanma konusundaki asir1 isteklilik ve giiven hali hafiza diizeylerini
etkilemektedir. Arastirma bir¢ok kisinin bir bilgiyi ezberlemek yerine bilgisayarlara basvurma
yolunu tercih ettigini gosterdi. Birmingham Universitesi'nden arastirmact Maria Wimber, bilgi
arama egiliminin "uzun siireli hafiza birikimini 6nledigini" ortaya koymustur. Ingiltere,
Fransa, Almanya, [talya, Ispanya, Belgika, Hollanda ve Liiksemburg'da yasayan 6.000
yetigkinin hafiza aligkanliklarinin incelendigi arastirmada insanlarin biiyiik ¢ogunlugunun
bilgiyi hatirlamak icin ¢evrimici ortama yoneldigi ve bu diizeyin en yiiksek goriildii tilkenin
Ingiltere oldugu ortaya kondu. Arastirmacilara gore tekrarli bigimde ve gevrimigi ortamda
diisiiniilmeden pasif olarak arastirilan bilgiler insanlarin belleginde kalict bir iz
olusturmamaktadir (Wimber, vd., 2015: 582-589).

Bir diger dijital hastalik, “Kagirma korkusu -FOMO” (Fear of Missing Out) ise sanal ortam
kullanicilarinin siirekli ¢evrimici olma isteklerinden kaynaklanan bir durumu ifade eder.
Kullanicilar bir olaya, gruba ya da herhangi bir kisiye ait durumlar1 ¢evrimigi olarak stirekli
takip etme istegi duyabilirler. Bagkalarinin ne yaptigini takip etme yoniindeki isteklilik bir
anksiyete ve motivasyon durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Alan aragtirmacilarina gére FOMO
sosyal digslanma, gercek yasamdan soyutlanma ya da endise durumlarinda o kadar yogun
olabilir ki insanlar ¢evrimici ortama tekrar girebilmek i¢in gercek yasamda yaptig1 her seyi
terk edebilir (Franchina vd., 2018: 243-260). Bu nedenle FOMO'nun gergek iliskilere niifuz
etmeye baslayan ciddi bir durum oldugu goriilmektedir.

Sanal ortam kullanicilar1 genellikle ¢evrimigi olamadiklarinda hayatlarinda yer eden ¢ok ciddi
bir olay1 kagiracaklar1 yoniinde algiya kapilmakta ve bunun sonucunda pismanlik
duymaktadir. Odabasi’na (2016) gore, gelismeleri kagirma korkusu yasayan insanlar

baglantilar ¢cagindaki “a¢ kal, bagl kal” anlayisina uygun davranmiyorlar. Ekranlar arasinda
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seyir bagimlis1 olan, yasamlarmni esir alacak bigimde ¢evrimici teknolojiler ve ozellikle de
iletisim teknolojileriyle biitiinlesen kullanicilar ciddi risk altindadir. Bu baglamda Nottingham
Tren Universitesi'ndeki bazi aragtirmacilar sosyal medya ve FOMO iligkisini ele aldu.
Calismada Ingiltere’de yasayan ve sosyal paylagim sitelerini kullanan 511 kullanicinin
durumlariyla ilgili bir dizi faktorler arastirildi. Katilimcilarin %5’inin yiiksek risk gruplarinda
yer aldig1 goriildii. Arastirmacilar her bir faktorii incelediklerinde 6zellikle sosyal medya ve
iletisim arag¢larinin FOMO'nun ortaya ¢ikisini agiklamak igin dnemli faktorii olusturdugunu
gozlemlediler. Buna gore, sosyal medya ve iletisim araglari kullamicilarda bagkalarmin
cevrimici olarak ne yaptiklari konusunda siirekli baglantida kalma istegi olusturmaktadir
(Pontes, Taylor, & Stavropoulos, 2018: 240-247).

Cevrimici diinya kapsaminda giinliik yasama yerlesmis bir bagka terim ise telefon (phone) ve
gormezden gelme (snubbing) kelimelerinin birlesimi olan phubbing’dir. Kisaca, ayni ortamda
bulunan kisilerin birbirleriyle sohbet etmek yerine cep telefonlarina odaklanmalar1 ve gergek
ortamdaki iletisim yerine ¢evrimigi ortami tercih etmesi anlamina gelir. Aynm1 zamanda bu
terim arastirmacilar tarafindan kisisel iliskileri ve duygulari etkileyen iletisimi sekteye ugratan
bir durum olarak degerlendirilmektedir (Roberts & David, 2016: 134-141). Yapilan alan
calismalarinda cep telefonlarinin bos zamanlardaki fiziksel aktiviteyi sekteye ugratabilecegi,
hareketli kullanicilarin bile daha az fiziksel eylem gerektiren ¢evrimici ortama yonelebilecegi
ortaya koyulmustur. Ayni zamanda gevrimigi ortamin sagladig1 olanaklara ulasmanin kolay
olmasi kullanicilarin gergek yasamai ikinci plana atmasma neden olmustur. Bu durum yiiz
ylize iletisimin kurulmasi yerine ¢evrimigi ortam ve uygulamalarin tercih edilmesi siirecinde
de goriilmektedir (Goswami & Singh, 2016: 69-74).

Phubbing’e yonelik yapilan bir bagka ¢alismada ise akilli telefonlarin kisileraras: iligkileri
sadece olumsuz yonde etkilemedigi ayn1 zamanda temel iletisim becerilerinden yoksun kildig:
ifade edildi. Calismada bireylerin akilli telefonlarmi kullanirken karsisindakiyle géz temasi
kurmakta zorluk yasadiklar1 ve tartisilan konular1 yanlhs anladiklar1 gézlemlendi. Hatta bazi
katilimailar, bir akilli telefonu kullandig1 sirada sosyal ortamdan tamamen soyutlandiklarinm
belirtmistir. Akilli telefonlar, geleneksel bilgisayarlarla ayn1 6zelliklere sahip olduklar: igin
bilgisayarlara yonelik potansiyel bagimliliklar1 tasimaktadir (Karadag, vd., 2016, s. 250-269).

Phubbing artik yasamin her alaninda, ortaminda ve aninda kendini gosterebiliyor.

Bir baska dijital hastalik durumu ise 6zgekim problemi ile iliskilendirilmektedir. Ozcekim
temel olarak, kisinin kendisini bir dijital kamera ile resmettigi portre fotografi olarak
tanimlanir. Takintili 6z¢ekim (selfitis) ise obsesif, zihinsel bir bozukluk olarak siniflandirilan
kisinin kendisini giin igerisinde stirekli dijital ortamda sergileme ihtiyact duymasi, her gegen
giin gordiigi ya da yasadigr cogu an1 paylasmak icin dijital cihazlara duydugu onlenemez

istek durumu olarak tanimlanir.
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Arastirmalara gore selfitis, genglerin kendi fotograflarini gekme konusunda yasadig: takintili
davraniglarini tanimlamak igin kullamilan yeni bir kelimedir. Medya ve iletisim
teknolojilerindeki artisla birlikte toplumun sosyal medyada yer alma istegi fazlalasti. Bunun
sonucu olarak narsisizm 0zellikle ergenler iizerinde bir artisa neden oldu ve arastirmalara gore
0zc¢ekim problemi de bununla yakindan baglantii. Gilintimiizde 6zc¢ekim genellikle akilli
telefonlar veya tasmabilir kameralar araciligiyla gerceklestirilirken bu durum ergenlerde bir
tiir bagimhilik problemi haline geliyor. Yapilan aragtirmalarda bu tarz iletisim araclar;
ergenleri fiziksel ve psikolojik olarak etkilemektedir (Sonalika, 2018: 57-61). Ayrica yapilan
calismalarda 6zcekim ile narsisizm arasinda da anlamli iliskiler bulunmustur. Ozellikle narsist
kisilik bozuklugu olan kimseler 6zcekim paylasma aligkanlig1 ve istekliligi bakimindan diger
kisilerden farklilhik gostermektedir. Narsist Ozellikler tasiyan kisiler giin igerisinde diger
insanlara oranla daha fazla sayida 6z¢ekimde bulunmakta ve bunlar {izerine gerek paylasim
gerekse sosyal aglarda diizenleme agisindan daha fazla kafa yormaktadir. Ayni zamanda
narsisizmin tiir ve diizeyine gore ayrilmaktadir. Narsist kisilerin 6viinme, hayranlk ihtiyac
duyma, sergileme ve etkilesim kurma gibi istekleri 6zgekim kullanimlariyla dogrudan
iligkilidir (Tatli, 2018: 263).

Dijitallesme ve Etik

Etik, neyin iyi neyin kotii oldugu konusunda yol gostericidir ve gorev ile sorumluluklar
agisindan 6gretici bir disiplindir. Cambridge sozliigline gore etik, bir sistem icinde kabul
edilen ve inanglara yonelik olan kontrol davranmisini, esaslar iizerine odaklanmis ahlak
sistemini ifade eder (Cambridge, 2019). Dijital hastaliklar agisindan degerlendirildiginde halk
saglig1 etigi (public health ethics) kavraminin irdelenmesi 6nemlidir. Kavram, hastaliklarin
onlenmesi, yasamin uzatilmasi, psikolojik veya fiziksel refah gibi kamu eylemlerine yonelik
ahlak sorunlaryla ilgidir (WHO, 2019).

Cevrimigi erisimin kolaylasmas1 ve dijital cihazlarin yayginlagsmasi biiyiik miktarda veri
tireten platformlari ortaya gikarmistir. Dolayisiyla epidemiyoloji ve dijital hastaliklara yonelik
arastirmalar, sosyal medya kullanimi ve bunlara yonelik ¢aligsmalar biiyiik miktardaki veriler
tizerinden yiritilmektedir. Artik aragstirmacilar, cevrimigi teknolojilerin ve 6zellikle saglikla
yakindan ilgili ¢evrimigi igeriklerin kamu sagligiyla iliskisini yakindan inceliyorlar. Sosyal
medya kullaniminin artmasiyla birlikte arastirmacilar etik konularda dahil olmak {izere
cevrimic¢i saghk arastirmalarinin nasil uygulanabilecegi ve etik acgidan hangi kritik
perspektifleri dikkate alacaklari konusunda arastirmalar vyiiriitmektedir. Etik ilkelerin
cevrimic¢i saghk arastirmalarinda ve Ozellikle de dijital hastaliklar {izerinden mnasil
uygulanacagl tartisma konusudur. Sosyal aglardan veri toplanmasina iligskin yasal ve etik
kaygilar bir¢ok bilimsel ¢alismada incelenmistir (Vayena, ve ark. 2018; Perakslis, 2018). D.
Bond ve arkadaslari (2013) ise saglik baglaminda sosyal medya verileriyle arastirma yaparken

arastirmacilarin dikkate almasi gereken etik sorunlar1 6zetlemistir. Buna gore arastirmacilar,
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sosyal medya sitelerinde aragtirma yapma hususunda riza, gizlilik ve giivenlige ozellikle

dikkat gosterilmesi gerektigini vurgulamiglardir.

Insanlarin teknolojiyi nasil kullanmasi gerektigi, yeni teknolojilerin ortaya gikardig riskler ve
tiim bunlarin insanlar icin ne anlama geldigi konusunda biiyiik bir kafa karisiklig1 mevcuttur.
Etik kavrami, teknoloji gelistik¢e daha fazla karmasiklasiyor. Ancak kullanicilarin gevrimigi
ortamdaki iletisimlerinde nasil davranmas: gerektigi ya da ticari firmalarin kisilere karsi
sorumluluklarini nasil yiiriitmesi gerektigi konusunda etik tartismalar 6n plana ¢ikiyor.
Bununla birlikte, epidemiyoloji ve saglik hizmetlerinde internet tabanli aragtirma ve sosyal
medya kullanim1 yeni teknik, fonksiyonel ve resmi zorluklar dogurmaktadir. Dolayisiyla

bunlar1 asma yolunda dijital modeller gelistirilmelidir.
Dijital Hastaliklar ve Etik Model Onerisi

Teknoloji kullaniminin oldukga yayginlagsmasiyla birlikte dijital hastaliklarla ilgili aragtirmalar
cogalmugtir. Ozellikle dijital hastaliklarin 6nlenmesi acisindan ortaya konan arastirmalardaki
etik kaygilarin belirlenmesi ve buna destek saglanmasina yonelik modellerin olusturulmasi
gereklidir. Dijital hastaliklar ile ilgili bir modelde teknoloji kullanim durumlarmin
belirlenmesi, etik boyutlarmmin tanimlanmasi, bu boyutlarin farkina varilmas: ve farkh
acilardan belirlenip desteklenmesi son derece 6nemlidir. Her gecen giin teknoloji farkl: riskleri
ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle dijital hastaliklarla ilgili cesitli etik boyutlarin
degerlendirilmesi ve bu risklerin azaltilmasina yonelik alinabilecek onemlerin olup

olmadigina yonelik ¢alismalar yapilmas: gereklidir.

Bu baglamda alan arastirmacisi Kerstin Denecke’in ortaya koydugu dijital hastaliklara yonelik
etik degerlendirme modeli kapsadig1 dort boyut bakimindan (kullanici, uygulama alani, veri
kaynagi ve metodoloji) onemlidir. Bu model teknoloji kullanimi ve dijital hastaliklarin etik
boyutlarinin tanimlanmasinda, farkina varilmasinda bir rehber gorevi gormektedir.
Denecke’e gore, dijital hastaliklar agisindan su sorular kritiktir (Sekil 2), (Denecke, 2017: 7-11):
Dijital hastaliklar1 6nlemeye yonelik sistemleri kimler kullanmalidir? Dijital hastaliklara
yonelik bilgiler iizerinden kim harekete gecmeye zorlaniyor? Dijital hastaliklara sonucunda
ogrenilen bilgilere yonelik hangi eylemler uygundur? Potansiyel bir saglik tehdidi hakkinda
saglanan dijital bilgilerin yanhs olmasi durumunda kim sorumludur? Bu ve benzeri sorular

cesitli modeller iizerinden yiiriitiilmelidir.
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Sekil:2 Dijital hastaliklar igin etik degerlendirme modeli

Metodoloji
(Methodology)

i Uygulama Alani
Veri Kaynagi (Data Source)
(Application Area)
\ /

Etik Yonler (Ethical Aspects)

Kullanic1 (User)

e Bilgi 6z belirleme
(informational self-
determination)

e Giiven (Confidence)

e Gizlilik (Privacy)

e  Veri giivenligi (Data
security)

e Giivenilirlik (Reliability)

Kullanict (User): Kullanicilar c¢ogunlukla dijital hastaliklara yonelik verilerin  dogru
yorumlanmasi igin gerekli bilgiye sahip degildir. Bu bilgilerin yanhs yorumlanmas: kiside
panige neden olabilir. Ayrica verilerin kolayca ulasilabilir olmas1 istenmeyen sonuglara yol
acabilir. Bu nedenle dijjital hastaliklarla ilgili veriler kamuya acik hale getirmeden 6nce goz
oniinde bulundurulmalidir. Bir dijital hastalik olarak ifade edilen siberkondria bu duruma

ornek verilebilir.

Uygulama alani (Application area): Internet kaynaklarmndan toplanan verileri ele alip
hastaliklarin yayilmasiyla ilgili epidemiyolojik bir arastirma yapmak etik olarak uygun
mudur? Bir arastirma igin anonim verilerden yararlanabilirken, dijital hastaliklarla ilgili

kisilerin ¢evrimici aramalarini incelemek etik midir?

Veri kaynag1 (Data source): Veri kaynaginin etik riskler iizerinde biiytiik etkisi vardir. Veriler
resmi olmayan kaynaklardan, ayni zamanda meslekten olmayanlardan ya da haber
ajanslarindan kaynaklanabilir. Dijital hastaliklar agisindan veri kaynaklari gesitlidir. Ancak bu

verilerin kullaniminin nasil ayrilacagi ya da etik olup olmadig1 tartisma konusudur.

Metodoloji (Methodology): Modelin dordiincii boyutudur. Bir onceki boyutlar arasinda

onyargilar1 yonetmek, istenmeyen bilgileri devre dis1 birakmak, veri filtreleme sistemlerini ve
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uygun veri akislarini se¢mek igin gesitli yontemler gerekir. Dijital hastaliklar agisindan
metodoloji boyutu bilimsel metodolojinin saglamlifini ve algoritmalarin onaylanmasini igerir.

Ornegin, algoritmalar isletmeye alinmadan 6nce dogrulanmis mi1? Sorular1 sorulmalidir.
SONUC

Yaraticilik, iletisim, etkilesim ve bilgi paylasimi, akla gelebilecek her tiirlii teknoloji aracihigiyla
degisime ugradi. Degisimlerin sonucu olarak insanlarda bazi dijital hastaliklar goriilmeye
baslandi. Bunlarin basinda ¢ogu insanin her bos aninda cep telefonuna yonelmesi ya da
iletisim halinde olamadiginda kendinde eksiklik hissetmesi gelmektedir. Bu nedenle dijital
diinya ve iletisim araglarindan kopmanin neden bu kadar zor olduguna yonelik ¢oziimlemeler
yapilmas: gereklidir. Bu ¢alismada, dijital hastaliklar, etik agidan ve iletisim arag/ortamlar:
tizerinden degerlendirildi. Calismada ele alman dijital hastaliklar olumsuz sonuglarla
iliskilendirilmesine karsin ¢ogu zaman nedensellik boyutunda eksiklik gostermektedir.
Literatiir taramasi sonucu, iletisim araglar/ortamlarina ait Ornekler iizerinden gidilerek
analizler yapilmustir. Iletisim arag ve ortamlarinin olanak sagladigi dijital hastaliklar;
kullanicilar1 sosyo-psikolojik olarak etkilemektedir. Dijital hastaliklar ve etik sorunlarla bas
etmek iletisim arag¢ ve ortamlarinin ortaya ¢ikardig doniistim konusunda biling sahibi olma

ve kendine dijital sinirlarin ¢izilmesiyle miimkiindiir.

Teknolojinin olusturdugu dijital hastaliklar; kimyasal ya da sindirim sistemiyle viicuda
yerlesen bir hastalik olmasa da uzun doneme yayilan bir bicimde, zorlayici ve iyi
tasarlanmustir. Dolayisiyla etkileri bakimindan gergek hastaliklarla benzerlikler gosterir. lyi
tasarlanmistir ¢linkii tiretilen iirtinler kullanicilar1 tarafindan ¢ogunlukla memnuniyetle
karsilanir. Insanlar memnuniyetle karsiladig: tirtinlerin sadece fayda ve motivasyon yaratan
yonlerine odaklanir. Dolayisiyla sakincalarin sorgulanmadig: siireglerin sonunda toplumun
dijital olarak zehirlenmesi kaginilmazdir. Burada dikkat gekilmesi gereken bir noktaysa diger
hastalik durumlarinda basvurulan maddeden uzak durma, ondan kaginma egilimi teknolojik
triinler s6z konusu oldugunda pek miimkiin goziikmemektedir dolayisiyla yapilmas:
gereken alternatif yollar {iretmektir. Alternatif yollarin basinda teknolojiyle olan iliskinin
hafifletilmesi ve dijital hastaliklarin hayatin bir kosesinde oldugunun kavranmasi, hayatin
dengelenmesi, dijital detoks ve teknolojik {irtinleri kullanmadan onceki donemlerdeki

iligkilerin hatirlanmas: gibi ¢6ztimler gelir.

Etik agisindan bakildiginda dijital hastaliklara yonelik gevrimigi veriler incelenirken elde
edilen bulgular1 gercek tibbi verilerle iligskilendirmek ve dogrulamak onemlidir. Ayrica
arastirmacilar ele aldiklar1 deneklerin haklarimi korumak zorundadir. Calismada bahsedilen
model dijital hastaliklara yonelik etik yonlerin farkina varilmasini vurgular. Ayni zamanda

dijital hastaliklara yonelik riskleri ortaya koymay1 amaglar.
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OZET

Anahtar
Kelimeler

Instagram, Facebook ve Snapchat gibi sosyal medya wygulamalarimn giinliik
yasamn bir rutini haline gelmesiyle birlikte benlik sunumlar: ve hikdye anlatimlar:
da bu ortamlara uyum saglayarak dijitallesmistir. Snapchat ile baslayan ve daha
sonrasinda diger sosyal medya uygulamalarinin da kendi biinyesine ekledigi hikdye
ozelligini kullanan bireyler, giinliik yasamlaridan kesitleri video, bumerang veya
fotograf olarak paylasabilmekte ve iizerine yazi, GIF, hashtag, konum, vb. araclar
ekleyebilmektedir. Kullanicimin ayni zamanda iireticiye doniistiigii bu ortamlarda

bireyler kendi hikayelerini yaratarak benlik sunumlarini yapabilmektedir.

Aragtirmada Influencer’larin Instagram’da 24 saatlik zaman dilimi sonunda u¢ucu
olan hikayelerindeki benlik sunum yontemlerine odaklamlmigtir. Arastirmada
niteliksel icerik analizi yapilmistir. Barthes’in, anlati ¢oziimlemesi yontemi tizerine
insa edilen kategoriler ve Instagram’mn hikdye paylasim araclariyla sekillenen alt
kategorilerle kartopu yontemiyle secilen 14 Influencer'mn belirli bir zaman
araligindaki ucucu hikdyeleri analiz edilmistir. Calismanin esas odagi, Instagram
hikayelerinin Ozelliklerini, kullamicilarin bu ozellikleri kullanarak iceriklerini nasil
olusturduklar: ve hikdyelerini nasil anlattiklarini anlamak ve ucucu hikdyelerde
benligin sunumunda en ¢ok basvurulan 63elerin ve yontemlerin tespit edilmesi

olmustur.

“Ugucu hikdyelerde Influencer’lar kendilerini nasil ifade etmekte ve benliklerini nasil
sunmaktadir?” bicimindeki ana soru ve etrafinda sekillenen alt sorular ise arastirma
boliimiinde sorulmus ve cevaplanmigtir. Calismanin bulgularina gore Influencer’lar
hikayelerinde benliklerini yiiksek oranla fotograf ve videolarin iizerine ekledikleri
yazilarla  sunmus ve hikayelerinin  neredeyse yarisinda  giincellemelerini
takipcileriyle paylagmistir. Instagram gibi interaktif bir ortamda Influencer’lar
hikayelerinde takipgileriyle tam anlamiyla bir etkilesim kurmamus ve hikayelerin

cogunda kendilerini g0stermeyi tercih etmigtir.

Benlik, Benlik Sunumu, Dijital Hikdye Anlatimi, Influencer, Instagram Hikayeleri

* Bu calisma Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde 2019 yilinda savunulan “Ugucu
HikayelerdeBenligin Sunumu: Instagram Ornegi” baslikl yiiksek lisans tezi esas alinarak hazirlanmistir.
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Presentation of Self on Instagram Stories: A Research About Influencers

ABSTRACT

Keywords

GIRiS

As social media applications such as Instagram, Facebook and Snapchat have become
a routine of daily life, self-presentations and storytelling have also been adapted and
become digitalized. Individuals uses the story feature that started with Snapchat and
then become quickly a part of other social media applications as a medium for sharing
parts of their daily lives with videos, boomerangs or photos with additional tools such
as text, GIF, hashtag and location etc. Individuals can create their own stories and
make self-presentations in these digital environments where the user becomes the

producer at the same time.

The research focuses on the self-presentation methods of Influencers’ temporary
stories that disappears at the end of the 24-hour period on Instagram. Qualitative
content analysis has been used in the research. Temporary stories in a certain time
period of 14 Influencers that was chosen with snowball methodology has been
analysed with categories built on Barthes” narrative analysis and subcategories
shaped by Instagram’s story-sharing tools. The main focus of the study was to
understand the characteristics of Instagram stories, how users create their content
using these characteristics and how they tell their stories, and identify the most

commonly used elements and methods for presenting the self in temporary stories.

The main question “How do Influencers express themselves and present their selves
in temporary stories?” and sub-questions shaped around this question have been
asked and answered in research section. According to the findings of the study,
Influencers presented their selves with a high percentage of photographs and videos
and additional texts they added to their stories and shared their updates with their
followers in almost half of their stories. In an interactive environment like Instagram,
Influencers did not fully interact with their followers in their stories and chose to

make self-presentation by only showing themselves in most of the stories.

Self, Self Presentation, Digital Storytelling, Influencer, Instagram Stories

Walter Ong’un ikinci sozlii kiiltiir adini verdigi ve genellikle radyo, televizyon ve sinema gibi

elektronik temelli iletisim teknolojilerine dayanan kiiltiiriin ardindan bilgisayarla aracilanmis

iletisim (computer mediated communication) 6énemli bir akademik inceleme alani olarak

belirmektedir. Kisilerarasi iletisimden ekonomiye, siyasal katiimdan egitime kadar ¢ok genis

bir yelpazede hayatin her alanini hizl bir sekilde kapsayan bilgisayarla aracilanmus iletisim

dijital kiiltiirii de beraberinde getirmektedir. Ister liberal agidan bakilsin ister elegtirel

perspektifle yaklasilsin iginde bulundugumuz dijital kiiltiiriin benzersiz 6zellikler ortaya

koydugu herkes tarafindan kabul edilmektedir. Bu benzersiz 6zelliklerle birlikte insanlarin
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yeni iletisim ortamlarim1 kullanimlari, motivasyonlari, yasadiklari degisimler, tiiketim
aligkanliklari, bagimliliklari, kimlikleri, benlikleri gibi pek ¢ok farkli akademik disiplini

ilgilendiren ¢alisma konular1 ortaya ¢ikmaktadir.

Bu galismanin da akademik ilgisi s6z konusu degisimle birlikte ortaya ¢ikan yeni benlik
sunumlari tizerine odaklanmaktadir. Cevrimdis1 hayattaki benligin sunumu dijitallestiginde
beklenen degisimin yonii, bigimi, 6zellikleri, motivasyon kaynaklar: ayr1 ayr1 ¢alisma konular:
olarak ele alinabilir. Ancak bu ¢alismanin odag: bir hikaye anlaticisi olarak siradan insanlar

arasindan Influencer’a dontiisen kisilerin hikayelerini aktarirken sunduklari benlik iizerinedir.

Yine bu calismanin odaginda yer alan kimlik ve benlik kavramlar: dijitallesmeyle birlikte
bliylik bir degisim yasamaktadir. Gerek modern oncesi gerek modern donem boyunca
olduk¢a sabit bir goriiniime sahip olan kimlik etkilesimi arttiran iletisim araglarmin
yayginlagtig1 ge¢ modern déonemde daha esnek bir hale gelmistir. Ozellikle dijital kiiltiirle
birlikte kimligin ve benligin sunumu bambaska bir hal almaya baslamistir. Sherry Turkle’in
(1997, 5.14) tabiriyle bilgisayar ekraninda agilan her pencere kisinin kendi kimligini ifade ettigi
bir ortami isaretlemektedir. Hatta dyle ki bilgisayarla aracilanmis iletisim ortami, benliklerin

insa edildigi bir laboratuvar gibi islemektedir.

Topluluk kurma, sosyal aglarin genigletilmesi, kisilerin kendi kimliklerini ilan etmesi,
benliklerini sunmasi gibi sosyoloji ve psikolojinin ilgi alanlarmna ait fenomenler her gecen giin
¢evrimdis1 ortamdan ¢evrimigine dogru akmaktadir. Glintimiiziin dijital topluluklari, dijital
benlikleri bir yandan g¢evrimdisi muadilleriyle benzerlik gosterirken diger yandan énemli

Olctide farklilagsmaktadir.

S0z konusu iki odak noktasi, yani siradan insanin artik bir hikaye anlaticisi olarak yeni iletisim
ortaminda var olmasi, kendi hikayesini olusturma, yayma imkan ile akiskan ve degisken

benligini bu hikayeler ile sunmasi bu ¢alismanin ana dinamigini olusturmaktadir.

Bu amagla ¢alismada oncelikle benlik ve benlik sunumuna deginilmis ardindan Goffman’in
benlik {izerine ¢alismalar1 temel alinarak modernlesmede ve dijital ortamda benlik {izerine

yapilan akademik tartismalar incelenmistir.

Daha sonra ¢alismanin bir diger odag: olan hikaye ve hikayecilik {izerinde durulmustur. Bu
boliimde sozlii kiiltiirde, yazil kiiltiirde, gorsel kiiltiirde ve elektronik kiiltiirde dinleyicilerin
/ izleyicilerin / okuyucularin daha pasif bir konumda tiikettikleri hikayelerin 6zellikleri ele
alimmaistir. Ardindan dijital kiiltiirle birlikte iiretici konumuna gegen insanlarin sosyal medya
vasitasiyla aglarda dolasima soktuklari hikayeler iizerine ve dijital hikayecilik iizerine

yapilmis arastirmalar degerlendirilmisgtir.

Calismanin son boliimiinde dijital hikaye anlaticiligr icin 6nemli ve diinyada popiiler bir
mecra olan Instagram tizerine bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmada siradan insanlar olan

ve daha sonrasinda sosyal medyadaki paylasimlar: sayesinde fazla takipgiye sahip olarak
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tinlenen Influencer’larm ugucu hikayeleri Barthes’in anlat1 ¢6ztimleme yontemi temel alinarak

incelenmistir.

“Hikayelerde insanlar benliklerini nasil sunmaktadir?” seklinde oldukga genis bir arastirma
evrenini kapsayan genel bir soru bu ¢alismada “Ugucu hikayelerde Influencer’lar kendilerini
nasil ifade etmekte ve benliklerini nasil sunmaktadir” bigiminde daraltilmistir. Ana soru

etrafinda sekillenen alt sorular ise arastirma boliimiinde sorulmus ve cevaplar1 aranmgtir.
2.Benlik ve Benlik Sunumu

Bir insanin ‘ben’ veya ‘benim’ olarak tanimladig: seylerin toplami olarak ifade edilebilecek
benlik, ayni zamanda kisilerin kendileri hakkinda farkinda olma durumunu anlatmaktadir.
Benlik bununla birlikte insanin kendi varolusu hakkinda da bilingli olmasi durumunu ifade
etmektedir (Yildiz, 2006, s.88). Benlik kavrami ile birey, oteki bireylerden kendini
ayirabilmekte ve kendine 6zel bir alan olusturabilmektedir. Birey bunu gelistirmek, korumak
ve toplumsal etkilesim dahilinde konumlandirmak icin oldukga fazla gayret gostermektedir.
S6z konusu gayret "ben olma savasi” seklinde degerlendirilmektedir (Ciiceoglu, 1997). Birey
kendi benligini fark ettigi andan itibaren bu savasin igerisinde yer almakta ve kendini

digerlerinden ayirmaya, farkli olmaya ¢alismaktadir.

Kohut'un (1998) benlik konusundaki yaklagimini degerlendiren Dékmen’e (2010, s.169) gore;
bireyin referans merkezi olan benlik, ayn1 zamanda insan deneyimlerinin yasayan tarafidir.
Insan1 olusturan parcalar arasinda hem kendi igindeki hem de gevreyle olan iligkilerinin

biitiintidiir. Benlik ayrica beni 6tekilerden ayiran nitelik ve siiregtir.

Benlik kavrami bireyin diinyay1 algilamasi ve kendi bedenini diger bireylerden ayirt etmesiyle
baslamaktadir (Povinelli ve Simon, 1998). Birey, diinyaya geldigi andan itibaren yasadig1 yeri
anlamaya calismakta ve anladigl kadariyla yasadigi yere uygun davranislar gelistirmeye
calismaktadir. Bireyin bu ¢abasi hayat1 boyunca devaml gelismektedir. Birey kendi igerisinde
ve yasadig1 toplum arasinda bir uyum yaratarak yasamini mutlu, huzurlu ve basaril
stirdiirebilmektedir. Bireyin gelisim siirecinde yasanan aksakliklar ise400 mi, kisinin tutarsiz
bir benlik gelistirmesine ve bunun sonucunda benlik ¢atismasina neden olmaktadir (Kulga,
2014, s.1-84). Arseven’e gore, benlik tasarimi ilk olarak ailede baglamakta ve daha sonra okul,
sosyal gevre ile tamamlanmaktadir. Ozellikle yetisme cagindaki cocuklar igin gevresinde
bulunan ve kendisi i¢in model aldig: kisilerin etkisi benlik tasarimi i¢in ¢ok dnemlidir (1986,
s.18). Kisiler, benzer toplumsal c¢evrede yetisseler bile, toplulugu insa eden Kkisiler arasi
etkilesimleri, Ozellikle kendilerinin de dahil oldugu etkilesimleri degisik sekillerde ve
oranlarda algilayip degerlendirdikleri igin benlik tasarimlarini gelisim diizeyleri ve benligin

bigimlenmesi degisiklikler gostermektedir.

Benlik kavrami bir¢ok yapiy1 igine alabilmektedir. Kendi benligini gelistiren, benliginin

bilincinde olan, benligini kesfedip yeniden insa eden, benliginin sorumlulugunu alan ve
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gerektiginde ondan utanan birey benligin tiim yap1 taslarini bir araya getirmis olur. Bu
yapilarin isleyis tarzi bireyde benlik anlayisini olusturmaktadir. Benlik bazi durumlarda
olmak istenilen karakteri canlandirirken bazi durumlarda ise bireyin olmaktan korktugu
karakteri canlandirabilmektedir. Neisser'in (1995) kavrami en genis haliyle Ozetleyen

yorumuna gore benlik, bireyin kendini diistind{igii an aklina gelen seylerin biitiiniidiir.
2.1.Goffman’in Dijital Sahnesi ve Performanslari

Shakespeare’in “You Like It' adl1 oyununda gegen; “Tiim diinya bir sahne ve biitiin erkek ve kadinlar
sadece birer oyuncu. Hepsinin ¢ikislar: ve girisleri var ve bir insan hayatinda bircok parcay: oynuyor”
(1998) seklindeki bakis agis1 glintimiiziin toplumsal gergekliginde faydali bir metafordur.

Sosyolog Erving Goffman da teorisinde bu ciimlelerden esinlenmistir.

Goffman’in yorumuna gore (2009), kisileraras: etkilesim baska bir deyisle diinya, her bireyin
kendi roliinti canlandirdig1 bir tiyatro sahnesidir. Etkilesim igerisinde olduklar1 kisilere
istedikleri izlenimi yaratabilmek isteyen bireyler, cesitli roller oynayip maskeler takmaktadir.
Bireyin takmis oldugu maskeler ayn1 zamanda onun benlikleri haline gelmistir. Girilen her
ortamda o ana uygun maske yani benlik secilmekte ve onunla orantili roller oynanmaktadir
(Bacanli, 2004, s.15-21). Goffman, bireyde tek bir maske olmadigini tam tersine ¢oklu
maskelere sahip olundugunu savunmaktadir. Benlik sunumu sirasinda birey, sahip oldugu
maskeler arasindan o ortama en uygun olani se¢mekte ve sunumunu gergeklestirmektedir.
Bireyde mevcut durumda olan maskelerin se¢imi ve yenilenmesi 6tekilerin verdigi tepkilere
baglhdir. Benlik sunumu sirasinda Oteki kisilerden alman olumlu ya da olumsuz geri

bildirimlerle birey kendisini yenilemektedir.

Oteki kisilerin zihninde belirli bir izlenim yaratmak isteyen birey, sosyal etkilesim aninda
kendisini 6tekilerce kabul edilebilir bir sekilde sunmaktadir. Idealize edilmis performans
sunumu olarak bilinen bu sunum seklinde bireyler; uzman, ahlakly, iyi, yardimsever, vb. gibi
gortinmek i¢in ¢aba sarf etmektedir (Yiiziinciiyil, Bulus ve Isman, 2016, 5.613). Goffman’a gore,
benlik sunumu sirasinda yaymak istenilen bilgilerin yaninda istenmeyen ya da saklanan
bilgiler de agiga cikabilmektedir. Ornegin, kendisini sanat konusunda bilgi sahibi olarak
yansitan birey; bazi hareketleri veya konusmalariyla bu bilgiyi zedeleyecek etkiler

yaratabilmektedir. Bu nedenle yansitilmak istenilen bilgi, gercekle tutarli olmalidur.

Birey ¢ogu zaman cevresinde bulunan kisilerden istedigi tepkiyi alabilmek ve belirli bir
izlenim verebilmek i¢in 6nceden hazirlanmis eylemlerde bulunarak kendini ifade etmektedir.
Oteki kisiler bireyin kendisini istedigi sekilde sunacagini bildiginden, bireyin ifadelerini iki
kisma ayirmislardir. Bunlardan ilki bireyin verdigi izlenim, ikincisi ise yaydig1 izlenimdir.
Bireyin verdigi izlenim, s6zel sembolleri yahut sdzel sembollerin yerine gegebilen simgeleri
icermektedir. Birey bunlar1 yalnizca kendisinin ve oteki kisilerin bu sembollere sorumlu
tuttuklar1 anlamlari iletebilmek amaciyla kullanmaktadir. Yayilan izlenim ise, gozlemcilerin

birey ile ilgili bulgu saglayabilecegi umuduyla degerlendirilen eylemler biitiiniidiir (Goffman,

T




AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
2019 Fall/Giiz — Cilt/Vol: 10 - SayvIssue: 39
DOI: 10.5824/ajit-e.2019.04.002

2009, s.16-20). Benlik sunumu sirasinda izleyiciler, bireyin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda bir
sunum gerceklestirecegini bildiklerinden dolay1 verilen ve yayilan izlenimlerin tutarhliklar:

her zaman sinanacaktir.

"Oyuncular kendilerini ifade etmeyi birakabilir ama ifade "yaymay:” birakamazlar.” (Goffman, 2009,
s.109). Bu durumda birey sadece istedigi zaman degil, iletisimde bulundugu hatta

bulunmadig1 zamanlar da bile benlik sunumu yapmis olacaktur.

Goffman’in modeli bireylerin kendileri igin son derece segici hikayeler sunma egiliminde
olduklar1 g¢evrimigi ortamlara uygulanabilmektedir (Petrova, 2016, s.13). Yeni iletisim
teknolojileri Goffmanci yaklasimla ele alindiginda bireylerin performanslarla biyografilerini,
benliklerini ve kimliklerini yeniden yaratma ve tasarlama olanaklar1 saglamistir. Birey, dijital
ortamlarda kimliginin belirli yonlerini 6n plana ¢ikararak ve belirli yonlerini gizleyerek bir tiir
performans sergilemektedir (Morva, 2014, s.232-238). Goffman’in dramaturjik teorisi,
giindelik hayattaki etkilesimler {izerine olusturulmus olsa da sosyal medyada da gecerliligini
stirdiirebilmektedir. Giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte giinliik hayat akis1 sosyal
aglar tizerinden paylasilmaktadir. Nasil ki aktorler, giinliik hayatlarinda kars: tarafa olumlu
izlenim birakabilmek adimna kendilerini en iyi sekilde sunmaya ¢alismaktalarsa, yeni iletisim
ortamlarinda da bu durum bireylerin en giizel fotograflarin1 paylagsmalarina ve hatta bu

fotograflar {izerinde diizenlemeler yapmalarina doniismiistiir.

Goffman’in 50’1i yillarda gelistirmis oldugu dramaturjik yaklasiminin giintimiizde dahi bu
denli gecerli olmasinin nedeni bireylerin benlik sunumuna yani oteki kisiler iizerindeki
izlenimlerine 6nem vermeleridir (Baritci ve Fidan, 2018, s.57). “Diinya bir sahne herkes bu
sahnede oyuncu” diisiincesi teknolojinin giindelik yasamin igerisine yerlestigi giiniimiizde
tekrar ele alindiginda dijital ortamlarin da birer iizerinde performans sergilenen sahneye
dontistiigii sOylenebilir. Dijital ortamlarda bireyler kendi benliklerini fotograf, video, metin,
vb. formatlarinda olusturmaktadir. Cevrimdigs1 diinyada da oldugu gibi bireyler 6teki kisilerin
begenilerine gore eylemlerini belirlemektedir (Cakmak, 2018, s.137). Bir anlamda ¢evrimigi ve
cevrimdis1 benlikler bu yeni ortamlarda bir araya gelmektedir (Deeb-Swihart ve digerleri,
2017, s.1). Bireyler ayni ¢evrimdisi ortamda oldugu gibi ¢evrimici ortamlarda da benliklerinin
olumlu yo6nlerini sunmak icin en giizel fotograflarini kullanmaya 6zen gostermekte ve bu
baglamda en iyi yonlerini 6n plana ¢ikararak Goffman’in terminolojisiyle ifade edildiginde

idealize edilen performanslarin sergilemektedir.

Goffman’in teorisine gore giinliik yasamda performans esnasinda belirli yonlerini 6n plana
¢ikaran ya da saklayan bireyler, dijital ortamlarda da sunmak istedikleri benligi destekleyen
paylasimlar yapmaktadir. Bu paylasimlarin bir kismi izleyicinin algilamasi istenilen benligin
kiigiik sunumlar1 niteligindedir. Tek tek bakildiginda 6nemsiz goriilen paylagimlar biitiine

bakildig1 zaman planlanmis performanslardir. Birey, dijital ortamlardaki paylasimlar:

s
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begenirken bile kendisiyle ilgili izlenim ¢ikarilacagin diisiindiigii i¢in sunmak istedigi imgeye
gore performansta bulunmaktadir (Karaoglu, 2015, s.67). Bazi durumlarda bireyden habersiz
paylasilan fotografi ya da onun fotografina yapilan uygunsuz yorum performansini negatif
yonde etkileyecegi i¢in birey boyle bir durumda paylasimi silerek yanlis benlik sunumuna

engel olabilmektedir.

Yiiz ylize iletisimle karsilastirildiginda dijital ortamlarin herhangi bir paylasim yapmadan
once diisiinebilmeye ve daha sonrasinda diizeltme yapabilmeye zaman vermesi, bireye daha
tutarli ve bilingli bir benlik sunumu yapabilme firsati tamimaktadir (Karaoglu, 2015, s.64).
Bilgisayarla aracilanmis iletisim yiiz yiize iletisime kiyasla benzersiz Ozelliklere sahiptir.
Bireyler, Goffman’in da One siirdiigii gibi oteki kisilerin begenisini kazanmay1 6nemsemekte
ve buna gore davranmaktadir. Bilgisayar aracili iletisimde de sozel olmayan gondergelerin
yoksunlugu ve eszamanli olmayan iletisim imkani nedeniyle selektif benlik sunumuna
elverigli bir ortam saglanmaktadir. Yani kullanicilar dijital ortamlarda iletisim kurarken yiiz
ylize iletisim gibi eszamanli olmak zorunda olmadig icin plan yapabilme, gonderiler {izerine
diisiinebilme ve paylasmadan once diizenleme sansmna sahiptir. Boylece bireyler kendileri
hakkinda verdikleri bilgilere otosansiir uygulayabilmektedir (Sahan, 2013, s.12).

Yiiz ylize iletisimin anlik yapisimi yok eden yeni iletisim ortamlari, performans iizerinde
sagladigr maksimum kontrolle olabilecek hatalar1 onlemekte ve basarili performans sunumu
icin elverigli bir ortam yaratmaktadir (Karaoglu, 2015, s.61). Performans kavrami ¢evrimdisi
ortamda gercek zamanli olarak gerceklestigi igin siirekli gbzlemlemeye tabidir (Doherty, 2017,
s.14). Ancak c¢evrimigi ortamlarda zaman kavrami dontisiime ugradigi igin performans
devamli sergilenir haldedir. Boylelikle g¢evrimdisi diinyada performanslarini  anhk
sergileyebilen bireyler, cevrimigi diinyada ileriye doniik paylasimlar1 da diistinmek zorunda

kalmistir.

Sosyal medya uygulamalar1 Goffman’in yaklagimiyla degerlendirildigi zaman; maskelerin
cikarildigr arka bolgeye degil; aksine en iyi yonlerin sergilendigi, begeni ve yorumlarla
onaylanmay1 bekleyen paylasimlarin sunuldugu sahne 6niine karsilik gelmektedir (Bakiroglu,
2013, s.19). Dijital ortam kullanicilar1 benlik sunumlarini tasarlayip yarattiktan sonra neyin
sahne oOniinde gosterilecegine veya neyin sahne arkasinda saklanacagina karar veren

editorlere dontismiiglerdir.

Sahne 6nii, bir performans asamasindan herkese acik bir profil sayfasina doniismiistiir. Sahne
arkasi ise, bireyin gelecekteki goriiniimlerini diizenlemesi ve hesaplamas icin bir pege gorevi
goren klavyeye ve bilgisayar ekranina yani eylemleri hazirlamak icin arkasina saklayabilecegi
metaforik bir perdeye dontismiistiir (Orth, 2016, s.1). Bireylerin sosyal medyadaki
paylasimlar1 diizenlemeleri, sansiirlemeleri, filtrelemeleri ve silmeleri arka bolgede

yapilmaktadir.
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Dijital ortamlarda bireylerin performanslarinin seyircisiyle bulustugu yeni ortamlardan biri
Instagram’dir. Cevrimdis1 ortamlarda oteki kigilere vermek istedigi mesaji sahneye cikarak
sunan birey, Instagram gibi sosyal medya uygulamalarinda benligini giinliik hayatindan
paylastig1 fotograflar ve videolar ile dijital kodlarla sunmaktadir (Cakmak ve Bas, 2017, 5.103-
104). Goffman’in modeli, bireylerin Instagram gibi sosyal medya platformlarini iletisim
kurmak ve kendilerini temsil etmek i¢in nasil kullandiklarini anlamak igin ¢ok iyi bir temel
sunmustur (Petrova, 2016, s.15). Karaoglu'nun Facebook icin yapti§1 yorumu Instagram’a
uyarlarsak; bireylerin Instagram’da paylastig1 tiim icerikler, yer bildirimleri, fotograf ve
videolar, etiketler, kendisiyle ilgili yazdig: bilgiler, yaptig1 yorumlar ve begeniler performans
kavramina denk gelmektedir (2015, s.60). Instagram kullanan bireyler paylasimlarinda, oteki
kisilerin zihninde nasil yer edinmek istiyorlarsa o yonde performanslarmi sergilemektedir.
Ayrica Instagram’in arsivleme 6zellii, izleyiciye oyuncunun gec¢mis eylemlerini ve

etkilesimlerini gorme ve hatirlama olanag: saglamaktadir.
3.Sozlii Kiiltiirden Dijital Kiiltiire Hikaye Anlaticilig:

Hikaye anlatimi, insanlik medeniyetinin uzun zamandir bir parcas: olmustur (Coker, Flight
ve Baima, 2017, s.75). Hikaye anlatmak, insanligin ilk giinlerinden beri var olan bir
uygulamadir. Hikaye anlatiminda degisen tek sey insanlarin hikayelerini anlatmak igin
kullandiklar1 araglardir (Nguyen, 2011, s.12-13). Hikayeleri anlatabilme yetenegi, insanlik
tarihiyle paraleldir. Hikayeleri anlatmak veya dinlemek, toplumlarin en eski hafizasidir. Tas
Devri'nin magara duvarlarindan bu yana insanlar farkli araglar1 kullanarak hikayelerini
anlatmaktadir (Amancio, 2017, s.17).

Hikaye anlatim, bir bilimden ¢ok bir sanattir (Simmons, 2015, s.43). Hikaye kavrami en genis
tanimiyla, yasanan ya da hayal edilen olaylarin belirli bir siralamayla diizenlenmesidir.
Giinliik yasamin bir pargas: olan hikayeler; romanlarda, filmlerde, masallarda, haberlerde,
televizyon dizilerinde, dedikodularda, reklamlarda, tarihte, biyografide vb. alanlarda

kullanilmaktadir.

Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris adli eserinde anlati kavramini detayli inceleyen
Barthes’e gore (1988, 5.7-8):

“Diinyada sayilamayacak kadar anlat: var. Anlatinin dayanag, eklemli dil (sozlii ya da yazili), goriintii
(duragan ya da devingen), el-kol-bas hareketi ve biitiin bu tézlerin diizenli bir karisimindan olugabilir.
Soylende, soylencede, fablda, masalda, uzun oykiide, destanda, hikdyede, trajedide, dramda, giildiiriide,
pandomimde, tabloda (Carpaccia’nun Azize Orsola’sini diisiinelim), virtayda, sinemada, ¢izgi
resimlerde, siradan bir gazete haberinde, konusmada anlati hep vardir. Ustelik sonsuz denebilecek
sayidaki bu bigimler altinda, anlat: biitiin zamanlarda, biitiin yerlerde, biitiin toplumlarda vardur.
Anlati insanlik tarihinin kendisiyle baglar; diinyanin hicbir yerinde anlatisi olmayan bir halk yoktur,

hicbir zaman da olmamustir. Biitiin simiflarin, biitiin insan topluluklarimin anlatilar1 vardir ve
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cogunlukla bu anlatilar degisik, hatta karsit kiiltiirlerdeki insanlar tarafindan ortaklasa olarak tadilir.
Tyi yazin olmus, ktii yazin olmus anlatinn umurunda degildir: Ister uluslararasi, ister tarihler asiri,

ister kiiltiirler agir1 olsun, anlati hep vardir, tipk: yasam gibi.”

Hikaye anlatmak hayati anlayabilmenin ve anlatabilmenin temel yoludur. Her insan kendi
dogasi geregi birer hikaye anlaticisidir. Goffman’in performans sunan bireyleri ayni zamanda
kendi yasamlarini anlatan birer hikaye anlaticilaridir. Randall’in yorumuna gore (1999, s.27),
her insan kendi hikayesinin yazari, anlaticist ve bagkahramanidir. Insanlar kendileriyle ilgili
hikayeler anlatarak kendi benliklerini yaratmaktalardir. Ayni zamanda insanlar kendi

secimleriyle hayatlarmin hikayelerini etkilemekte ve degistirmektedir.

“Hikaye” ve “anlat1” kelimelerini ¢ogu kuramci es anlamli olarak gorse de, digerleri
“hikaye”yi degil, bir “anlati” bigimini diistinmektedir (Rankin, akt. Nguyen, 2011, s.23).
Hikaye ve anlati kavramlari tanimlanirken tam anlamiyla birbirinden ayrilmamistir. Bu
kavramlar zoraki bir sekilde ayrimlandiginda ise anlat1 bir cins olarak tanimlanirken, hikaye
ise onun tiirlerinden biri seklinde belirtilmistir. Fakat literatiirde anlat1 ve hikaye anlatimlar:
cogunlukla birbirinin yerine kullanilmaktadir (Tokgoz, 2017, s.258). Anlatinin ana ve kurucu
O0gesi hikayelerdir. = Dolayisiyla, hikayesiz bir anlatinin olmast miimkiin degildir.
Derviscemaloglu'nun aktarimina gore, anlati kavrami hikayenin anlatilmas: ve aktarilmasidir.
Hikayeyi olusturan olaylarin zamansal siralamast anlatida verilmektedir. Ozetle hikayelerde
anlatic1 i¢in 6nemli olaylarin varligindan soz edilirken, hikayeyi olusturan olaylarin belirli bir
olay Orgiisii igerisine yerlestirilerek belli bir izleyici ve dinleyiciye aktarilmasi ise anlatidir
(Derviscemaloglu, 2014, s.48).

Hikaye anlaticilig insanlarin sadece eglenmek ve bos zaman gecirmek igin yaptiklar: bir
etkinlik degildir; toplumun ve kiiltiiriin gelisimi icin gerekli 5nemli bir uygulamadir. letisim
kurmanm onemli yapitaslarindan olan hikdye anlaticilhi§i insan kiiltiirtintin varhig1 igin
gereklidir (Crawford, 2012, .3). Insanlarin iletisim kurma y&ntemleri arasinda hikaye anlatimi
en kolay ve basit olanidir. Yiizyillardir insanliga eslik eden, kiiltiirleri ve nesilleri asmis olan
hikayeler hemen hemen herkese temas etmektedir. Anlatilan hikayeler, hi¢bir zaman

tanisamayacagimiz atalarimizla baglanti kurmamaizi saglamaktadir (Fulford, 2014, s.12).

Hikayeler bulunduklar: dénemin iletisim araglar1 ve kiiltiir yapisiyla degismektedir. Nitekim
Sava'min (2015, s.1) dedigi gibi ilk hikaye anlaticilar1 etten ve kemikten bilgi aktaran
aracilarken, bu arac seneler igerisinde yerini yaziya, matbaaya, radyoya, televizyona vb.
araglara birakmistir. Meydanlarda, sokak aralarinda veya kahvehanelerde anlatilan sozlii
kiltiiriin hikayeleri, 19.yy’da matbaanin icadiyla yaziya aktarilmis ve soziin yerini yaz
almistir. 21.yy’daise hikdye anlatim1 yeni gelen her teknolojiyle birlikte degisiklige ugramistir
(Baym, 2017, s.293). Fakat hikaye anlattminin bilgi verme ve iletisim kurma amaci her

donemde ayni kalmgtr.
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Giiniimiizde bir hikayeler selalesinde yasayan bireyler, romanlar, televizyon dizileri, radyo
yayinlari, filmler ve Internet teknolojileri sayesinde ge¢miste hayal bile edilemeyecek bir
hikaye bollugunda yagamaktalardir. Ozellikle y1ginsal iletisim araglarinin gelisimiyle birlikte
hikaye anlaticilig1 yiikselise gegmis ve carpici kiiltiirel olgulardan biri olmustur (Fulford, 2014,
5.127-128). letisim teknolojilerinde yasanan gelismeler kiiltiirii etkiledigi gibi benlik sunum
araglarmi da etkilemistir. Sozlii kiiltiir doneminin yiiz yiize hikdye anlatan bireyleri
benliklerini canli performanslariyla sunarken, yazinin icadiyla birlikte benliklerini ve
hikayelerini kelimelerle anlatmistir. Daha sonrasinda elektronik ve dijital teknolojilerde
yasanan gelismelerle birlikte sesi, yaziy1 ve goriintiileri kullanarak hikayelerini anlatabilen ve

benliklerini sunabilen bireyler simnirsiz ve etkilesimli bir ortama sahip olmuglardir.

Giddens’e gore bireylerin dijital ortamlarda anlattiklar: hikayeler benligin 6nemli bir kismin1
olusturmaktadir (2014). Benlikler dijital ortamdaki bireysel hikayeler aracilifiyla
yansitilmaktadir (Bal ve Onay, 2018, s.867). Bu ortamlardaki hikayeler “gdrsel, sesli, metinsel,
animasyona dayali ve dokunma duyusunu icermesi nedeniyle ¢ok zengindir” (Schau ve Gilly, 2003,
5.400). Abbe Don’a gore, sozlii kiiltiir doneminde hikaye anlaticilarinin yaptigini giiniimiizde
bilgisayarlar yapmaktadir. Sosyal medyada olusturulan hikayeler, interaktif yapisiyla siradan
insanlara kendilerini anlatma ve agiklama sans1 sunmakta ve hatta kendi tinliilerini yaratma
imkani tanimaktadir (Gradinaru, akt. Bal ve Onay, 2018, 5.869). Internet teknolojisi sayesinde
bireyler hem istedikleri hikayeyi dinleyebilmekte hem de kendi hikayesini kurgulayip
anlatabilmektedir. Dijital ortamlarda olusturulan anlatilar ise sozlii, yazili ve elektronik
kiltiirden farkli olarak yalnizca profesyoneller tarafindan degil, herkes tarafindan
tiretilebilmektedir. Tek yonlii iletisim yapisindan yatay iletisim yapisina gecen birey icerik
tiretebilme ve kendi hayat hikdyesini anlatabilme imkanina kavusmustur. Artik yiginsal
iletisim araglarinin anlattigi hikayeleri dinlemek zorunda kalmayan bireyler kendi

hikayelerini kolaylikla anlatabilmektedir.
4.Instagram’in Ugucu Hikayelerinde Influencer’lar

Snapchat ile 2013 yilinda baslayan daha sonrasinda Instagram, Facebook ve hatta Whatsapp
gibi uygulamalara eklenen hikayeler paylasildiktan 24 saat sonra yok olma 6zelligiyle ‘ucucu
hikayeler’ olarak tanimlanmaktadir (Anderson, akt. Tokgoz, 2017, 5.259). 2 Agustos 2016'da,
popiiler akilli telefon uygulamasi olan ve arastirmamizda incelenen Instagram kullanicilarina
hikaye ozelligini sunmustur. Bu hikayeler, kullanicilarin otomatik olarak slayt gosterisine
harmanlandig1 giin boyunca gekilen bir dizi resim ve videoyu igermektedir (Dayter ve
Miihleisen, 2016, s.572). Yeni giincellemelerle birlikte eskiden sadece ugucu olan hikayeler de
profile eklenebilmektedir. Bu eklenme siireci kullanicinin inisiyatifine kalmistir; kullanic
isterse hikayesini profiline sabitleyerek kalic1 hale getirebilmekte isterse 24 saat sonra yok

olmasini bekleyebilmektedir.
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Instagram’da giinliik hikaye paylasan kullanici sayis1 400 milyon olarak bilinmektedir (Aslam,
2019). Bu hikayelerde paylasilan fotograf, bumerang ve video kronolojik bir sirayla kullanici
tarafindan izlenmektedir. Hikayelerin bir baska 6zelligi de sundugu ilave efektler, araglar ve
¢ikartmalardir. Kullanicilar uygulamanin igerisinde yer alan emoji, GIF, yazi, konum gibi
ozelliklerle hikayelerini siisleyebilmekte ve hatta filtrelerle fotograf, video veya

bumeranglarina dramatik etki katabilmektedir.

Instagram gibi uygulamalar sayesinde kullanicilar kendilerini hi¢ olmadig1 kadar gostermek
istemekte ve adeta bir meta gibi kendilerini sunmaktalardir (Davies, 2017, s.14). Giintimiiz
teknolojisiyle i¢ ige yasayan tiiketici ve ayni zamanda tiretici konumunda olan birey, benligini
olusturmanin yolunu simgeleri ve imgeleri kullanarak sahsi hikayesini yazmakta bulmustur.
Cogunlukla tiiketerek yasamini siiren bu postmodern birey, hayatin1 metalara yiikledigi
anlamlarla siirdiirmektedir (Ayan, 2016, s.57). Marwick, siradan insanlarin sosyal medya
uygulamalarinda sohret kazanip binlerce takipgiye sahip olmasi durumunu mikro-iinliilitk
olarak tanimlamaktadir (Marwick, akt. Tokgoz, 2017, s.262). Fenomen ya da Influencer olarak
adlandirilan bu mikro-iinliiler, takipci kitlelerine gore benliklerini insa etmekte ve
sunmaktadir. Instagram uygulamasi sayesinde mikro-iinliiler takipgilerine performaslarini
sergileyebildikleri bir sahneye sahiptir. Bu sahnelerde anlati1 performanslara doniismiistiir.
Toffler (1980), tiiketicilerin iiriin tasarimina ve iiretimine katilimlarmi Ugiincii Dalga adli
kitabinda simiflandirmak ic¢in “prosumer” terimini kullanmistir. Toffler'a gore, modern
toplum iiretim ve tiiketimin olagandig: bir sekilde ayrilmasindan kagmaktadir ve bu nedenle
“prosumer”lar ytikselise ge¢mistir (Toffler, akt. Petrova, 2016, s.22). Instagram’in hem tiiketen

hem tireten kullanicilarini “prosumer” olarak tanimlamak yanis olmayacaktir.
Narmanlioglu'nun (2018, s.128) yorumuna gore:

“Internet ortaminda ‘fenomen’” haline gelen hatta bu yonleriyle eski yiginsal iletisim ortamlarina haber
olarak tasinan kisiler, yeni aract kullanarak kendi hikdyelerini anlatabilme imkanindan yararlanan
kisilerdir. Yeni iletisim ortamu, farkl yiginsal iletim ortamlarinda kullanilan ses, goriintii, yazi ve sozii
birlestirerek katilimcilara ‘kurgu’ yapma sansi tanimaktadir. Bu yoniiyle bakildi§inda aracin kendisi,

kisiye ayni anda hem iiretici hem alic1 ozellikleri yiiklemektedir.”

Instagram son yillarda markalarin ilgisini ¢ekmistir. Markalar Instagram’da hem kendi
hesaplarin1 agip reklam verebilmekte hem de fenomen ya da Influencer’larla is birligi yapip
kendi reklamlarmi yaptirabilmektedir. Davies’e gore, Influencer’lar, kendi markalama
tekniklerini kullanarak fotograflarini, yasam tarzlarini ve kullandiklar: tirtinlerini benliklerini
ifade etmenin bir yolu olarak yaymlamaktalardir (2017, s.5). Influencer’lar1 sosyal medya
kullanicilarinin gogunlugundan ayiran en O6nemli sey, iiriin yerlestirmeleri hikayelerine
ekleyerek para kazanmalaridir (Rettberg, 2017, s.11). Sozlii kiiltiiriin ozani, yazili kiiltiiriin

yazari, elektronik kiiltiirtin iktidari, dijital kiiltiiriinse Influencer’lar1 vardar.

T
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Inluencer’lar, kullandiklar: sosyal medya uygulamalariyla herhangi bir iiriin ya da hizmet ile
ilgili yasadiklar1 deneyimleri takipgileriyle paylasan, bu yolla tanitim ve pazarlamasini da
yapmis olan, hedef kitlesini etkileme ve yonlendirme giiciine sahip olan kisilerdir. Fazla
takipgi sayisina sahip olan bu kisiler, gliclerini 6zgiin igerik {iretmelerinden ve tiiketicinin
giiveninden almaktadir (Findik, 2018). Influencer’in kelime anlami etkileyendir. En genel
tanumiyla Influencer, hedef kitlesini etkileyebilen, diisiince ve davranislarini sekillendirebilen
kisidir. Bu kisiler markalarin dijital ortamlardaki stratejilerine gore marka elgiligi gorevini
tistlenebilmektedir. Influencer’lar ¢ogunlukla bir alanda uzman olan, takipgilerinin goziinde
bilirkisi olarak kabul edilmis liderlerdir. Influencer’larin tavsiye ettikleri tiriinler giivenilir ve
faydali olmalidir. Tavsiye ettikleri {irlinleri 6nceden test eden Influencer’lar, o tiriinle ilgili iyi
ve kotii tiim diistincelerini paylagsmaktalardir (Erdensoy, 2018). Influencer’larin her zaman
para kaygilar1 yoktur, cogu zaman begendikleri {irtinii de paylagsmaktalardir. Asil amaglar
takipgilerine faydali olmak ve etkilesim kurmaktir. Bu 6zellikleri takipgilerinde sarsilmaz bir
giiven kazanmalarina neden olmustur. Instagram’m kendi biinyesinde sagladigi isletme
hesaplar1 0Ozelligiyle moda, gezi, fotograf, giizellik vb. konularda uzman olabilen
Influencer’lar, markalarla calisirken kendi sahsi markalarini da korumak zorundalardir.
Markalarla yaptiklari anlasmalar sonucunda hedef kitlesini rahatsiz etmeden ve kendi marka

imajin1 zedelemeden iiriin yerlestirmeler yapmaktalardir.

Influencer ile fenomenler es deger degildir. Milyonlarca kisiye hitap eden fenomenler
takipgileri lizerinde aymi giiveni saglayamamaktadir. Fenomenler yaptiklari sira disi
eylemlerle virallesmis kisilerdir. Influencer’lar ise, bir alanda uzman olan ve kendi hayat
tecriibelerini paylasan, takipgilerinin giivenini kazanmis kisilerdir. Fazla takipgisi olan
Influencer’lar fenomenlesebilmektedir fakat her fenomen Influencer olamamaktadir
(Erdensoy, 2018).

5.Influencer’larin Instagram Hikayelerinde Benlik Sunumlar:
5.1.Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin odak noktasi, en popiler uygulamalardan biri olan Instagram’in
hikayelerinde bulunan 6zellikleri inceleyerek dijital hikaye anlatim siirecinde benligin nasil
sunuldugunu anlamaktir. Kullanicilar tarafindan hangi unsurlarin, 6zelliklerin ve isaretlerin
daha fazla kullanildiginin tespit edilmesi ve dijital hikayelerde benlik sunum siirecinin nasil

gerceklestiginin anlasilmasina galisilmistir.

Bu arastirmanin ana sorusu: “Ugucu hikayelerde Influencer’lar kendilerini nasil ifade etmekte
ve benliklerini nasil sunmaktadir” bigimindedir. Benlik konulari, anlati ¢oziimlemesi ve
arastirma verileri bir arada diistintildiigtinde bu ana soru etrafinda ¢ok farkli baska sorular
kendiliginden ortaya gikmaktadir. S6z konusu sorular tartisma boliimiinde maddeler halinde

siralanarak cevaplar1 aranmaya galisiimistir.
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5.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini fiziki hayatta {inlii olmayan fakat Instagram’da yaptig1 paylasimlar

sayesinde ¢ok fazla takipgisi olan Influencer’lar olusturmaktadir.

Aragtirma Orneklemi olarak Instagram’da 50 bin iizerinde takipgisi olan Influencer’lar
secilmistir. Orneklem secilirken kartopu yontemi kullanilmistir. Arastirmacilarin kendi sosyal
aglarinda bulunan kisiler tarafindan takip edilen Influencer’lar takip edilmistir. Arastirmada
2 haftalik periyotta 20 hesaptan atilan hikayeler incelenmistir. Incelenen hesaplardan az
hikaye paylasanlar ve iiriin yerlestirmeyi ¢ok yapanlar elenmistir. Bu yontemle 6rneklemimize
en uygun 7’si kadin 7’si erkek olmak tizere 14 Influencer segilmistir. Kullanicilar segilirken
hikaye paylasiminda daha aktif olanlar ve giinliik hayatindan kesitler paylasan kisiler tercih

edilmistir. Segilen kisiler rastgele se¢ilmis ve bir temaya indirgenmemistir.
5.3.Veri Toplama Metodlar

Influencer’larin giinliik hikayelerini nasil anlattiklarini anlamak igin, giinliik olarak paylasilan
hikayeler ekran video kayit programi kullanilarak toplanmistir. Instagram hikayelerinde hem
videolar hem de fotograflar paylasildig1 ve hatta fotograflarin bile iizerine GIF'ler eklendigi
icin ekran video kayit yontemi analiz acisindan en etkili yoldur. Arastirmada 06.03.2019 ve

10.03.2019 tarihleri arasindaki hikayeler incelenmistir.
5.4. Yonteme Dair

Bu arastirmada Roland Barthes’in (1977) anlati ¢ozlimleme yontemi Instangram’in ugucu
hikayelerine adapte edilerek bir niteliksel analiz yapilmistir. Barthes’in bir anlatiy1
¢oztimlerken kullandig1 ‘Hareket ve Eylem’, ‘Olaylar’, ‘Karakterler’ ve ‘Sahne’ bilesenleri
temel alinarak, arastirma evreni olarak secilen sosyal mecranin 6zellikleri dogrultusunda iki

asamal1 alt inceleme kategorileri belirlenmistir.

Yapilan literatiir taramasinda benzer bir ¢alismanin Amancio (2017) tarafindan Isvec'te
gerceklestigi goriilmiistiir. Amancio arastirmasinda Barthes’in anlati ¢oziimlemesini temel
alarak Instagram kullanicilari tizerine derinlemesine miilakat gergeklesmistir. Niteliksel igerik
analizine dayanan bu calismada ise, gerek Instagram Ozelliklerinin hizli degisimi, gerek
Instagram kullanicilarinin = kullanim  pratiklerinin  degisimi nedeniyle Amancio'nun
calismasindan oldukga farkli alt kategoriler belirlenmistir. Genel olarak bu alt kategoriler,
arastirmada incelenen Influencer’larin hikayelerinde kullandig1 6zelliklerden olusmaktadir.
S6z konusu alt kategoriler sunlardir: Duygu ve durum gosterimi (yiiz ifadesi, sozlii, yazili,
karalama, GIF, emoji, miizik, konum), yeme/icme (yiyecek, igecek), etkilesim (anket, sorular,
etiketleme, link verme, iiriin yerlestirme, hashtag), giincellik (yer giincellemesi, durum
glincellemesi, fiziksel giincelleme), insanlar (aile, arkadaslar, rastgele insan, iinlii, kendini

gosterme), canlilar (kedi, kopek, cigek), cevre (kamusal alan, 6zel alan, dijital sahne, new post).
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5.5.Sinirliliklar

Arkadaslik talebiyle girilebilen 6zel hesaplar ¢alismaya dahil edilmemistir. Incelenen 6rnekler
kullanicilarin kendi istekleri dogrultusunda kamuya agik halde sunduklari hesaplardan

secilmistir.

Agustos 2016'da Instagram’in biinyesine eklenen hikayeler ozelligi daha c¢ok yenidir. Bu
nedenle, konuyla ilgili literatiir kisitlidir. Ugucu hikayeler hentiz ¢ok yeni bir 6zellik oldugu
icin bu konuda gozlem yapmak, icerikleri incelemek ve davraniglari izlemek zordur. Gerek
literatiiriin taranmas1 gerekse aragtirma siiregleri igerisinde Instagram uygulamasimn yeni
glincellemelerini takip etmek ve bunlari ¢alismaya eklemek neredeyse imkansiz durumdayda.
Manuel Castells'in de dedigi gibi Internet teknolojilerinin déniisiim hizi, bilimsel
arastirmalarin yapilmasini zorlastirmaktadir (2001, s.3). Instagram hikayeleri ilk zamanlarda
ucucuyken daha sonra gelen giincellemelerle birlikte kaydedilebilir ve profile eklenebilir hale
gelmistir. Kullanici istedigi hikayeleri belirli temalara gore profiline ekleyebilmektedir. Fakat
bu kullanicinin inisiyatifine kalmistir. Bu ¢alismada sadece ugucu olan hikayeler kayit altina
alinmis ve incelenmistir. Bunun nedeni profile kaydedilen hikayelerin belirli temalara gore
siralanmasi ve dolayisiyla profilde olan paylagimlara benzemesidir. Arastirma siirecinde en
¢ok zorlanilan konu ugucu hikayelerin 24 saat sonunda kaybolmasidir. Bu nedenle 5 giinliik
siire igerisinde veri kayb1 yasanmamasi agisindan 12 saatte bir hikayeler izlenmis ve kayit
altina alimmistir. Tkinci yasanilan zorluk ise Instagram’a siirekli giincellemeler gelmesidir. Bu
gilincellemelerin takip edilmesi ve basta cercevesi belirlenmis arastirmanin yeniden
sekillendirilmesini neredeyse imkansiz hale getirmistir. Bu nedenle ¢alismanin basindaki
arastirma tasarimina sagdik kalinmistir. Arastirma siirecinde yasanilan diger bir zorluk ise
incelenen kisilerin inceleme icin yeterli sayida paylasim yapmamalardir. Bu nedenle diizenli

paylasim yapmayan kisiler elenmistir.

Arastirmada incelenen kullanicilar Influencer oldugu igin ¢ogu hikayelerinde {iriin
yerlestirme icermektedir. Uriin yerlesme yapilan hikayeler, reklam veren tarafindan
yonlendirildigi ve giinliik yasantiy1 icermedigi i¢in normal hikayelerden farklidir. Bu nedenle
iiriin yerlestirme igeren hikayeler veri kalitesinin bozulmamasi adina arastirma havuzundan
cikarilmistir. Uriin yerlestirme iceren hikayeler, arastirma kategorilerinde etkilesim baghiginin
altina eklenmis ve buna gore incelenmemistir. Daha sonrasinda atilan toplam hikaye
sayisindan, yapilan toplam {iriin yerlestirme sayis1 ¢ikarilmis ve iiriin yerlestirme yapanlarin
ylizdeleri belirlenmistir. Bu yiizdeler dogrultusunda iiriin yerlestirme orani yiiksek c¢ikan

kullanicilar arastirmadan ¢ikarilmistir.

Arastirmada yer alan kategorilerden bazilarinin verileri kayda deger ¢ikmadigi i¢in inceleme
sonrasinda listeden cikarilmistir. Bunlar; saat, derece, giin, emoji slider, geri sayim ve kus

kategorileridir.
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5.6.Incelenen Hesaplar Hakkinda Genel Bilgi

5 giinliik siireg igerisinde incelenen 14 Influencer’in kullanici adlari, cinsiyetleri, Instagram’in
kendi igerisinde barindirdig: isletme hesap kategorilerinden segtikleri uzmanlk alanlari,
biyografi kismina yazdiklari bilgileri, iletisim bilgileri ve takipgi sayilar1 asagidaki tabloda yer

almaktadar.

Kullanicilar  sectikleri kategorilerle ve vyazdiklar1 Dbiyografilerle benlik sunumu
yapmaktalardir. Arastirmada incelenecek olan hesaplar segilirken 6zellikle biyografisi genis
olan (lifestyle, fashion, travel, beauty, photographer vb.) ve tek bir alanda uzman olmayan
kisiler secilmeye ¢alisilmistir. Bunun nedeni biyografisi genis olan kisilerin hikayelerinde her

alandan goriintiiler paylasmalari ve kendi benliklerini hikayelerinde sunmalaridir.

Tablo 1 Incelenen Hesaplar Hakkinda Genel Bilgiler

letigim | L2KiP¢i
Kullamc1 Adi Cinsiyet| Kategori Biyografi . S .| Sayis1
Bilgileri
(~)
betulduraan Kadmn | Kisisel Blog Lifestyle, healthy, fashion Mail | 69.000
Influencer
cansuakinn Kadm Vlds,o I.g:etngl Lifestyle, travel, fashion,music, Mail | 548.000
Uretici beauty
Video Igerigi Lifestyle Vlogger .
ud Kad . Mail | 149.000
cansucengey adm Uretici #beauty,#food,#music,#travel a
Fashion and travel lover living in
cocobolinho Kadmn [ Kisisel Blog [ a wonderland-Dentist in the real Yok |242.000
life-#muthivumciinkii
damlakalaycik Kadn | Tamms | Fashion-Beauty-Lifestyle-Travel | 10| 195 g9
Kisi ITU Engineering Physics
melisaycadegirmencioglu Kadmn | Kisisel Blog fashion & lifestyle Mail | 368.000
melodielbirliler Kadm Based in Istanbul Mail | 334.000
Kisisel Blog
admbrs Erkek | Fotografci Traveller - Photographer Mail | 291.000
burakaltindag Erkek [ Kisisel Blog Politically incorrect birey Mail | 853.000
Adventure-Outdoors- Lifestyle- Mail'Site
cenkdemirguc Erkek | Kisisel Blog Travel -Nothing is True Linki 146.000
i
Evervthing is Permitted
deklancheur Erkek | Fotografci Yem?k, seyahat ve hayattan keyif| Site Linki [ 125.000
aldigim her sey #seyahat #travel
Food & Travel & Lifestyle
tadindaseyahat Erkek | Blog Yazan BAU Gastonomy Hiirriyet Site Linki [ 111.000
Sevahat
ozgurozyurt] Erkek | Kisisel Blog| | ashion-Travek Lifestyle Mail | 79.000
Influencer-Creative Director
. Gorsel Oykii Anlaticist Mail-Site
hitmug Erkek | Fotograf 196.000
fea glu e ologralit Doga ve Seyahat Fotograf¢isi Linki
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5.7.Analiz ve Bulgular

Calismada yer kisitlilig1 nedeniyle tiim Influencer ile ilgili analizler tek tek sunulmamuistir.
Bunun yerine Ornek olarak segilen bir kadin ve bir erkek Influencer ile ilgili veriler
tablolastirilmis ardindan biitiin Influencer’lar ile ilgili bulgular toplam rakamlar iizerinden

analiz edilmistir.

Ornek 1 Arastirma Sonucu

cocobolinho Yiizde (%)
a-Yiiz ifadesi %50
b-Sozlu %45
c-Yazili %66
Duygu ve Durum |d-Karalama %29
Gosterimi e-GIF %45
f-Emoji %11
g-Miizik %0
Hareket ve h-Konum %5
Eylem ) a-Yiyecek %5
Yeme/Igme -
b-Igecek %5
a-Anket %5
b-Sorular %3
Etldlesim c-Etiketleme %5
d-Link verme %3
e-Uriin Yerlestirme %52
f-Hashtag %5
a-Yer giincellemesi %8
Olaylar Gilincellik b-Durum giincellemesi %21
c-Fiziksel giincelleme %5
a-Aile %42
b-Arkadaglar %3
Insanlar c-Rastgele insan %3
d-Unlit %0
Karakterler
e-Kendini Gosterme %37
a-Kedi %0
Canlilar b-Kopek %11
d-Cigek %16
a-Kamusal Alan %42
Sahme Cevre b-Ozel Alan %42
c-Dijital Sahne %8
d-New Post %5
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“Cocobolinho”, ugucu hikayelerinde duygu ve durum gosterimini %66’lik yiiksek bir oranla
yazili olarak yapmaktadir. Kullanic1 %50°1lik bir oranla ise yiiz ifadesi kullanarak duygularim
gostermektedir. Ayrica %4571ik bir oranla da sozlii olarak duygularini ifade etmistir.
Kullanicinin GIF ve karalama kullanimi da diger kullanicilarla karsilastirildiginda bir hayli
yliksektir. %52’lik bir oranla hikayelerinin yarisindan ¢ogu {iiriin yerlestirmedir. Kullanicinin
durum giincellemesi orani  %21’dir. Hikayelerinde c¢ogunlukla oglunu paylasan
“cocobolinho”nun hikayelerinin %42’sini ailesi olusturmaktadir. Kendini ise %37’lik bir
oranla hikayelerine eklemistir. Kopek sahibi olan kullanici %11’lik bir oranla kopegini
paylasmis ve belirli bir tarz kullanarak %16’lik bir oranda cigekleri paylasmistir.
“cocobolinho”nun kamusal alan ve 6zel alan paylagimlar: birbirine esittir. Kullanic1 dijital

sahneyi neredeyse kullanmamustir.

Hikayelerinde belirli bir tarzi olan “cocobolinho” ¢ogunlukla giizel ¢ekilen manzara

fotografinin iizerine karalamalar ¢izerek ‘glinaydin’, ‘hello’ gibi yazilar yazmaktadir.

5 giinliik siire igerisinde toplam hikaye sayis1 79 olan “cocobolinho”nun iiriin yerlestirmeli
hikayelerinin sayis1 ise 41’dir. “cocobolinho”nun arastirmanin ilk giinii profilindeki gonderi
sayis1 9930 iken son giinkii génderi sayist ise 9934'tiir. Uriin yerlestirmesiz toplam hikaye
sayist 38 olan Influencer, hikayelerinin %50’sini video, %34’tinii fotograf ve %16'sm1

bumerang olarak paylagmistir.

Ornek 2 Arastirma Sonucu

deklancheur Yiizde (%)
a-Yiiz ifadesi %48
b-Sozli %67
c-Yazili %47
Duygu ve Durum |d-Karalama %6
GoOsterimi e-GIF %12
f-Emoji %17
g-Miizik %3
Hareket  ve h-Konum %97
Eylem . a-Yiyecek %23
Yeme/Igme -
b-Icecek %11
a-Anket %0
b-Sorular %3
Etklesim c-Etiketleme %23
d-Link verme %0
e-Uriin Yerlestirme %6
f-Hashtag %94
Olaylar Giincellik a-Yer giincellemesi %67
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b-Durum giincellemesi %29
c-Fiziksel giincelleme %0
a-Aile %30
b-Arkadaglar %12
Insanlar c-Rastgele insan %39
d-Unlii %0
Karakterler
e-Kendini Gosterme %45
a-Kedi %0
Canlilar b-Képek %0
d-Cigek %2
a-Kamusal Alan %95
b-Ozel Alan %2
Sahne Cevre
c-Dijital Sahne %3
d-New Post %0

“deklancheur”, ucucu hikayelerinde duygu ve durum gosterimini %97’lik bir oranla konum
paylasarak yapmaktadir. Bu sonuca gore kullanici benligiyle seyehat etmeyi, yeni yerler
kesfetmeyi 0zdeslestirmektedir. Gezgin bir fotograf¢i olan “deklancheur”, gittigi tilkelerde
gezdigi yerleri ve yedigi yemekleri paylasmaktadir. Bu nedenle her hikayesinde konum
kullanmaktadir. %67’lik bir oranla hikayelerini s6zlii olarak anlatmay: tercih etmistir. Yiiz
ifadesini %48, yazili anlatimi %47’lik oranlarla kullanmistir. Cogunlukla yedigi seyleri
paylasan ve mekanlar oneren kullanicinin yiyecek paylasgim orami %23’tiir. Kullanicinin
konum kullanimiyla ayni nedenden dolay1 hashtag kullanim1 da %94’1iik bir oranla ytiksektir.
Hikayelerinde arkadaslarini da etiketleyen “deklancheur”iin etiketleme oran %23'tiir. Ulke
tilke gezen bu kullanicinin dogal olarak yer giincellemesi orani da %67’lik oranla ytiksektir.
Durum giincellemesi ise %29’dur. Gezdigi yerleri esiyle birlikte gezen kullanicinin
hikayelerindeki aile gosterim orani %30’ken, kendisini gosterme orani %45’tir. Ayrica kamusal
alanlarda %95lik bir paylasim orani olan kullanicinin dogal olarak rastgele insan paylasimi

da %39’luk bir orana sahiptir.

“deklancheur” genellikle esiyle birlikte yurt dis1 seyahatleri yapmakta ve gittikleri yerlerden
mekan oOnerileri yapmaktadir. Bu durum bir Oneri ve para karsilig1 yapilmadig: icin tiriin

yerlestirme olarak sayilmamustir.

5 glinliik siire igerisinde toplam hikaye sayis1 70 olan “deklancheur”iin iiriin yerlestirmeli
hikayelerinin sayis1 ise 4’tiir. “deklancheur”{in arastirmanin ilk giinti profilindeki gonderi
sayisi 1277 iken son giinkii génderi sayisi ise 1281’dir. Uriin yerlestirmesiz toplam hikaye
sayist 66 olan “deklancheur”, hikayelerinin %74'tinti video, %15'ini fotograf, %11’ini ise

bumerang olarak paylasmistir.
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5.8.Tartisma

“Ucucu hikayelerde Influencer’lar kendilerini nasil ifade etmekte ve benliklerini nasil
sunmaktadir?” sorusu etrafinda sekillenen diger alt sorularin cevaplari ¢ikan verilere gore bu

boliimde cevaplanacaktir.

Aragtirma verilerine bakildiginda incelenen 5 giin igerisinde toplam 649 tane hikaye atilmistir.
Bu hikayelerin 472 tanesi iiriin yerlestirme icermemektedir. Sonug olarak 472 tane hikaye

yukarida iki Influencer 6rneginde oldugu gibi sayisallastirilmastir.

Sl:Influencer’lar hikayelerinde benliklerini sunarken duygu ve durum gosterimlerini hangi

aracglarla ifade etmektedir?

-Influencer’larin toplam duygu ve durum gosterimi oranlarina bakildiginda kendilerini %71
oraniyla yazili olarak ifade ettikleri sonucu ¢ikmugtir. Yani atilan 472 hikayenin 335 tanesinde
yazi kullanilmigtir. Ayrica %39’luk bir oranla Influencer’lar duygularini ve durumlarim
gosterirken yiiz ifadelerini kullanmiglardir. Yiiz ifadelerinin dijital hali olan emoji ise
hikayelerin %31’inde kullanilmistir. Diger verilere bakildiginda so6zlii anlatim %26, konum

paylasimi %25, GIF kullanimi %12, karalama ve miizik kullanimi %8 olarak ¢ikmaistir.

S2:Sosyal paylasim mecralarinda son yillarda oldukga yayginlasan yeme / i¢cme gorsellerinin

hikayelerde paylasilmasinin benlik sunumuna etkisi var midir?

-Gosteris toplumuna doniisen dijital ortamlarda yenen yemeklerin paylasim orani bir hayli
yiiksektir. Kendini ‘gurme’ olarak tanitan veya hikayelerinin ¢ogunda gezdigi mekanlar
anlatan Influencer’lar gogunlukla yiyecek ve igecek gorselleri paylasmaktadir. Toplam verilere
bakildiginda 472 hikayenin 75 tanesinde yani %16’sinda yiyecek goriintiisti paylasilirken, 40
tanesinde yani %8’inde icecek goriintiileri paylasilmistir. Bu verilerle Influencer’larin benlik

sunumlarinda yiyecek ve igecek goriintiilerinin 6nemli bir etkisi oldugu sonucu ¢gikmaktadir.

S3:Instagram hikayelerindeki etkilesim kurma yontemlerinden hangisi daha c¢ok tercih
edilmektedir?

-Instagram hikayelerinde toplam {iriin yerlestirme oranina bakildiginda 649 hikayeden 177
tanesi yani %27’si iiriin yerlestirme yapmistir. Influencer’larin etkilesim kurma oranlarmin
toplamina bakildiginda ise 472 hikayeden 81 tanesi yani %17’si hashtag kullanmistir.
Bunlardan %16s1 ise etiketleme yapmustir. Geri kalan anket, sorular ve link verme araclari ise
toplam hikaye sayisinda %2’lik bir oranla kullanilmistir. Takipgilerle esas etkilesime girme ve
onlarin yorumlarina danisma yontemleri olan anket, sorular ve link verme araglar1 472
hikayenin yalnizca 30 tanesinde kullanilmistir. Bu sonuca gore kullanicilar esasinda

hikayelerinde takipgileriyle tam anlamiyla bir etkilesim kurmamaktadir.

S4:Influencer’lar hikayelerindeki benlik sunumlarinda anlik giincellemelerini ne kadar

paylasmaktadir?
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-Influencer’lar hikayelerindeki benlik sunumlarinda toplam %35 oraniyla durum
giincellemesi, %24 oraniyla yer giincellemesi ve %2 oraniyla fiziksel giincelleme
paylagsmuglardir. 472 hikayede 291 tane giincelleme kullanilmigtir. Bu demek oluyor ki
Influencer’lar  hikayelerinin  yarisindan fazlasinda giincellemelerini takipgileriyle

paylagmaktadir.

S5:Influencer’lar hikayelerinde kendi benliklerini sunarken diger insanlardan ve canlilardan

ne Olclide yararlanmaktadir?

-Influencer’lar toplam hikayelerinin 472 tanesinden 151 tanesinde yani %32’sinde kendilerini
gostermeyi tercih etmislerdir. %19unda ise ¢evrede bulunan rastgele insanlar hikayelerde
goriinmektedir. Arkadaslarii %11 oraniyla paylasan Influencer’lar ailelerini %9, tinlii kisileri
ise %8 oraniyla hikayelerinde paylagsmislardir. Bu oranlara gore Influencer’lar hikayelerinde
benlik sunumlarini kendilerini gostererek yapmaktadsir. Sosyal medyada oldukga yaygin
olan evcil hayvan ve ¢igek paylasimi Instagram hikayelerinde de kendine yer edinmistir. Bu
aragtirmada incelenen toplam hikayelerin %4’iinde c¢icek paylasilirken, kopek ve kedi
paylasim1 %2’lik oranlarla birbirine esittir. Bu sonuca gore Influencer’lar hikayelerinde

cogunlukla gorselligi giizel olan ¢igekleri paylasmayi tercih etmislerdir.

S6:Dijital benligin sunumunda 6nemli bir bilesen olarak ‘cevre” kategorisi hangi oranda ve

nasil kullanilmaktadir?

-Dijital hikayelerde benlik sunumlar1 esnasinda kullanilan sahneler sirasiyla; kamusal alan,
ozel alan ve dijital sahnelerdir. Arastirma incelenen 472 hikayeden 278 tanesi yani %59 unda
kamusal alan kullanilmistir. Bunun nedeni kullanicilarin g¢ogunlukla disarida neler
yaptiklarini ve nereleri gezdiklerini hikayelerinde gosterme istegidir. Hatta giintimiizde baz1
zamanlarda sirf hikaye atabilmek icin bile konserlere ve maglara gidilmektedir. Ozel alan
kullanimi %10 iken, dijital sahne kullanimi %26’dir. Yani Influencer’lar hikayelerinde
bagkalarmin dijital sahnelerini de yiiksek oranda kullanmaktadir. New post kategorisine
bakildiginda ise %5 oraninda yeni gonderiler hikayelere eklenerek kullanicilar

bilgilendirilmistir.
S7:Profillerde yazan bilgilerle hikayelerdeki benlik sunumunu uyumlu mudur?

-Influencer’larin profillerine yazdiklar1 biyografileri bazilarinin hikayelerindeki benlik
sunumlarin1  etkilemistir. Bu Influencer’lar sirasiyla “admbrs”, “cenkdemirguc”,
“deklancheur”, “tadindaseyahat” ve “mucahitmuglu”’dur. “admbrs”mn biyografisinde;
“Traveller — Photographer” yazmaktadir ve kullanicinin hikayelerinin ¢ogunda gezdikleri
yerler ve doga manzaralar1 vardir. “cenkdemirguc”iin biyografisinde; “Adventure-Outdoors-
Lifestyle-Travel -Nothing is True Everything is Permitted” yazmaktadir ve kullanici hem
hikayelerinde hem de gonderilerinde profesyonel olarak ¢ektigi doga fotograflarim

paylasmaktadir. Aymi zamanda kullanict yapmis oldugu karavanla gezgin ruhunu
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hikayelerinde gostermektedir. “deklancheur”iin biyografisinde; “Yemek, seyahat ve hayattan
keyif aldigim her sey #seyahat #travel” yazmaktadir ve kullanici 6zellikle yurt disinda gezdigi
yerlerin ve yedigi yemeklerin goriintiilerini paylasmaktadir. “tadindaseyahat”in
biyografisinde; “Food & Travel & Lifestyle BAU Gastonomy Hiirriyet Seyahat” yazmaktadir
ve kullanic1 hikayelerinde yurt disinda gezdigi yerleri ve yedigi yiyecekleri paylagmaktadir.
Son olarak “mucahitmuglu”nun biyografisinde ise; “Gorsel Oykii Anlaticis1 Doga ve Seyahat
Fotografcis1” yazmaktadir ve kullanicinin hikayelerinin ¢ogu gercekten de gorsel Oykiiler
gibidir. Burada dikkat geken bir nokta benlik sunumlariyla hikayeleri ortiisen kullanicilarin
hepsinin erkek olmasidir. Kadin kullanicilarin ¢ogu her temada paylasim yapmaktadir ve bu
nedenle belirli tek bir benlige sahip olmamaktadir. Kadin kullanicilarin g¢ogunun
biyografilerinde genellikle “Lifestyle, healthy, fashion Influencer, travel, beauty, music vb.”

yazmaktadir.
S8:Kadin ve erkeklerin ugucu hikayelerindeki benlik sunumlar: arasinda farklar var midir?

-Arastirma siirecinde kadinlarin toplam paylastigi hikaye sayisi 383 adetken, erkeklerin
toplam paylastig1 hikdye sayisi 266’dir. Fakat {irtin yerlestirmeli hikayeler toplamdan
gikartildiginda kadinlarin hikaye sayisi 234’e diismekteyken, erkeklerin hikaye sayis1 238e
diismektedir. Bu sonuca gore kadinlar erkeklere gore daha fazla firiin yerlestirme
yapmaktadir. Fakat {iriin yerlestirmeler sayilmadig igin erkek ve kadinlarin hikaye sayilar

birbirine ¢ok yakindir.

Aragtirmadaki tiim kategoriler géz oniine alindiginda kadin ve erkeklerin hikayelerindeki
benlik sunum yontemleri arasinda biiyiik farklar vardir. Erkekler; hikayelerinde konum
paylasimini kadinlardan 14 kat daha fazla kullanirken, hashtag’i ise 11 kat daha fazla
kullanmiglardir. Diger kategorilerde ise kullanim oranlari sirasiyla rastgele insan, yer
glncellemesi, tinlii, etiketleme, miizik, yiyecek, icecek ve kamusal alan olarak erkekler
tarafindan daha fazla kullanmaktadir. Kadinlar ise; 6zel alan, kedi, fiziksel giincelleme ve link
verme kategorilerini erkeklerden 10 kat daha fazla kullanmaktadir. Diger kategorilerde ise
kullanim oranlar1 sirasiyla anket, sorular, new post, kopek, GIF, karalama, kendini gosterme,
arkadaslar ve ¢icek olarak kadinlar tarafindan daha fazla kullanilmaktadir. Kadin ve erkek
Influencer’larin hemen hemen esit kullandiklar1 kategoriler sirasiyla; sozlii, yiiz ifadesi,

durum giincellemesi, emoji, yazili, dijital sahne ve ailedir.

Ucucu hikayelerdeki video, fotograf ve bumerang paylasimlar1 karsilastirildiginda ise
erkeklerin video agirlikly, kadinlarin ise fotograf agirhkli paylasimlar yaptiklar:
goriilmektedir. Kullanicilarin ¢ok fazla kullanmayi tercih etmedigi bumerang ¢ekim tarzini

kadinlar erkeklere nazaran daha fazla kullanmaktadair.

S9:Incelenen Influencer’lar aragtirma siiresince génderi mi daha gok paylasmaktadir yoksa

ugucu hikaye mi?
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Sekil 1: Influencer’larin Gonderi ve Hikaye Paylasim Oranlar:

-Arastirma siiresince paylasilan gonderi ve hikaye sayilarina bakildiginda hikaye paylasim
oranlar1 bir hayli yiiksektir. Bu durumda kullanicilarin ¢ogu benliklerini attiklar1 hikayeler
tizerinden sunmayz1 tercih etmistir. Bir verilere bir baska agidan bakildiginda ise kullanicilar
hikayelerini anlik ve ugucu olarak attiklar: i¢in daha az 6zen gostermektedir ve bu nedenle
daha fazla hikaye atabilmektedir. Gonderilerde paylasilan goriintiiler ise kalic1 oldugu ve her
zaman profilde goziikecegi icin daha fazla ugras ve se¢im zorlugu icermektedir. Bu nedenle
gonderiler az ve 6z paylasilmaktadir. Ciinkii bir kullanicinin profilindeki gonderileri onun

yarattig1 benligi tam olarak ifade eden tasarlanmis bir sahne gibidir.

S10:Ugucu hikayelerde video, fotograf ve bumerang cekimleri paylasilabildigi goz oniine
alindiginda, hikayelerde en ¢ok hangi ¢ekim tiirii tercih edilmistir?
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Sekil 2: Hikayelerdeki Toplam Video, Fotograf ve Bumerang Kullanim Oranlar1
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-Influencer’larin 5 giinliik siire igerisinde attiklar1 472 hikayeden 230 tanesi yani %49u
fotograftir. %46’si ise videodur. Bumerang paylasimi ise oldukga diisiik bir oranla %6’dir. Bu
sonuglara gore kullanicilar hikayelerinde kendilerini ifade edebilmek icin fotograf ve video

paylasimlarini tercih etmektedir.
Sonug¢

Literatiirde ¢ok genis bir yer kaplayan benlik kavrami, son yarim ytiizyilda iletisim, psikoloji
ve sosyoloji alanlarinda oldukga popiiler bir arastirma alani olusturmustur. Bu kavram bireyi
hem kendisinden hem de ¢evresindeki bireylerden ayiran bir imgedir. Bireyin ‘ben” olarak

tanumladig1 hersey olan benlik, ayni zamanda bireyin kendini farkinda olma durumudur.

Bireyin bir¢ok benligi vardir ve girdigi ortama uygun olan maskeyi takarak ona gore benlik
sunumunu yapmaktadir. Benlik sunumu, bireyin 6teki bireyler tizerindeki algisini kontrol
etme c¢abasidir. Benlik sunumu sirasinda yaratilmak istenen izlenim igin bir¢ok yontem
kullanilmaktadir. Bunlar; sozlii ifadeler, yazili ifadeler, jest ve mimikler, kilik kiyafet vb."dir.
Benlik sunumunun yapilmasinin en énemli nedeni bireyin Oteki kisilerce onaylanmak ve

sevilmek istemesidir.

Benlik sunumu dendiginde akla ilk olarak Goffman gelmektedir. Benlik sunumunu tiyatro
sahnesine benzeten Goffman, tiim diinyay1 rol yapilan bir sahneye benzetmektedir. Birey, bu
tiyatro sahnesinde ayni oyuncular gibi duygu ve diistincelerini, isteklerini, s6zlii olarak ya da
mimikler kullanarak aktarmaktadir. Genel olarak sahnede canlandirilan hersey performanstir.
Bu performanslarin asil amact Oteki kisileri etkileyebilmek ve idealize edilmis benlikleri

sunabilmektedir.

Binlerce yildir hikayelerini anlatmak isteyen ve kendi benliklerini hikayeler yoluyla sunmak
isteyen insanlar bu amaglar ugruna bir¢ok ortami kullanmiglardir. Tas devrinde magara
duvarlarma ¢izimler yapan insanlar, daha sonrasindaki donemlerde sozle, yaziliyla,
elektronik aygitlarla ve son yillarda dijital ortamlarla hikayelerini anlatabilmislerdir. Hikaye
anlatimi her déonemde var olmustur fakat sadece hikaye anlatim araglar1 degismistir. En eski
uygulamalardan biri olan hikaye anlaticilig1 degisen her kiiltiire kendini adapte edebilmistir.
So6zli kiiltiirtin s6z ile hikayesini anlatan ozanindan, yazili kiiltiiriin yaziyla hikayesini gorsel
bir yiizeye aktaran yazarindan ve elektronik kiiltiiriin hikaye dinleyicilerinden sonra gelinen
en son nokta dijital kiiltlirtin kendi hikayelerini tasarlayip sunabilen etkilesimli bireyleri
olmustur. Bu doniistimler sirayla; yazinin (esasinda matbaanin), televizyon, radyo vb.

elektronik aletlerin ve bilgisayarlarin dolayli olarak internetin icad1 sayesinde gergeklesmistir.

Tletisim teknolojilerinde yasanan tiim gelismeler kiiltiirleri ve iletisim kurma bigimlerini
degistirdigi gibi benlik sunum araglarina da etki etmistir. S6zlii donemin ytiiz yiize benlik
sunumu yapan ve hikayesini anlatan bireylerinden, yazili kiiltlirde benligini yazili olarak

sunan bireylerine gecilmistir. Ardindan elektronik kiiltiiriin ve dijital kiiltiiriin teknoloji
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sayesinde sekillenmesiyle birlikte hikayelerini ses, yazi ve goriintiileri kullanarak benligini
sunabilen bireylere gecilmistir. Dijital kiiltiir icerisinde sozlii, yazili ve elektronik kiiltiir

Ozelliklerini de barindirmaktadir.

Yeni teknolojiler bircok alani degistirdigi gibi benlik sunumlarini da degistirmistir. Bu noktada
dijital benlik sunumlar1 ortaya ¢ikmis ve bireyler yiiz yiize gelmeden de benliklerini
sunabilme imkanina kavusmustur. Cevrimdis1 ortamlarda yapilan benlik sunumlarina gore
dijital benlik sunumlar1 daha kontrol edilebilirdir. Ayrica dijital ortamlarda kendini yaratma
gorsel, yazili, sozlii vb. yollarla yapilabildigi i¢in ¢evrimdig1 ortamlara gore daha pratiktir.
Dijital ortamlarda paylasilan her igerik birer performans sunumu niteligindedir. Performansin

sunuldugu sahne dijitallesse bile bireylerin esas amaci (onaylanma ve sevilme) degismemistir.

Arastirmada inceleme alani olarak kullanilan Instagram uygulamasi da tiim ozellikleriyle
benlik sunumu igin ideal bir platformdur. Instagram’da sadece tiiketici degil iiretici de
olabilen birey, fotograf ve video paylasarak, hikdye atarak ve profilini giincelleyerek benlik
sunumu yapabilmektedir. Instagram gibi uygulamalarda tasarlanan benlikler anlatiya
dayanmaktadir. Birey, bu gibi uygulamalarda benligini sunabilmek icin fotograf, metin,

gorsel, GIF, vb. gibi araglarla bir anlat1 olusturmaktadar.

Kendi hikayelerini anlatarak benlik sunumu yapan bireylerin esas amaci, gezdigi yerleri,
yedigi yiyecekleri, kullandig1 makyaj malzemelerini vb. paylasmak ve bu yolla kendilerinin
inga ettigi bir benlik tasarimini sunmaktir. Genel olarak kisisel hikadyelerini ve yasam tarzlarini

paylasan bireyler, ayni iinliiler gibi kendilerini sunabilme sansina kavusmistur.

Sosyal medya uygulamalari her insanin hikayesini kolayca anlatabilmesini saglamistir. Bu
uygulamalar sayesinde siradan insanlar da zamanla {inlii (fenomen, Influencer) olabilme
sansma sahiptir. Kolay kullanimlariyla mobil cihazlar sayesinde bireyler her yerde igerik
uretebilmekte ve hizlica dolasima sokabilmektedir. Snapchat, Instagram vb. uygulamalarin
hikaye Ozellikleriyle kullanicilar goriintiiler paylasarak ve bu goriintiilere yazi, emoji vb.
araclar ekleyerek giinliik yasamlarmi anlatmaktadir. Bu hikayelerde kullanicinin kim oldugu,
o anda ne yaptig1, ne yedigi, nerede oldugu gibi bilgiler aktarilmaktadir. Goffman’dan
uyarlarsak sosyal medya uygulamarinda hikayelerini anlatan kullanicinin asil amaci takipleri
tarafindan begenilecek bir performans sunabilmektir. Bu performanslarin ¢ogunda idealize

edilen benlikler sunulmaktadair.

Aragtirmada ortaya ¢ikan en ¢arpici sonuglardan biri gorsellige dayali bir ortamda yazinin ¢ok
baskin bigcimde kullanilan bir unsur olarak belirmesidir. Influencer’lar hikayelerinin biiyiik
cogunlugunda kendilerini yazili olarak ifade etmislerdir. Bu sonucapers gore yazih kiiltiiriin
bir araci olan yazi, dijital ortamlarda da duygu ve durum gosterimi igin kendisine yer
bulmustur. Gorsel kiiltiiriin hakimiyetindeki yeni iletisim ortamlarinda yazi1 hala hikaye

anlatiminin ve benlik sunumunun 6nemli bir araci olarak varligini korumaktadir.
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Influencer’lar hikayelerinde neredeyse esit oranda fotograf ve video paylasmislardir.
Bumerang c¢ekim oOzelligi ise neredeyse hi¢ kullanilmamistir. Gorsel kullanimi, dijital
ortamlarda benligi sunmanin en basit ve en alisilmis yontemi haline gelmistir. Influencer’larin

bu yonteme sik¢a basvurduklar: goriilmiistiir.

Son yilarda sosyal medyada yiyecek ve igecek paylasimlari ¢ok revagta olmasina ragmen
arastirmada farkli bir sonuca ulagilmistir. Buna gore Instagram hikayelerinde Influencer’lar

i¢in benlik sunumunda yiyecek ve icecek kullanimi ¢ok diisiik bir oranda kalmaistir.

Hikayelerinde ¢ok diisiik oranda hashtag ile etiketleme 6zelliginden yararlanan Influencer’lar
Instagram’in diger etkilesim 6zelliklerini (anket, sorular, link verme) ¢ok tercih etmemislerdir.
Etkilesim yoniiyle 6n plana ¢ikan yeni iletisim ortamlarinda benlik sunarken bu 6zellikten
yararlanmama ilging bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yoniiyle etkilesimli bir

ortamda benlik sunumunun tek tarafli iletisimle gerceklestirildigi sdylenebilir.

Influencer’lar, sik sik takipgilerine o an ne yaptiklarim1 anlatma ihtiyaci duymakta ve bu
nedenle durum giincellemesi yaparak benliklerini sunmaktalardir. Okudugu kitaplari,
dinledikleri miizikleri ve giinliik sporlarini takipgileriyle paylasan kullanicilarin esas amaglar:
‘okudugum, dinledigim, izledigim seylere bak’” diyerek benliklerini o paylagimlarla
giincellemektir. Influencer’lar hikayelerinde genellikle benliklerini kendilerini kullanarak
sunmay tercih etmektelerdir. Evcil hayvan ve diger canlilar1 diisiik oranlarla hikayelerinde

paylagsmislardir.

Reklam icin 6énemli bir mecra haline gelen Instagram’da Influencer’lar %27 oraninda {iriin
yerlestirme yapmuislardir. Cikan oranlara gore Influencer’lar hikayelerinin ¢ogunda ‘ne

yedigime bak, ne giydigime bak, nereye gittigime bak” diyerek benliklerini sunmaktalardir.

Cogunlukla gezdikleri iilkeleri, gittikleri liiks restoranlar1 ve ulasilmasi zor mekanlar:
hikayelerinde paylasan Influencer’larin Instagram hikayelerinde kullandiklari sahnelerin
yaridan fazlas1 kamusal alanda gekilmistir. Bu sayede kullanicilar gittikleri yerlerle ve

kullandiklari iirtinlerle kendilerini belirli bir sinifa aitmis gibi gosterebilmektedir.

Arastirma esnasinda Instagram cekimleri disinda baska mecralarin goriintiileri de fazla
paylasildig: igin bu gibi paylasimlar ‘dijital sahne” olarak adlandirilmistir. Dijital sahnelerde
kullanicilar 6teki kullanicillarin  paylasimlarini, arkadaslariyla yazigmalarini ve yeni

paylastiklar1 gonderilerini sunmaktadir.

Influencer’larin profillerine yazdiklar: biyografileriyle hikayelerinde sunduklar1 benlikleri
tutarlidir. Ozellikle erkek kullanicilar biyografilerine daha bagimli benlik sunumlar
yapmaktadir. Ornegin kendini ‘gezgin, gurme ya da fotograf¢’ olarak tanitan erkek
kullanicilarin  hikayelerinin ¢ogunda yiyecek, yabanci {iilke seyahatinden gorseller ve

profesyonel fotograflar yer almaktadir. Kadinlar ise biyografilerine yazdiklar1 ‘Lifestyle,
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healthy, fashion Influencer, travel, beauty, music vb.” bilgilerle uyumlu olarak her tiirlii

hikayeyi paylagsmaktadir.

Erkek Influencer’larin 5 giinliik siireg igerisinde tiriin yerlestirmesiz toplam hikaye sayisi
238’ken, kadinlarin sayist 234’tiir. Bu rakamlar birbirine esit gibi goziikse de esasinda
kadinlarin hikaye paylasimlar: 383 iken iiriin yerlestirmeler elendiginde 234’e diigsmdiistiir.
Erkeklerin ise iiriin yerlestirmeli hikayeleri 266 iken 234’e diismd{istiir. Bu sonuca gore erkekler
kadinlara gore daha az {iriin yerlestirme yapmaktadir. Arastirma bulgularina gore kadin ve
erkeklerin hikayelerindeki benlik sunum yontemleri oldukga farklidir. Erkekler; konum
paylagimini, hashtag’leri, rastgele insanlari, yer giincellemelerini, {inliileri, etiketlemeyi,
dinledigi miizikleri, yedikleri yiyecekleri ve kamusal alani hikayelerinde fazla
kullanmaktadir. Kadinlar ise; 6zel alani, canlilary, fiziksel giincellemeleri, link vermeyi, anket
yapmayi, sorular ozelligini, new postu, GIFleri, karalamalari, arkadaslarin1 ve kendilerini
hikayelerinde daha fazla kullanmaktadir. Diger tiim kategorilerin (sozlii, yazili, yiiz ifadesi,
durum giincellemesi, emoji, dijital sahne ve aile) kadin ve erkeklerin hikayelerinde paylasim
oranlar1 neredeyse esittir. Cekim tarzi olarak karsilastirildiginda erkekler daha ¢ok video

cekerken, kadinlar ise fotograf cekmektedir.

Influencer’larin 5 giinliik siire igerisindeki hikaye paylasim ve gonderi paylasim oranlar
karsilastirildiginda hikaye paylasim orani bir hayli ytiksektir. Kullanicilarin hepsi benliklerini
hikayeler 6zelligini kullanarak sunmay1 tercih etmistir. Hikayelerdeki paylasimlar daha anlik
ve daha az 6zenle yapildig icin paylasim oranlarmnin bu kadar yiiksek olmasi sasirilmayacak
bir sonugtir. Kullanicilarin profilleri onlarin kalict ve asil sahneleri oldugu igin paylasilan

gonderiler daha énemlidir bu yiizden genellikle az ve 6z gonderiler paylasilmaktadir.
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Oz Insanoglu var oldugu giinden bu yana sonsuzdan gelip sonsuza giden bir evrende;
diisiinen, anlam iireten ve cevresinde karsilastigr hemen her seyi anlamlandirabilen
bir yap icerisinde varhigini devam ettirmektedir. Anlamlandirmak suretiyle dilin
anlam iiretme giiciiyle beraber bireyler, karsilasti§1 her yeni durum karsisinda
anlamlandirma siirecini tekrar ve tekrar insa etmektedir. Sosyo-kiiltiirel, ekonomik
ve teknolojik zeminlerde meydana gelen biiyiik ¢apli degisiklikler dnceki
anlam/anlamlandirma  bicimlerini  ortadan  kaldirirken yeni  siirece  uyum

saglanabilmesi icin yeni anlam/anlamlandirma bicimleri olusturmaktadir.

Bu baglamda son yillarda meydana gelen teknolojik degisimler, iletisim teknolojileri
basta olmak iizere hemen her seyi dijital bir dongii icerisinde ele alip sekillendirmis
ve geleneksel anlamlandirma kalplarmin yeni bastan yaratilmasina iligkin
zorunlulugu ortaya cikarmigtir. Tamamuyla iletisimsel bir olgu olan markalar, bu
degisimlerin etkisiyle yeni anlamlandirma kaliplarimin  zeminini  aramaya
baglanuslardir. Varliklar: satin alimmaya veya tiiketilmeye bor¢lu olan markalar,
yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin ihtiyaclara iliskin yapuy: yeniden
bicimlendirip bu yeni yapwun da tiiketicilerin = zihinlerinde yeniden

anlamlandirilmasimi saglamaktadirlar.

Bu c¢alisma, tiiketim olgusunun cazibe merkezinde yer alan markalarin, web
teknolojilerinin bir yansimast sonucu marka 2.0 etkisiyle beraber ihtiyaclarn
yeniden anlamlandirilmasinda nasil bir degisimin yasandiina odaklanmaktadir.
Tiiketiciler iizerinde gerceklestirilecek olan bu ¢calismada anket (survey) tekniginden
yararlamlarak ihtiyaclarim yeninden anlamlandirilmasinda etkili olan faktorlerin

neler oldugu ortaya konulmaya calisilmaktadir.

Anahtar : Tiiketim, ihtiyag, Anlam, Anlamlandirma, Marka, Marka 2.0
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Changing Meaning of Need in Perspective of Consumption Culture: A
Research on The Role of Brand 2.0 in Re-Understanding the Need

ABSTRACT Since the day when human beings have come from eternity, the universe continues
to exist within a structure that thinks in a universe going on forever and produces
meaning and can make sense of almost everything it encounters around it. Together
with the power of meaning to produce the meaning of language, individuals re-
construct the process of interpretation over and over again when they encounter in
each new situation they face. As large-scale changes in socio-cultural, economic and
technological grounds eliminate the previous forms of meaning/interpretation; they

form new forms of meaning/interpretation to adapt to the new process, as well.

In this context, technological changes occurred in recent years have shaped almost
everything, especially communication technologies, having embraced in a loop and
revealed the necessity to re-create traditional interpreting patterns. The brands,
which are a completely communicative phenomenon, started to search the ground of
new interpretation patterns with the effect of these changes. Having reconstructed
the structure related with needs in order to survive in an intensely competitive
environment, brands that are owed their presence to the purchase or consumption of

their assets, make consumers reinterpret this new structure in their minds.

This study focuses on how a change is taken place in the reinterpretation of the needs
in brands which are in the center of the phenomenon of consumption by the effect of
the brand 2.0 as the result of a reflection of the web technologies. In this study which
will be carried out on consumers, it is tried to determine what are the factors that

affect the reinterpretation of the needs by using a survey technique.

Keywords : Consumption, Need, Meaning, Reinterpretation, Brand, Brand 2.0
GIRIsS
Insanoglu, yasadig1 evren igerisinde her seyin &lgiisii olarak addedilebilmektedir. Ciinkii
insan, sonsuzdan gelip sonsuza giden bir evrende; diisiinen, anlam {iireten, tiiketen ve kendi
ihtiyaglarini karsilamak adina ¢aba gosteren essiz bir varlik olarak ele alinabilmektedir. Ayrica

bu essiz varlik, siiphesiz iginde yasamis oldugu uygarligin beraberinde getirdigi kiiltiiriin de

en 6onemli parcas1 konumunda bulunmaktadr.

Kendi uygarhiginin kiiltiirtinii kemiklerine kadar hisseden birey igin toplumsal iliskileri ve
yasam tarzlarmi (Kadioglu, 2014, s. 11) biitiintiyle etkileyen tiiketim, sihirli bir sozciige
biirtinerek, insan kiiltiiriiniin birbirinden ayrilamaz dokusu haline gelebilmektedir. Tiiketim
kiltiiriiniin 6znesi ve nesnesi konumunda olan bireylerin zihinlerine, “tiiket hep tiiket daha fazla
tiiket” (Ritzer, 2016, s. 61) slogani insa edilmektedir. Ayrica yine “beyinlerimize paranin satin

alabilecegi en giizel imajlar” (Klein, 2012, s. 371) algisallig1 ekilerek tiiketim, bireyler i¢in bir
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fantazmagorik bir meta haline gelmektedir. Elbette bu inga, dilin anlam ve soylem {iretme
gliciiyle gerceklestirilebilmektedir. Tiiketimin ve onun yarattig1 kiiltiiriin en 6nemli anlam
ambari olarak addedilecegimiz markalar, kendi igerisinde barindirdiklari iletisim 6zellikleri
sOylem ve anlamin yeniden insasina/yeniden anlamlandirilmasma olanak saglamaktadir.
Boylece markalar olusturacaklari yeni anlamlar/anlamlandirmalar sayesinde tiiketime yonelik

heveslendirici ve 1s1ltili yapiy: tiiketicilere ulagtirabilmektedirler.

Tiim bu yargilardan hareketle gergeklestirilen ¢alisma, tiiketim olgusunun cazibe merkezinde
yer alan markalar, marka 2.0 baglaminda ve marka 2.0 uygulamalariyla ihtiyaglarin yeniden
nasil anlamlandirilip anlamlandirilmadigi tizerine odaklanmaktadir. Ayrica bu ¢alisma Marka
2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasindaki faktorleri belirlemesi, web teknolojilerinin bir
yansimasi olan Marka 2.0'1n etkisiyle birlikte tiiketim olgusunun ve ihtiyaglarin anlaminda
nasil bir degisimin yasandigini ortaya koymasi ve yapilacak diger ¢alismalara drnek teskil

etmesi bakimindan 6nem tagimaktadir.
1.Tiiketim ve Tiiketim Kiultirii
1.1.Kavramsal Olarak Tiiketim

Tiiketim kavrami temel olarak bagh bulundugu kuramsal gergeveye gore gesitli anlamlar
icerebilmektedir. Buna gore titketim kavrami, temelde “insan ihtiyaclarinin karsilanmasi” olarak
tanumlanabilmektedir (Kadioglu, 2014, s. 11). Yine farkh bir bakis agisiyla adina tiiketim
dedigimiz olgu, “sahip olmak”, “siirekli yenilemek” ve “ugrasmak” gibi biyolojik sistemin bir
gerekliligi veya devamu olarak ele alinmakta ve agiklanmaktadir (Bocock, 2014, s. 97). Bagka
bir tanimlamada ise tiiketim, “tahrip etmek”, “harcamak”, “israf etmek” gibi anlamlar
barindirabilmektedir (Featherstone, 2013, s. 51; Bauman, 1999, s. 93).

1.1.2.Tiiketim Tiirleri

Tiiketim kiiltiiriiniin ideolojik yapisi igerisinde genisleyen ve yeniden {iretilen anlam
kaliplarina bagl olarak modern giindelik yasam igerisinde ortaya ¢ikan kimlik, beden, hazc
(hedonizm) ve gosterisci tiiketimlerin kiiltiirel bir gergeklik baglaminda ele alinmasi

gerekmektedir. Bundan dolayidir ki, tiiketim tiirlerinin tek tek incelenmesinde yarar vardir.
1.1.2.1.Kimlik Tiiketimi

Tiiketim toplumunun bireyleri igerisinde yasamis olduklar: toplumsal yasam ve tarihsellikle
beraber tiiketime odaklanmis durumdadir (Baudrillard, 2016, s. 41). Bu odaklanisla birlikte
tiiketim olgusu ideolojik olarak bireylerin zihinlerine kazinmakta ve algilarinda yer
edinebilmektedir (Ritzer, 2016, s. 120). Tiiketimin estetize edilmis hali toplumsal yasamin her
alaninda bireylerin algilarinda yer almis (Bauman, 2016a, s. 109) bu algisallikla beraber

bireyler sahip olmak istedikleri veya sahip olacaklar1 nesnelerde énemli gordiiklerini kendi
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benliklerini biiyiitebilmek ve gelistirebilmek adina istemektedir/tiiketmektedir (Binay, 2010,
s. 23). Iste adina kimlik dedigimiz olgu insanin kendini kavrayisinin bir ifadesi olarak ele

alinabilmektedir.
1.1.2.2.Beden Tiiketimi

Insan ya da bedenin her seyin &lgiisii oldugu fikri oldukga eskilere dayanmaktadir (Harvey,
2008, s. 125). Zaman igerisinde degisen tarihsel algilar, bedene iliskin olan anlam ve
anlamlandirma kaliplarin1 yeniden diizenlemekte ve doniisiime ugratmaktadir. Tarihsel
perspektif igerisinde insan bedeni kimi zaman kutsanmis kimi zaman siislenmis kimi zaman
da ag birakilarak terbiye edilmeye calisilmistir (Eke, 2013, s. 152). Igerisinde yasamis
oldugumuz modern ¢agda ise artik beden, dinsel goriiniisteki “et” ya da sanayisel bakis
agisindaki “emek giicii” degildir. Beden, artitk modern tiiketim toplumunun bir bakis agsi,
glizellik, erotizm ve arzularin tagiyicis1 konumunda yer almaktadir (Baudrillard, 2016, s. 167-
169).

1.1.2.3.Hedonist (Hazc1) Tiiketim

Genel bir kiiltiirel sOylem igerisinde hazc: tiiketim, haz arayiginin zorunlu bir ihtiyaca
dayandig1 ya da israf, yok etme ve harcama egilimlerini diger biitiin egilimlerden daha
ayricalikli kilan boliimii olusturmaktadir (Kose, 2010, s. 130). Hazcr tiiketim olarak ele aldigimiz
kavramsal durum ise somut ihtiyaglarin 6tesinde kisisel ve duygusal tatminleri karsilayacak

ihtiyaglarin karsilanmasi olarak tanimlanabilmektedir (Kadioglu, 2014, s. 21-22).
1.1.2.4.Gosterisci Tiiketim

Tiiketimin estetize edilmesiyle beraber insanlar aldatilmay: goniillii olarak kabul eder hale
gelmislerdir (Adorno, 2012, s. 115). Giindelik yasamin kiiltiirel pratigi icerisinde bireyler,
tiikettikleri nesne ve olgularla birlikte kendilerini diger insanlardan daha ayricalikls,
dokunulmaz ve zevk sahibi olarak addedebilmektedir. Dolayisiyla giindelik yasam
formlarmin bireylere sundugu aldatici durumla beraber birey tiiketim kaliplarini tamamen
gosteris lizerinde yogunlastirmaktadir. Ciinkii toplumsal acgidan degerli ve saygin
olabilmenin statii kazanmanin beraberinde getirdigi/getirebilecegi en onemli sey, agiga

vurmanin (gosteris) yararh oldugu durumdur.
1.2.Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu
1.2.1.Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim, avci toplayict paleolitik caglardan beri var olan bir eylemdir. Insanlarin dogada yer
alan nesnelere yeni bigimler vermesiyle ilk {iretimlerin yapilmasi tiiketimin de baslangici
sayllmaktadir. Iste buradan da anlagilacag: iizere iiretim ve tiiketimin hemen her toplumsal

donemde ve asamada yer aldigini ifade edebilmek miimkiindiir (Kadioglu, 2014, s. 41).

R
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Tiiketim olarak ifade edebilecegimiz olgu, insan yasammnin bir {iriinii olarak kiiltiirle ig ige
gecmis ve toplumsal yasamda kendisine yer edinmektedir. Dolayisiyla gilindelik yasam
icerisinde kendisine yer edinen tiiketim, yine giindelik yasam igerisinde ¢ogalan imge ve
gostergelerle siirekli olarak beslenmektedir (Baudrillard, 2016, s. 28-29).

Nitekim kiiltiir ve semboller insanli§in ayrilmaz birer parcalaridir (Bocock, 2014, s. 89). Bu
ayrilmaz yapilar toplumsal iligkileri, yasam tarzlarini ve algilarini sekillendirme noktasinda
etkin rol oynamaktadir (Kadioglu, 2014, s. 11). Oyle ki, herkesin dilinde yer alan ve sihirli bir
sOzclige biiriinen tiiketim (Bauman, 20164, s. 7), olusturdugu kiiltiirel yapiyla modern bireyin
elbiselerine, pratiklerine, deneyimlerine, goriiniislerine ve bedensel 6zelliklerine yeni bir
boyut ve {iislup kazandirabilmektedir (Fearstone, 2013, s. 154-155). Tiiketimin bu denli
toplumsal iliskilerde ve yasam tarzlarinda onemli bir yere sahip olmasi onun kiiltiirel bir

boyuta ulastiginin bir gostergesi olarak ifade edilebilmektedir.
1.2.2. Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu terimi, modern bati toplumlari i¢in kullanilan bir kavram olmakla birlikte
bu toplumlarin maddi ve hizmet iiretimlerinden ziyade tiiketim (bos zaman ve mal ve
nesnelerin tiiketimi) etrafinda orgiitlenmelerini ifade eden bir terimdir (Koroglu, 2012, s. 35).
Sosyal ve kiiltiirel yapinin temelleri icerisinde siirekli “tiiketme” ve “yok etme” odaklanan,
mutlu olmay: ise tiiketme eyleminde arayan bireyler icin igerisinde yasamis olduklar:
toplumsal yap1 tiiketim toplumu olarak ifade edilebilmektedir (Bakir ve Celik, 2013, s. 48).
Ayrica Bauman (20164, s. 92)'de tiiketim toplumu ile ilgili sunlar1 ifade etmektedir:

“Toplumumuz bir tiiketim toplumudur. Ama biitiin insanlar, dahasi biitiin canlilar, ezelden
beri “tiiketmekte”dirler. O halde, bir tiiketim toplumundan so6z ettigimizde aklimizda o
toplumun biitiin iiyelerinin bir seyler tiikettikleri gibi siradan bir tespitten 6te seyler vardir ki
o da sudur: Nasil atalarimizin toplumu kurulus asamasindaki modern toplum, endiistriyel
¢agin toplumu, bir “iireticiler toplumu” idiyse ayni derin ve temel anlamda bizim

toplumumuz da bir titketim toplumudur.”

Tiiketim toplumu olarak ele aldigimiz yapinin pek ¢ok ayirict yoniiniin oldugunu ifade
edebilmek miimkiindiir. Tiiketim toplumu en nihayetinde temelde bir bolluk toplumudur ve
bolluk boyle bir ortamda yticeltilirken ayn1 zamanda mutluluga gotiiren tek ve kesin bir yol
olarak da ifade edilmektedir (Koroglu, 2012, s. 36; Odabasi, 2006, s. 169). Ciinkii ortaya ¢ikan
bolluk ve refah, haz, tatmin, sahiplenme ve mutluluk duygularini igerisinde barindirmaktadir
(Kadioglu, 2014: 16). Sonug olarak belirli bir toplumsal sistematik Ol¢iisiinde sosyal bir deger
olarak agikca ifade edebilecegimiz tiiketim toplumu igin genel diisiince {iretim ve bollugun
artirilmasi, haz ve mutlulugun tam olarak yasanabilmesi igin temel 0Olgiit ise tiiketim olarak
ifade edilebilmektedir.
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1.3.Tiiketim Kiiltiirii Perspektifinde Thtiyag, Anlam ve Séylem
1.3.1.Kavramsal Olarak Thtiyac

ihtiyag kavrami TDK (2018)’e gore “gereksinim” geklinde tanimlansa da esas olarak “var olma
savagi” veren bireyin varlik sartlarini ifade eden bir kavram olarak tanimlanabilir (Pekcan,
2003, s. 525). Yine kavrama yonelik olarak farkl disiplinlerde farkli tanimlamalar yapilmasina
karsin en genel tanim, “Bir organizmanin kendi tiiriiniin normal yasamin siirdiirmek igin gerek
duydugu her seydir.” seklinde ifade edilebilmektedir (Sariipek, 2017, s. 45; Taormina & Gao,
2013, s. 156).

1.3.2.1bn Haldun’un “Umran” Kavrami ve Thtiyac Tliskisi

Ibn Haldun'un diisiincesinin temelinde “umran” yer almaktadir. Umran ise kelime anlami
olarak baymdir olma, mahur yer ve abad olma gibi anlamlar igerisinde barmdirmaktadir
(Pekcan, 2003, s. 529). Ayn1 zamanda “uygarlik”, “uygar yasam” ve “kalkinma” gibi manalara da
gelebilen kavram, bireyin yasadigi evreni, kendi dis diinyasin1 ve bir medeniyet insa etme
suirecini ifade edebilmektedir (Yavuz, 2013, s. 325; Nisanci, 2005, s. 239; Chabane, 2008, s. 332).

Bireylerin toplumsal hayat tarzlari dikkate alindiginda medeniyet insas1 ve yasamsal
devamlilig1 saglama tarzlarinin farkli oldugu goriilmektedir. ibn Haldun bu farklilig1 ise
“gocebelik ve yerlesiklik” (Bedevi, Hadari) olarak kategorilendirmektedir (Pekcan, 2003, s. 530;
Albayrak, 2010, s. 9; Ceyhan, 2008, s. 499; Amri, 2008, s. 355). Bu kategorilendirme elbette
toplumsal yasamin bir parcasi olan bireyin ihtiyaglarindan kaynaklanmaktadir (Yavuz, 2013,
s. 338). Insanlarin bozkirlarda ¢ollerde ve ovalarda ihtiyaclari ekseninde yasam siirdiirmesi
gocebe (bedevi) umran olarak ifade edilirken sehir hayatini ve sehirciligi kapsayan umrana ise
yerlesik (hadari) umran ad1 verilmektedir (Chabane, 2008, s. 341). Ayrica insanlar i¢in gdgebe
yasam toplumsal bir varolusu ve ruhun dogusunu temsil ederken yerlesik yasam, toplumsal

hayatin medeniyetin zirvesini ifade etmektedir (Ceyhan, 2008, s. 500).
1.3.3.Abraham Maslow’un Thtiyaglar Teorisi

Amerikali Psikolog Abraham Maslow teorisini 1943 yilinda yayinlamis oldugu “A Theory of
Human Motivation” (Insan Motivasyonunun Teorisi) ¢calismasinda ve ardindan Motivation and
Personaliyt (motivasyon ve kisilik) isimli kitabinda ortaya koyarken insan dogasina iligskin
olarak da 6nemli tespitlerde bulunmaktadir. Maslow, tespitinde toplumsal yasam igerisinde
bulunan bireylerin gereksinim duydugu ihtiyaglar hiyerarsisini bes (5) bashk altinda
toplarken bu ihtiyaglar1 da asagidan yukariya dogru devam eden bir siireg igerisinde ele
almaktadir (Taormina & Gao, 2013, s. 156; Zavei & Jusan, 2012, s. 314; Acevedo, 2015, s. 4).
Yani bu hiyerarsik sistem igerisinde bir sinif doyuma ulastirllmadan bir sonraki asamaya

gecisin saglanamayacag ifade edilmektedir.
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Tablo 1. Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi

. . Kisisel Tatmin - Kisisel Basari - Kendi
Kendini Gergeklestirme o
Potansiyelini Ortaya Cikarma

N . Prestij - Bagar1 - Yeterli Olmak Baskalarinca
Diger (Sayg) Ihtiyaclar

Benimsenip Taninmak
Baskalar ile Iliski Kurmak - Kabul Edilmek

Aile ve Sevgi Thtiyaci - Yere Ait Olmak
e . Kendini, Ailesini ve Toplumunu Giiven
Giivenlik Ihtiyac1 . )
Igerisinde ve Tehlikeden Uzak Tutmak
Fizyolojik Thtiyaglar Nefes Alma - Yeme - Icme - Uyuma-

Susuzluk
Kaynak: Giiney, 2001, s. 227, ve Kogel, 2005, s. 639’ dan uyarlanmaistir.

Sonug olarak insan ihtiyaglarimin hiyerarsisini belirli bir sistematik tizerine insa eden Maslow,
bir ihtiya¢ ne kadar erken doyuma ulastirilirsa bir {ist asamaya gecisin kolay olabilecegini
ifade etmektedir. Ayrica tiim insanlardaki temel yonelimin, ihtiyaglarin karsilanmasi ve

bunlarin tatmininin saglanabilmesi adina ¢aba gostermesi olarak ifade edilebilmektedir.
1.3.4.Clayton Alderfer ve E.R.G Teorisi

Clayton Alderfer, Maslow’un ihtiyaglar smiflandirmasini gelistirip basitlestirerek var olma
(Existance), iliski (Reladness) ve gelisme (Growth) ihtiyaglar1 adi altindaki E.R.G teorisini
olusturdugu ifade edilmektedir (Sarthasan, 2014, s. 15). Alderfer, yaptig1 arastirmalarda
Maslow’un teorisinin gergek yasama uygulanmasindaki sorunlu olan yanlardan hareketle
teorisini inga etmektedir. Ug gurupta toplanan ihtiyaglar hiyerarsisine gére énce alt diizeydeki
ihtiyaclarin giderilmesi gerekirken ardindan da iist diizeydeki ihtiyaglarin giderilmesi
gerekmektedir (Tasdemir, 2013, s. 33; Alderfer, 1969, s. 114).

Tablo 2. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi ile Alderfer’in E.R.G Teorisinin Karsilastirmas1

Maslow’un ihtiyaglar Alderfer'in E.R.G Teorisine Iliskin
Hiyerarsisine iliskin Basamaklar | Basamaklar

1.Fizyolojik 1.Var Olma Thtiyaci(Existence)
2.Glivelik

3.Sosyal Thtiyac 2 1ligki Thtiyaci(Reladness)
4.Saygmlik Thtiyaci

5.Kendini Gergeklestirme ihtiyaa 3.Gelisme ihtiyaa( Growth)
Kaynak: (Sarthasan, 2014, s. 15)

Clayton Alderfer’in E.R.G teorisi, Maslow’un ihtiyagclar hiyerarsisinde oldugu gibi her zaman

yukariya dogru ilerlemekte ve “hayal kirikligi-gerei cekilme” prensipleri bulunmaktadir. Buna
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gore eger bireyler tist seviyedeki ihtiyacini bir tiirlii tatmin edemezse, bu konuda yasadig:
mutsuzluk ve hayal kiriklig1 onun bir alt seviyedeki ihtiyacinin tatminine geri donmesine yol
agmaktadir (Giiney, 2001, s. 228; Turabik & Bagkan, 2015, s. 1059). Sonug olarak toplumsal ve
kiiltiirel yapinin pargast konumunda olan bireyler kendi organizmalarinda hissedecekleri
yoksunlugu gideremediklerinde hayal kiriklig1 yasayarak alt seviyede yer alan ihtiyag

kategorisine geri doniis yasayacaktir.
1.3.5.David McClelland Basarma Thtiyaci Teorisi

Basarma ihtiyaci teorisi, insanlarin yasam deneyimleri sonucu elde ettikleri bilgiler sonucu en
zor iglerin en iyi ve en hizli sekilde yapilabilmesi adina giig, istek, egilim kullanilmas1 ve
engellerin asilmasi olarak ifade edilmektedir (Turabik & Bagkan, 2015, s. 1058; Franken, 2007,
s. 364). Bu teoriye gore basarma ihtiyaci, insanlarin zor bir isi {istlenmesi ya da belirsiz olan
bir durumla karsilasmasi ve bunlar karsisinda sorumluluk alinmasiyla davranislar sonucunda
disa vurabilmektedir (Sagie & Elizur, 1999, s. 376).

Bireyin yasam dongiisii igerisinde ortaya ¢ikan ve ihtiyaglarin karsilanmasindaki zorunluluk
hali sonucunda baglilik (baglanma) ihtiyaclari, giiclendirme ihtiyact ve bagar: ihtiyaci gibi
zorunlu ve temel ihtiyaglar da ortaya ¢ikmaktadir (Tasdemir, 2013, s. 36). Baglanma ihtiyaglar1
bireyin sosyal yasami igerisinde kendisi disindaki insanlar ve guruplarla sicak iligkiler
kurabilmesi, aym1 zamanda da g¢atisma durumlarindan kag¢inmasi olarak ifade
edilebilmektedir (Yesil, 2016, s. 171). Giiclendirme ihtiyaci ise insanlarin yasamis olduklar:
toplumsal ve kiiltiirel yapida baska insanlari etkileyerek onlar1 kontrol altina alma ve onlarin

memnuniyetlerini yakalama egilimi olarak adlandirilabilmektedir.
1.4.Anlam Olusturmak

Bireyin yasamis oldugu evren igerisinde hemen her sey bir nedensellik ve bir baglam
igerisinde kendisine yer bulmaktadir. Bu baglam igerisinde bireyler kendi ihtiyaglar:
ekseninde hareket etmektedir. Dolayisiyla bireyler, sosyal yasam igerisinde karsilasmis
olduklar1 nesne ya da durumlara iliskin anlam verme ve anlam olusturma egilimindedir.
Anlam olusturmanin zorunluluguna deginmeden 6nce anlamin ne oldugunun tartisilmasi

yerinde olacaktir.
1.4.1.Anlam

Isaretler, simgeler ve kelimeler “anlam”a iliskin denklikleri ve yapilari olusturmaktadir
(Lefebvre, 2016, s. 14). Anlamin ne olduguna yonelik semantik (anlambilim) teoriler dil ve
diisiince iligkisini bir biitiin icersinde ele almis ve anlamin da dilden bagimsiz olamayacag:
ifade edilmektedir (Kiigiikalkan, 2017, s. 6). Bu baglamda anlam, TDK (2018)’e gore bir
kelimeden, bir sdzden, bir davranis veya olgudan anlasilan sey, bunlarin hatirlattig1 diistince

veya nesne, mana, meal, fehva, deme, mazmun, medlul, valor hali olarak ifade

TR



http://doi.org/10.5824/ajit-e.2019.04.003

Tiiketim Kiiltiirii Perspektifinde Thtiyacin Degisen Anlami: Marka 2.0’m Ihtiyacin Yeniden
Anlamlandirilmasindaki Rolii Uzerine Bir Arastirma
Cagatay Demirel, Emre S. Aslan

edilebilmektedir. Yine “anlam” sozciigii bir seye niyetlenmek ya da onu diisiinmekle ilgili
olarak kullanilabilmektedir. Ayrica anlam (meaning) sozciigii kokenbilimsel olarak “zihin”
(mind) sozciigiine baghdir (Eagleton, 2015, s. 52). Bu baglamda kavram bir seyin gosterilmeye

niyetlenilmesi ya da diisiinme edimini belirtme/belirleme yolu olarak ifade edilebilmektedir.
1.4.2.Anlamlandirma

Bireyler yasamis olduklar1 evren igerisinde hem kendilerini hem de diinyay1 anlama ve
anlamlandirma arayisindadir (Altuner, 2012, s. 77). Kavramsal olarak anlamlandirmanin
literatiir icerisinde kendisine yer bulmasi ise Fransiz gostergebilimci Roland Barthes’in
katkilariyla gergeklestirilmistir (Parsa, 2004, s. 145). Nitekim Barthes (1968) “Elements Of
Semiology” kitabinda anlamlandirma teriminden bahsetmektedir. Anlamlandirma ise bir varlik
ya da nesnenin insan zihninde canlandirilmasina olanak saglayan gostergesel durum olarak
ifade edilmektedir (Parsa, 2004, s. 145).

1.4.2.1.Anlamlandirma Tiirleri
1.4.2.1.1.Diizanlam (Denotation)

Anlam ve anlamlandirmanin ilk diizeyi, en yalin hali olarak ifade edilebilmektedir (Rifat, 2009,
s. 38). Bu diizey ise gostergenin gosterene ve gosterilenle arasindaki iligkiyi ayrica gostergenin
digsal gergeklikteki gondergesiyle iligkisini betimlemektedir (Fiske, 1996, s. 116). Diizanlam,
gostergenin aslinda neyi temsil ettiginin bir ifadesi olarak ele alinabilmektedir (Gottdiener,
2005, s. 30-31). Ayrica diizanlam yine gosterilenin nesnel bir sekilde oldugu gibi
kavranabilecegi bir duruma dair anlatiy1 da ifade etmektedir (Kog¢ & Koca, 2015, s. 80).

1.4.2.1.2.Yananlam (Connotation)

Yananlam, anlam ve anlamlandirmanin ikinci diizeyi olarak ele alinabilmektedir. Yananlam,
insanin tarih ve kiiltiir diinyasini bir dizge igerisinde ele almasini saglamaktadir (Barthes,
1979, s. 91-92; Fiske, 1996, s. 116-117; Bircan, 2015, s. 25). Yine yananlam gostergeye bigimi ve
islevi nedeniyle bagh 6zel degerler anlatabilir; bir bakima 6znel ya da duygusal nitelikler
tasiyabilmektedir (Guiraud, 1994, s. 45).

1.5.Bir Ihtiya¢ Olarak Anlam Olusturmak

Dogada her sey bir neden yiiziindendir, bir zorunluluktan 6tiirtidiir (Hangerlioglu, 1970, s.
51). Nitekim bu zorunluluk ve nedensellik igerisinde de anlam sosyal hayatin her bir
unsurunda kendisine yer bulmaktadir (Levi-strauss, 2013, s. 15). Oyle ki, toplumsal yasamin
bir parcasi olan insan igin anlam arayisy, ig¢giidiisel itkilerin bir akilcilastirmasi degil, aksine
kendi yasamindaki temel bir giidiiden ibaret olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Frankl, 2009, s.
113). Bu baglamda insan igin anlam olusturmak bir ihtiyactan ote degildir. Ciinki
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“varolusculuk” geregi insanlarin dogustan “dogacak bir anlam” fikri, insanin anlam olusturma

ve anlam arama noktasindaki ayrilamaz bagina génderme yapmaktadir (Unal, 2017, s. 3)

Insan elbette siirekli bir anlam arayis igerisinde kogsmaktadir. Bu baglamda insanoglunun en
temel glidiisii ve diisiincesi “anlam istemi” igerisinde anlam olusturabilmektir (Frankl, 1994, s.
23). Anlam ise, tarihsel caglardan ve diinya varoldugu andan bu yana insanoglunda bazen
hayranlik uyandirmis bazen de kugku uyandiran biiyiilii bir durum olarak ele alinabilmistir
(Denkel, 1996, s. 9). Fakat her iki durumda da insanin anlamla olan bag1 net bir sekilde
goriilmektedir. Insanoglu kendisini dis diinyaya baglayarak yasaminda anlam bulmak ve yine
anlam olusturabilmek adina kendi organizmasinda bir yoksunluk gorebilmektedir. Bu
nedenden dolayidir ki, insan kendinde anlam olusturma ve anlamlandirma ihtiyac
hissedebilmektedir (Unal, 2017, s. 5). Nasil ki giindelik dil insan organizmasinin bir parcasiysa
(Hadot, 2011, s. 70) bu baglamda anlam olusturmak da insan organizmasinin bir pargasi olarak
ifade edilebilmektedir.

1.5.1.Thtiyacin Degisen Anlam1

Ihtiyaglar sistemi igerisinde yasamis oldugumuz diinyada, bireyler ya da toplumlar igin
ihtiyaglarin kas giictinden makineye, artiga, teknoloji ve paraya dogru aracilagsmasi ve
anlamlanmasi s6z konusudur (Fraser, 2008, s. 13). Dolayisiyla degisimin kendisinin bile hizla
degistigi bir ortamda insanlik tarihi igersinde ihtiyaglara yonelik rolativist ve iliskisel bir
anlam/anlamlama durumundan soz edilebilmektedir (Bond & Kirshenbaum, 2004, s. 56-57).
Nasil ki, ¢aglar oncesinde insanlar ates yakma, odun ve tastan ara¢ geregler yapma, ilkel
barmnaklar insa etme ya da yasamak icin magaralarda yasadiysalar bu davranigsal durumun
onlar igin elbette anlaml bir yaninin oldugu sdylenebilmektedir (Malinowski, 2016, s. 16). Bu
baglamda igerisinde yasamis oldugumuz kiiltiirel ortam ve sartlar bireylerin ihtiyaglarmi
anlamlandirmasinda etkili olurken ortam ve sartlar degistiginde de yeni ihtiyaglar ortaya

¢ikacag gibi ihtiyaglarin anlami da degismis olacaktir.

Bugiin, teknolojik inovasyonlarin ozellikle hayret edilecek sasirilacak, daha once hig
karsilasilmadik, belki de essiz bir sekilde kullanildigi bir donemden gectigimiz ifade
edilebilmektedir (Gardner & Davis, 2014, s. 61). Teknolojik belirlenimciligin ise toplumu daha
cogskulu bir sekilde sardig1 bir ortamda (Stevenson, 2008, s. 299) elbette ki yeni dijital kanallar
ve ortamlar araciigiyla da insan ihtiyaglarin  anlik olarak degistirilebilip
yonlendirilebileceginden s6z edebilmek miimkiin olmaktadir. Tahmin edilebilecegi gibi bu
stire¢ mobil iletisim alt yapilarmin hizli gelisimi ve insanlarin daha fazla mobilize olmalari,

ihtiyaglara yonelik degisimlerin hizli yasanmasini saglamaktadir (Varnali, 2013, s. 111).
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2.Web ve Marka iliskisi

Popiiler soylemle beraber “diinya kiiresel koye doniistii” algis1 (Dijk, 2016, s. 19) dijital kiiltiiriin
ve dijital dilin kiiresel bir nitelik kazanmasiyla beraber daha da anlam kazanmaktadir.
Enformasyon teknolojilerinde yasanan devrimlerin zamanla boy gostermesi ve yeseren
teknolojik patlamalar (Castells, 2008, s. 6) web teknolojilerin toplumsal ve kiiltiirel yasama
adapte olmasini da saglamaktadir. Boylelikle yogun rekabet ortamindaki diinyamiz ve
beklentilerimizdeki degisim ile beraber ortaya ¢ikan teknolojik devrimlerle (web teknolojileri)
bireyler, siirekli etrafa bakarak gozlerini sonsuz sayidaki cazip mallardan ayirmadan ve fiziki
olarak da bir oraya bir buraya gidip gelmedikleri bir devirde (Bauman, 20164, s. 34) internet
ve web teknolojilerine daha siki sikiya sarilmaktadir. Bu gercgeklerle birlikte internetin, aym
anda birden fazla kisiye bilgi ulastirabilen bir “yayin” araci olmasi ve ilan panosu olma niteligi,
(Bond & Kirshenbaum, 2004, s. 198) ¢agimiz markalarmin iiretme ve kendi geleceklerini
stirdiirebilmeleri anlaminda web teknolojilerine ihtiya¢c duyduklarinin o6nemli bir

gostergesidir.

Nitekim Web’in bu cazibesiyle beraber yasamis oldugumuz evren, markali insanlar, markal
tirtinler ve markali medyalarla bambagka bir boyuta biiriinmiis ve bu yeni boyut da yeni bir
toplumsal cagin adeta bir gostergesidir (Klein, 2012, s. 81). Ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin
kullanicilar igin igeriklere katkida bulunabilecekleri zemini ve yeni interaktif alanlari
hazirlamasiyla beraber (Dijk, 2016, s. 319) markalarin markalasabilmesi adina Web’i rekabeti

saglayan en 6nemli silah olarak gormelerini saglamistir (Keller, 2013, s. 14).
2.1. Marka 2.0 Kavrami

Diinyay1 tanimlama seklimizi degistiren ¢esitli web tabanli hizmetlerin ikinci nesli olarak
adlandirabilece§imiz Web 2.0 teknolojisinin, toplumsal yasamin her alaninda etkisini
siirdiirmesi (Mairinger, 2008, s. 117) ile birlikte Marka 2.0 kavrami da Reklam 2.0 ve Halkla
ﬂigkiler 2.0 gibi kavramlardan esinlenilerek markalarin, Web 2.0 teknolojisi {izerinde
pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin ifade edilebilmesi igin ortaya atilan bir kavramdir (Aslan,
2014, s. 129).

2.2.Marka 2.0 ve Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasi
2.2.1. Evrensel Nitelikteki Metalasma

Tarihsel kapitalizm olarak adlandirabilecegimiz tarihsel toplumsal sistem igerisinde sermaye,
tiretim, dagitim ve yatirim siireclerinde yasanan artis ve degisimle beraber (Wallerstein, 2006,
s. 12-13) goziimiiziin Oniinde dogup biiyiiyen, uygarligimizi biitiiniiyle saran bir kavramin

varligina taniklik etmekteyiz (Toffler, 2008, s. 15). Bu kavram ise “metalasma” kavramidir.
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Insanlik tarihi tiiketim araglarinda yaganan artis1 giptayla izlerken (Ritzer, 2016, s. 118) diger
yandan da sadece maddi nitelikte kiiltiirel tirtinlerin degil ayn1 zamanda kiiltiiriin manevi
boyuttaki 6gelerinin de metalastigina sahit olmustur/olmaktadir (Baudrillard, 2016a, s. 19).
Daha fazla i¢ ige gegen toplumsal ve kiiltiirel degerlerimiz, davraniglarimiz bir ihtiyag nesnesi
olarak algilanmaya baslamaktadir (Ziolkowski, 2004, s. 385). Bu baglamda kapitalist tiretim
tarzinin egemenligi olaganiistii bir meta birikimi dogurmus boylelikle de insanlar tarafindan
kullanilabilecek veya tiiketilebilecek yeni degerlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Holborow,
2018, s. 2). Dolayisiyla artik her tiir metanin kendi degeri tizerinden satildig1 (Marx, 2006, s.
47) bir siirecin de doniim noktasinda yasadigimiz ifade edilebilmektedir

2.2.2. Arzu Akiskanlig:

Yasadigimiz diinya kiiresel rekabetin her yeri saran “¢i¢rindan ¢ikmis” yapisi (Bauman, 2016a,
s.91) hi¢ sona ermeyecek bir “arzular evreni” yaratmaktadir (Baudrillard, 2014, s. 246). Bu evren
igerisinde nesneler, tiiketiciler, imgeler vs. gibi hemen her sey tamamen hareketli bir boyuta
ulasarak baglamlarindan ya kopmus ya da koparilmis durumdadir (Goodchild, 2005, s. 16).
Artik arzularimiz, kiiltiirel bir sistematik igerisinde akiskan bir nitelik kazanarak ytizer-gezer

bir nitelige biirtinmiis durumdadir (Bocock, 2014, s. 118).

Igerisinde yasamis oldugumuz giindelik hayat arzularimiza ev sahipligi yapmaktadir
(Lefebvre, 2016, s. 133). Her tiirlii nesne giinliik yasamin sehvet dolu yapisi igerisinde yok
edilip tiiketilirken (Fraser, 2008, s. 124) diger yandan da insanlar nesnelere ve olgulara kars:
siirekli arzu duymalar1 konusunda egitilmektedir (Bocock, 2014, s. 61). Ciinkii bir isteng ¢ag1
icinde her seyin sehvet ile dolu oldugu bir ortamda (Eagleton, 2015, s. 75) oteki arzu
nesnelerine yer acilabilmesi i¢in bu egitim tiiketiciler adina gerekli bir kosuldur (Bauman,
2016a, s. 91). Boylesi bir ortamda artik tek gergek, diinyamizi g¢epecevre saran sonsuz

nitelikteki arzu dalgasidir.
2.2.3. Phygital Kavrami

Uygarligimiz insanlardan daha iyi duyan, goren ve dokunan makineler yaratarak kendi
teknolojilerine duyu organlar1 kazandirmaktadir (Toffler, 2008, s. 35). Teknolojik yenilik ve
endiistriyel gelisimlerle, teknolojinin insancillastirildigr (Giddens, 2016, s. 166) ayrica
makinelerin, yeni makineler iireterek adeta dogurgan bir yapiya biiriindiigii bir tekno-dijital
cagin varligina taniklik ettigimiz soylenebilmektedir. Dolayisiyla teknolojik 6gelerin varligina
her dakika taniklik ettigimiz (Sennet, 2017, s. 153) bu ¢ag, literatiiriimiize de yeni kavramlar

kazandirmaktadir. Iste bu kavramlardan biri de phygital kavramidir.
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Sekil:1. Gergek ve Sanal Diinyamizin Kesisen Baglantisi

Kaynak: Kliestikova & Moravcikova, 2017, s. 150.

Gergek diinyaya iliskin deneyimlerimizin (fiziksel) dijital teknolojilerle i¢ ice oldugu yeni bir
cagda, phygital kavrami iki diinyanin (fiziksel ve dijital) baglantis1 olarak ifade
edilebilmektedir (Kliestikova & Moravcikova, 2017: s. 149). Giinlik yasamimizda
bilgisayarlarin ¢cogalmasi, fiziksel diinyamizi kontrol altina almis ve diinya, artik boylesine bir
atmosferde sadece djjital ekranlardan gordiiklerimizin bir yansimasindan ibarettir (Nakazawa
& Tokuda, 2007, s. 368). Boylelikle teknolojik temeller {izerine insa etmis oldugumuz
uygarligimiz i¢inde artik her sey teknolojik, her sey dijitaldir.

2.5.4. Sanal Aidiyetlik Thtiyac1/Sanal Cemaatler

Diinyanin smirlarina dayanan, haritada dahi gormedigi alemlerin haritalarina ihtiya¢ duyan
insan igin (Kearney, 2012, s. 276) elbette yeni limanlara siginmak ve bu limanlarda da bir
aidiyet hissi ile hareket etmesi kaginilmaz bir durumdur. Icerisinde yasamis oldugumuz
enformasyon ¢aginin dehset verici sekilde biiyiimesi sonucunda bireyler ve toplumlar giderek
biiyiiyen kitler halinde kendilerine yeni diinyevi siginaklar aramiglardir (Toffler, 2008, s. 105).
Ozellikle internetin ortaya ¢ikmasiyla beraber yeni sanal cemaatlerin kendiliginde ve sagirtict
bir sekilde ortaya cikti$1 ifade edilebilmektedir (Castells, 2008, s. 442). Internet tabanli
teknolojilerle (6zellikle web 2.0'1in gelisimi) beraber ortaya c¢ikan sanal topluluklar, sanal bir
bulusma yeri igerisinde kendi ilgi alanlarin paylasip yeni sosyal iligkiler gelistirmektedirler
(Lin, 2009, s. 421; Aslan, 2014, s. 50). Dolayisiyla iletisim teknolojileri insanlarin bir cemaat
olgusuyla hareket edebilecekleri sicak, derin ve koklii baglar kurmalarina olanak
saglayabilmektedir. Her seyden dnce cemaat insanlara sicak bir ortam saglamaktadir. Bu sicak
ortami ise Bauman, (2016b, s. 7) “siddetli bir yagmurda altina sigindiimiz bir sagak, dondurucu

sogukta icinden ¢ikmak istemedigimiz somineli bir oda” olarak ifade etmektedir.

B VI
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3.Tiiketim Kiiltiirii Perspektifinde Thtiyacin Degisen Anlam1: Marka 2.0'1n Thtiyacin

Yeniden Anlamlandirilmasindaki Rolii Uzerine Bir Arastirma
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin temel amaci, tiiketim kiiltiirliniin  egemenligini siirdiirdiigti ¢agimizda
ihtiyaglarimizin marka 2.0 baglaminda ve marka 2.0 uygulamalariyla yeniden nasil
anlamlandirilip anlamlandirilmadigini ortaya koymay: amaglamaktadir. Ayrica calisma,
Marka 2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasindaki faktorleri belirlemesi, web
teknolojilerinin bir yansimasi olan Marka 2.0'in etkisiyle birlikte tiiketim olgusunun ve
ihtiyaclarin anlaminda nasil bir degisimin yasandigini ortaya koymas: ve yapilacak diger

calismalara ornek tegkil etmesi bakimindan 6nem tasimaktadir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda yer alan hipotezler, arastirmanin amacima ve arastirma modeline
uygun olarak Marka 2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasindaki roliinii Olgebilmek

tizerine kurulmustur.

Hi: Sosyal medya kullanim motivasyonu Marka 2.0’ ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi

tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hia: Sosyal medyanin haber/bilgi amaciyla kullanimimin Marka 2.0’ ihtiyagin yeniden

anlamlandirilmasina noktasina iligkin algi tizerinde anlamli etkisi vardir.

Hz: Markalarin sosyal medya kullanimlar1 ile Marka 2.0'm ihtiyacin yeniden

anlamlandirilmasi tizerinde anlamli etkisi vardir.

Hza: Eglence faktorii Marka 2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi iizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

H2o: Empati faktorii Marka 2.0'1in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmas: tizerinde anlaml bir

etkiye sahiptir.

Hs: Marka 2.0'1n ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasina iliskin algi markalarin sosyal medya

kullanimina iligkin alg1 izerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Hsa: Algt degisimi faktorii markalarin sosyal medya kullanimina iliskin alg tizerinde anlamhi

etkiye sahiptir.

Hab: Soylem faktorii markalarin sosyal medya kullanimina iligskin algi tizerinde anlamli etkiye

sahiptir.

Ha: Marka 2.01n ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasina iliskin alginin ihtiyaglara iliskin alg:

tizerinde anlamli etkiye sahiptir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada literatiir taramasiyla elde edilen veriler 151331nda Marka 2.0'1n ihtiyacin yeniden
anlamlandirilmasindaki roliiniin hangi faktorlerle gergeklestirildigi arastirilmistir. Bu amag
dogrultusunda literatiir taramasindan elde edilen veriler sonucunda hazirlanan anket,
orneklemler iizerinde uygulanmistir. Hazirlanan anket sosyal medya kullanim motivasyonu,
markalarin sosyal medya kullanimi, ihtiyaglar ve marka 2.0'mn ihtiyacin yeniden
anlamlandirilmas1 Olgeklerinden olusturulmaktadir. Arastirma kapsaminda hazirlanan
Olcekler oncelikli olarak Onteste tabi tutulmus Giimiishane ve Trabzon illerinde toplamda 101

kisi tizerinde uygulanmistir.

Arastirma igerisinde kullanilan sosyal medya kullanimi ve markalarin sosyal medya
kullanimina yo6nelik olan Olgekler Emre S. Aslan’in (2014) “Marka 2.0 Stratejileri Baglaminda
Global Markalarin Sosyal Medyada Giindem Belirlemesi: Markalarin 2.0 Giindemi” isimli doktora
tezinden esinlenerek hazirlanmigtir. Thtiyaclari 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan &lgek ise
Alper Karapmar'in (2008) “Endiistri Calisanlarini  Motive Eden Etmenlerin Maslow ve
Herzenberg'in  Kuramlarma Gére Incelenmesi” isimli yaymlanmis yiiksek lisans tezinden

esinlenerek yeniden diizenlemis ve olusturulmustur.
3.4. Arastirmanin Sinirliliklar

Bu arastirmada tiiketim kiiltiirii perspektifinde ihtiyacin degisen anlami: marka 2.0'mn
ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasindaki rolii iizerinde durulmustur. Bu nedenle
arastirmanin kapsam ve sinirliliklari belirlenirken arastimanin amaci esas alinmistir. Bu amag
gercevesinde arastirmanin simirhiliklar olusturulurken sosyal medya kullanan, bilgisayar
teknolojilerini kullanmay1 bilen kadin ve erkekler olarak belirlenmistir. Online anket (survey)
olarak gergeklestirilen bu arastirma 3 Ekim 2018 ve 8 Subat 2019 arasindaki dénemi
kapsamaktadir.

3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Tiiketim kiiltiirii perspektifinde ihtiyacin degisen anlami: Marka 2.0"in ihtiyacin yeniden
anlamlandirilmasindaki roliiniin arastirildigi bu calismada arastirma evrenini Tiirkiye
genelinde sosyal medya kullanan kisilerin tamami olusturmaktadir. Bu arastirma evreni
icerisinde herhangi bir demografik sinirlamaya gidilmemis ve calismada 72 il 6rneklem olarak
alinmaistir. Ayrica bu illerden tesadiifi orneklem yontemiyle toplam 704 denek iizerinde online

anket uygulanmustir.

Arastirmanin 6rneklemi hesaplanirken Yazicioglu ve Erdogan’in (2004, s. 50) calismasinda ana
kiitlenin 100 milyona kadar oldugu durumda +/- 0.05 6rnekleme hatasi ve her bir denegin

gozlenme (p) ve gozlenmeme (q) oraninin esit oldugu durumlarda (0.5) 6rnek kiitle say1s1 384
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olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada ulasilan 6rneklemin 704 kisi olmasi nedeniyle

ornek kiitlenin ana kiitleyi temsil kabiliyetinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
3.8. Bulgular
3.8.1. Betimleyici Istatistikler

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet dagilim durumu incelendiginde katihmcilarin % 55,1’ini
erkek, % 44,9’unun ise kadin oldugu, katilmcilarin % 35,5'inin evli, % 64,5'inin ise bekar
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde ise arastirmaya en fazla
lisans mezunlarin katilim sagladig: (%58,9) goriiliirken katilimcilarin %0,2’si ilkokul, %1,2’si
ortaokul, %13,2’si lise, % 11,7’si onlisans, % 14,8’i lisanstistii mezunudur. Katilmcilarmn yas
dagilimlarma bakildiginda en fazla katilimin 25-34 yas (%44,2) arasinda oldugu goriiliirken
en diisiik katilimin ise 55 ve tizeri (%3,8) yas araliginda oldugu goriilmektedir. Arastirmada
14-24 yas arasindaki katilimcilarin %34,5 oldugu 35-44 yas arasinin %12,5 oldugu ve 45-54 yas
arasindaki katilimcilarin ise %5,1 oraninda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir dagilimi
incelendiginde ise aylik 0-2020 tl kazanan katilimcilarin oran1 %43,4’ii bulurken 3001-4000 t1
arasinda kazanan katilimcilariin oranimnin %16,3’te kaldig1 goriilmektedir. Arastirmada 2021-
3000 tl kazanan katilimcilarin oraninin %16,9 oldugu, 4001 ve iizeri kazanan katilimcilarin
orani ise %16,3’tlir. Katilimcilarin meslek grubu dagilimina bakildiginda en fazla katilimin
ogrencilerden (%27,7), en az katilm ise genel midir/midir (%1,7) diizeyindedir.
Katilimcilarin meslek grubu dagilimlarinda akademisyen %4,2; Bankacilik/Finans %4,5; emekli
%2,3; esnaf %2,9; ev hanimi1 %2,3; issiz %3,1; iletisim profesyoneli (rekl, pr, gazt. vs) %3,4;
memur %18,5; profesyonel (av. mimar, mithendis vs) %7,8; vasifh is¢i %12,8 ve vasifsiz isci
%8,9 oranindadir. Arastirmaya katilan katiimcilarin %99,5’inin sosyal medyay1 kullandigy,
sosyal medyay1 kullanmayan katilimcilarin ise %0,5 oraninda oldugu goriilmektedir. Buna
karsin arastirmaya katilan katilimcilarin %59,2’sinin sosyal medya platformlarinda markalar:
takip etmedikleri katilimcilarin %40,8"inin ise sosyal medya platformlarinda markalar takip

ettikleri anlagilmaktadir.
3.9. Faktor ve Degiskenler Analizi
3.9.1.Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olcegi Faktor Analizi Sonuglari

Arastirma kapsaminda tiim parametrik testler i¢in en 6nemli kosul olan verilerin normal
dagilima sahip olmasi durumudur. Bu durumu ortaya koyan testlerden biri olan ¢arpiklik
(skewness) basiklik (kurtosis) degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmasi, degiskenlerin degerlerinin

normal bir dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007, s. 192)

Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olgeginin acimlayici faktdr analizinde KMO 0,77;
Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik diizeyi ise p=000 olarak Olgiilmiistiir. Bu sonug sosyal

T
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medya kullanim motivasyonu 6lgeginin gegerli ve her bir item ile ana kiitle arasinda anlaml

farkliligin oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olcegi Faktor Analizi Sonuglari

Madde F1 F2
Oyun/Eglence

Eglenmek icin sosyal medya kullanilir 0,699
Oyun oynamak i¢in sosyal medya kullanilir 0,688
Insanlar sosyal medya kullanarak para kazanir/gelir elde eder 0,619

Insanlar kurumlarla baglanti/iletisim kurarken sosyal medyayi tercih

eder 0,619
Haber-Bilgi Edinme

Insanlar cesitli konularda bilgi edinebilmek igin sosyal medyay1

kulanmir et
Sosyal medya haberlere ulasma konusunda etkilidir 0,763
Sosyal medya kullanarak insanlarla baglanti/iletisim kurulur 0,608
Insanlarin cesitli konularada isbirligi gerceklestirmesinde sosyal 0,586
medya kullanimi etkilidir
Ozdeger (Eigenvalue) 3,269 1,258
Varyans (%) 36,325 13,975
Cronbach Alpha 0,676 0,720
Toplam Varyans (%) 50, 327
KMO Measure of SamplingAdequacy 0,774

x? =1310,905
Bartlett's Test of Sphericity df=36

p=,000

Buna gore Tablo 3'den elde edilen sonuglara gore Olcekte yer alan 8 maddenin agiklandig:
toplam varyans %50,32 diizeyindedir. Ayrica Arastirma kapsaminda yer alan “insanlar
ihtiyaclarini karsilamak icin sosyal medyay: kullanir”, “Insanlar alisveris yapmak icin sosyal medyay
kullanir” ve “Insanlar fotograf, video ve miizik paylasmak icin sosyal medyay: kullanr” sorularmin
kurtosis ve skewness degerlerinin -3/ ile +3 olmadig1 goriilmiis ve dolayisiyla bu sorular

Olcekten c¢ikarilmistir.
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Sekil 2. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olcegi DFA Diyagram1
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katsayis1 0,76; alt boyutlarmin Cronbach Alpha katsayisilar ise 0,67 ve 0,72 oldugu tespit
edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizleri sonuglarina gore sosyal medya kullanim
motivasyonu Olgeginin 8 madde ve 2 boyutlu yapisi ile gilivenilir ve gecerli bir lgek oldugu
tespit edilmistir.

3.9.2. Markalarin Sosyal Medya Kullanimi Olgegi Faktor Analizi Sonuglar:

Markalarin sosyal medya kullanimi 6lgeginin agimlayici faktor analizinde KMO 0,82; Bartlett’s

kiiresellik testi anlamlilik diizeyi ise p=000 olarak ol¢iilm{istiir.
Tablo 4.Markalarin Sosyal Medya Kullanim1 Olgegi Faktor Analizi

Madde F1 F2 F3 F4 F5
Eglence

Markalarin sosyal medya paylasimlari ¢ok akillica 0.70

ve eglendiricidir ’

Paylasimlari izlemek ve dinlemek ¢ok eglencelidir 0,78

Markalarin  eglenceli paylasimlar1  mutluluk 0.78

vericidir ’
Markalarin soysal medya paylagimlar1 sadece
iriinii satin almaya yonlendirmekle kalmiyor-beni 0,78
¢ok eglendiriyor ve bunu takdirle karsiliyorum
Markalarin sosyal medya paylasimlari oldukga 054
komik -gtilmekten kendimi alamiyorum ’
iki Yonlii Tletisim/Diyalog

Takip ettigim markalarla karsilikli iletisim kurmak

o 0,78
onemlidir
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Marka ile kurulan iki yonlii iletisim o markaya olan

baghlig artirir 0,80

Markalarla kurulan diyalog insan1 degerli 0.76

hissettirir ’

Kargilikli etkilesim kurulabilen markalar insana 0,65

prestij (sayginlik)kazandirir

Markalarla iletisim kurabilmek o markaya olan 072

gliveni artirir

Takip edilen markalarla ile iki dost gibi diyalog 0,65

kurmak onemlidir

Empati

Markalarin paylasimlarinda yansitilan yasam hayal 074

ettigim gibidir ’

Icimden gecenleri yansitan ve canlandiran 0.57

markalar vazgecilmezdir ’

Markalarin paylasimlar1 tipki gercek yasamdaki 0,85

gibi gercekgidir

Paylagimlar mutluluk vericidir, ¢linkii ¢ok igtenler 0,71

Isbirligi

Markanin paylasimlarimi kendi 0.61
sayfamdan/duvarimda paylasmam ’
Markalarla isbirligi kurabilmek 6nemli degildir 0,85
Markanin yapmis oldugu paylasim o marka ile 0.86
igbirligi kurmamda etkili degildir ’
Geribildirim

Sosyal medyada markalara yonelik yapilan yorum

ve paylasimlara markalarin cevap vermesi 0,83
Onemlidir

Markalarin sagladig1 geribildirim (yorum, begeni 0.89
vs.) markaya olan giiveni artirir ’
Markadan geribildirim almak o markaya olan 089
sadakati artirir ’
Markalarin sagladig1 geribildirim o markay1 ve

markanin triinlerini tercih etme konusunda daha 0,87
cok etkilidir

Ozdeger (Eigenvalue) 222 559 1,72 1,39 3,39
Varyans (%) 10,10 | 25,43 | 7,83 | 6,33 | 15,44
Cronbach Alpha 081 |092 |081 |073 |0,94
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Toplam Varyans (%) 65,13
KMO Measure of SamplingAdequacy 0,816
Bartlett's Test of Sphericity x?=2754,181 / df=231 / p=,000

“Markalarin paylasimlarina yorum yapabilmek onemli degildir” maddesi Olcekten cikarilarak
tekrarlanan a¢imlayici faktor analizi sonuglarma gore (Tablo 4) 6lgekte tiim maddelerin faktor
yiikiiniin 0,40’tan yiiksek oldugu ve maddelerin ait olduklar: faktorde yiiksek yiik degerlerine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Faktorlerin agikladiklar: varyanslar sirasiyla %10,10; %25,43;
%7,83; %6,33; %15,44 olmak {izere agiklanan toplam varyansin %65,13 diizeyine ulasarak
onceki faktor analizine gore daha yiiksek varyansin elde edildigi ifade edilebilmektedir.
Ac¢imlayic faktor analizi sonuglarina gore Olgegin planlanan madde sayisindan 1 madde
eksilerek 22 madde ve 5 boyut (eglence, iki yonlii iletisim/diyalog, empati, isbirligi,
geribildirim) olarak gecerli bir 6lgek oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Sekil 3. Markalarin Sosyal Medya Kullanimi1 DFA Diyagrami
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3.9.3. Ihtiyaglara iliskin Olgek ve Faktor Analizi Sonuglari

Arastirma kapsaminda ihtiyaglar olgeginin KMO 0,97; Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik
diizeyinin ise p=000 olarak o¢lciildiigii goriilmektedir.

Tablo 5. ihtiyaclar Olcegi Faktor Analizi Sonuglart

Madde F1
Yeme-igme-uyuma gibi ihtiyaglar 6nemlidir 0,95
Insanlar igin saglikli bir yagsama sahip olmak nemlidir 0,95

nsanlar temel ihtiyaclarini (Yeme-igme-uyuma) karsilayamadiginda huzursuzluk

artar 0,94
Bir grubun ve ailenin parcas: olmak mutluluk vericidir 0,95
Arkadas ¢evremde ve dostlar tarafindan deger gérmek 6nemlidir 0,95
Herkesce deger gormektense gercek dostlara sahip olmak 6nemlidir 0,93
nsanlar yasamis olduklar1 ¢evrede kabul gormek ister 0,91
Yeni insanlarla tanigsmak ve onlar tarafindan kabul gérmek 6nemli degildir 0,62
Toplumsal yasamda statii sahibi olmak insan1 degerli hissettirir 0,92
insanlar kendi yasamlarinda bagsarili olmak ister 0,96
Baskalarinca benimsenen ve taninan biri olmak énemlidir 0,80
Toplumsal yasamda daha fazla saygi duyulan biri olmak mutluluk vericidir 0,93
Baskalarinin saygisini1 kazanmak insan1 degerli hissettirir 0,94
Yakinlarimin yaptiklarimi takdir etmesi 6nemlidir 0,89
Sosyal yasamda yapilan bir isin uzmani olmak ve bdyle taninmak énemlidir 0,86
Idealleri gerceklestirebilmek mutluluk vericidir 0,94
Kisisel basarilar her seyden daha kiymetlidir 0,57
Yapilan her iste basarili olmak kisisel olarak mutluluk vericidir 0,92
i¢inde yagadigim kiiltiiriin deger yargilari kendi potansiyelimi ortaya ¢cikarmamda 071
etkilidir
Insanlar igin anlamli bir yagsam siirdiirebilmek 6nemlidir 0,93
Hayatta hep yeni seyler 6grenmek insan1 mutlu eder 0,94
Hobilere zaman ayirmak mutluluk vericidir 0,95
Zor durumlarda kullanmak izere birikime sahip olmak 6nemlidir 0,96
Birikim yapmak gelecek agisindan 6nemlidir 0,96
Maddi olarak daha rahat bir yasama sahip olmak her seyden degerlidir 0,46
Teknoloji, bireysel ve toplumsal gereksinimlerin bir pargasidir 0,91
Insanin toplumla olan etkilesiminde teknolojinin pay1 biiyiiktiir. 0,92
Teknolojik gelismelere katkida bulunmak énemlidir 0,90
Ozdeger 21,95
Toplam Varyans (%) 78,39
Cronbach Alpha 0,985
KMO Measure of SamplingAdequacy 0,978
X?-12816,089
Bartlett's Test of Sphericity df=378
p=000
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Elde edilen ilk sonuglara gore 6lgekte yer alan 33 maddenin agiklandig1 toplam varyans %66,55
diizeyindedir. Ancak Olgekte yer alan 5 maddenin (4, 5, 6, 7, 8) “Insanlar icin giivenli bir yasam
siirdiirmek onemli degildir”, “Sakin ve tehlikelerden uzak bir yasam siirdiirmek onemli degildir”,
“Giivenli bir muhitte yasamak énemli degildir”, “Yasamin ve gelecegin giivence altinda olmas: 6nemli
degildir” ve “Yasadigim toplumun giivenli olmasi i¢in katkida bulunmam” sorulariin kurtosis ve
skewness degerlerinin -3/ ile +3 olmadig1 goriilmiis ve dolayisiyla bu sorular Olgekten
¢ikarilmistir. S6z konusu maddeler 6lgekten ¢ikarilarak tekrarlanan agimlayic faktor analizi
sonuglarina gore (Tablo 5), 6lgekte yer alan tiim maddelerin faktor yiiklerinin 0,40"tan yiiksek
oldugu ve agiklanan toplam varyansin %78, 39 diizeyine ulasarak onceki faktor analizine gore
daha yiiksek bir varyans elde edilmigtir. Agimlayia faktor analizi sonuglarina gore dlgegin
planlanan madde sayisindan 5 madde eksilerek 28 madde ve tek boyut olarak gegerli bir 6lcek

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5'de yer alan Olgek, birinci diizey tek faktorlii (gizil degiskenli) model olarak ifade
edilmektedir. Bu model igerisinde bulunan biitiin degiskenler, tek bir faktor altinda
toplanarak modeli olusturmaktadir (Karagoz, 2016, s. 1003; Meydan & Sesen, 2015, s. 22).
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Sekil 4. Thtiyaglar Olgegi DFA Diyagrami
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3.9.4. Marka 2.0'm Ihtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasi Olceginin Faktér Analizi
Sonuglar1
Marka 2.0'1n ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi dlgeginin agimlayici faktor analizinde KMO

0,88; Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik diizeyi ise p=000 olarak 6l¢iilmektedir.

Tablo 6.Marka 2.0'in fhtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasi Olgeginin Faktoér Analizi

Sonuglar1

Madde F1 F2 F3 F4 F5
Thtiyag Degisimi
Markalarin sosyal medya kullanumi ile ihtiyaglar

N 0,65
degismistir

Markalarin  sosyal medya kullanimi ile beraber
cevremdeki insanlarin  ihtiyaglarinin  degistigini 0,73
diistiniiyorum

Markalarin  sosyal medya kullanimi satin  alma 068
davranisimi degistirmistir ’

Alg1 Degisimi
Markalarin sosyal medya kullanimi yeni ihtiyaglar

) 0,61
hissetmemde etkilidir

Markalarin sosyal medya kullanimlar: ile yasam daha 0.70
anlamli hale gelmistir ’

Markalarin sosyal medya paylasimlari, cevreyi ve 082
toplumsal yasami anlamlandirma konusunda etkilidir ’

Markalar sosyal medyayr kullanarak dig diinyanin 077
yeniden anlamlandirilmasini saglamistir ’

Sanallik/Sanallasma

Markalarin sosyal medya kullanumi ile ihtiyaglar 0.68
sanallagmistir !

Markalarin sosyal medya kullamimu ile gergeklik sanal 072
nitelik kazanmistir ’

Markalarin sosyal medya kullanimu ile giinliik yasam 0.7
tarzlar1 sanallagmigtir !

Markalarin sosyal medya kullanimu ile bireysel yasam 085
sanallagmistir !

Markalarin sosyal medya kullanimi ile toplumsal yagsam 0.85
sanallagmistir ’

Markalarin sosyal medya kullanimi ile duygular 076
sanallagmigtir ’

Topluluga Dahil Olma
Markalarin sosyal medya kullammmi ile giivenlik

_— - 0,58
ihtiyacim sanal hale gelmistir
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Sosyal medya platformlarinda bir gruba dahil olmak

isterim 0,78
Markalarin sanal topluluklarina {iiye olma ihtiyaci 087
hissederim

Markalarin sanal topluluklarma {iye olmak mutluluk 0,86
vericidir

Markalarin sanal topluluklarina iiye olmak insanin 0,86
itibarin1 artirir

Markalarin ~ saglamig  oldugu  sanal  gerceklik 0,77
uygulamalarini zevkle takip ederim

Soylem

Markalarin soylemleri (slogan vs) giinlitk yasamda sik 0,55
sik dile gelmektedir

Markalarin  sOylemleri ihtiyaglara yonelik algiy: 0,83
degistirmistir

Markalarin sdylemleri yeni ihtiyaglarin olugsmasinda 0,82
etkilidir

f)zde{;er (Eigenvalue) 8,01 3,32 1,71 1,32 1,13
Varyans (%) 20,57 18,94 13,06 9,77 8§12
Cronbach Alpha 0,64 0,85 0,90 0,91 0,78
Toplam Varyans (%) 70,46

KMO Measure of SamplingAdequacy 0,880

Bartlett's Test of Sphericity x2=3687,850 / df=231 / p=,000

Arastirma kapsaminda elden edilen ilk sonuglara gore Olgekte tiim maddelerin faktor
ylikiiniin 0,40’tan yiiksek oldugu ve maddelerin ait olduklar: faktorde yiiksek yiik degerlerine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Faktorlerin agikladiklar1 varyanslara bakildiginda sirasiyla
sirasiyla %20,57; %18,94; %13,06; %9,77 ve %8,12 olmak lizere agiklanan toplam varyansin
%70,46 diizeyinde oldugu gozlemlenmektedir. Agimlayicr faktor analizi sonuglarina gore
olcegin planlandig: sekli ile 5 boyut (ihtiyag degisimi, alg1 degisimi, sanallik, topluluga dahil

olma, sOylem) ve 22 madde olarak gegerli bir 6l¢gek oldugu sonucuna varilmaktadir.
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Sekil 5. Marka 2.0’1n Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasi Olgeginin DFA Diyagrami
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3.10. Regresyon Analizleri ve Sonuclar1

Aragtirma kapsaminda sosyal medya kullanim motivasyonlar: ile Marka 2.0'in ihtiyacin

yeniden anlamlandirilmasi algis: tizerindeki etkisine ait regresyon analizi sonuglar1 (Tablo 7)

I -
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ve markalarin sosyal medya kullanimina iliskin algi ile Marka 2.0'in ihtiyacin yeniden
anlamlandirilmasi algis: tizerindeki etkisine ait regresyon analizleri (Tablo 8) incelenmis ve

tablolar halinde gosterilmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonunun Marka 2.0'in Thtiyacin Yeniden
Anlamlandirilmast Algis1 Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t P
Haber/ Bilgi Edinme 0,175 0,060 0,186 2,921 0,004
Oyun/ Eglence 0,079 0,048 0,105 1,643 0,102
R 0,241

R? 0,058AR?=0,051

F istatistigi Fe,259=7,936 p=0,000

Regresyon tablosu incelendiginde sosyal medyanin haber/bilgi edinme amaciyla kullaniminin
Marka 2.0'in ihtiyag¢in yeniden anlamlandirilmasina noktasma iliskin alg: tizerinde pozitif
yonlii ve anlaml etkisi oldugu (3=0,19; t=2,92; p<0,05) goriilmektedir. Sosyal medya kullanim
motivasyonu ve Marka 2.0'm ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasma yonelik algisindaki
toplam varyansin yaklasik %5’ini (AR?=0,05) agiklamaktadir (Tablo 7). Sosyal medyay1
haber/bilgi amaciyla kullanan katilmcilarin Marka 2.0'm ihtiyaglarin  yeniden
anlamlandirilmasi konusuna iligskin alg1 puanlar1 da artmaktadir. Buna gore Hi reddedilirken
Hia kabul edilmektedir.

Tablo 8. Markalarin Sosyal Medya Kullanimina iliskin Alginin Marka 2.0'in Thtiyacin
Yeniden Anlamlandirilmasi Algis1 Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t P
Eglence 0,133 0,051 0,169 2,601 0,010
Iki Yénlii Tletisim/Diyalog 0,064 0,053 0,073 1,188 0,236
Empati 0,224 0,048 0,315 4,722 0,000
Isbirligi 0,008 0,032 0,014 0,250 0,803
Geribildirim 0,082 0,053 0,093 1,551 0,122
R 0,487

R? 0,237AR?=0,222

F Istatistigi F6,255=15,83 p=0,000

Markalarin sosyal medya kullanimlar: ve iletisiminin eglence (3=0,16; t=2,60; p<0,05), empati
($=0,31; t=4,72; p<0,05) saglayarak Marka 2.0'1n ihtiyaglar1 yeniden anlamlandirmas {izerinde
pozitif yonlii ve anlamli etkisi oldugu; fakat iki yonlii iletisim (diyalog), isbirligi ve
geribildirim algisinin Marka 2.0"in ihtiyaclar1 yeniden anlamlandirmasina iligkin alg {izerinde
anlamli etkiye sahip olmadig1 (p>0,05) goriilmektedir. Markalarin sosyal medya kullanim
kullanimlarina iliskin algi, Marka 2.0'm ihtiyacin yeniden anlamlandirilmas: algisindaki

toplam varyansin yaklasik %22’sini (AR?=0,22) agiklamaktadir (Tablo 8). Ayni zamanda

s
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markalarin sosyal medyada eglence ve empatiye yonelik algilar1 arttikca Marka 2.0’ ihtiyacin
yeniden anlamlandirilmasina iliskin algi puanlarinin da arttig1 gozlemlenmektedir. Buna gore
H2a ve Hav kabul edilirken Hzreddedilmektedir.

Tablo 9. Marka 2.0'in Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasina Iligkin Alginin Markalarin
Sosyal Medya Kullanimina iligskin Algi Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t P
ihtiyaglarm Degisimi 0,057 0,045 0,087 1,282 0,201
Alg1 Degisimi 0,108 0,037 0,230 2,953 0,003
Sanallik/Sanallagma 0,029 0,046 0,044 0,629 0,530
Topluluga Dahil Olma 0,010 0,032 0,024 0,313 0,755
Soylem 0,124 0,048 ,189 2,595 0,010
R 0,438

R2 0,192AR?>=0,175

F Istatistigi Fa,s=11,26 p=0,000

Marka 2.0'1n ihtiyaclarin yeniden anlamlandirilmasi, alg1 degisimi (3=0,08; t=1,28; p<0,05) ve
sOylem ((3=0,18; t=2,59; p<0,05) saglayarak markalarin sosyal medya kullanimlar1 {izerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Ayrica ihtiyaglarin degisimi, sanallik/sanallasma
ve topluluga dahil olma algisinin markalarin sosyal medya kullanimlarina iliskin alg:
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig: (p>0,05) goriilmektedir. Marka 2.0"in ihtiyacin
yeniden anlamlandirilmasina iligkin algi, markalarin sosyal medya kullanimlar: algisindaki
toplam varyansin %17’sini agiklamaktadir. Ayn1 zamanda Marka 2.0'in ihtiyaglarin yeniden
anlamlandirilmasina iligskin algida alg1 degisimi ve sOyleme iliskin algilar arttik¢a markalarin
sosyal medya kullanimlarina iligskin alg1 puanlarinin da arttig1 goriilmektedir. Bu duruma gore
Hs reddedilirken Hsa ve Hav kabul edilmektedir.

Tablo 10. Marka 2.0'1n Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasina iligkin Alginin Thtiyaclara
iliskin Alg1 Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t P
ihtiyaglarm Degisimi 0,236 0,148 0,119 1,596 0,112
Alg1 Degisimi 0,140 0,121 0,097 1,151 0,251
Sanallik/Sanallasma -0,186 0,153 -0,092 -1,217 0,225
Topluluga Dahil Olma -0,346 0,106 -0,272 -3,247 0,001
Soylem 0,177 0,159 0,089 1,147 0,267
R 0,247

R2 0,061AR2=0,041

F Istatistigi Fu620=3,047 p=0,000

Marka 2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi, topluluga dahil olma (3= -0,34; t= -247;
p<0,05) ve ihtiyaglara iligskin alg1 arasinda negatif yonlii bir anlamli bir etkiye sahip oldugu

[ L
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goriilmektedir. Diger yandan ihtiyaglarin degisimi, alg1 degisimi, sanallik/sanallasma ve
sOylem algisinin ihtiyaglara iliskin alg1 {izerinde herhangi bir anlaml etkide bulunmadig:
gozlemlenmistir. Marka 2.0'1n ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasina iliskin algy, ihtiyaglara
yonelik algidaki toplam varyansin %0,04'tinii karsilamaktadir. Buna gore Ha
reddedilmektedir.

Sekil 6.Marka 2.0’1n Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasindaki Roliine iliskin Model
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Yapilan istatistiksel incelemeler ve regresyon analizleri sonucunda Marka 2.0'in ihtiyacin

yeniden anlamlandirilmasinda iliskin rolii Sekil 6’da agiklanmaya galisilmaktadir. Buna gore
sosyal medya kullanim motivasyonu ile ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmas: arasinda
karsilikli bir etkinin varlig tespit edilmektedir. Ayrica markalarin sosyal medya kullanimlar:
ile ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmas: arasinda karsihikli bir etki oldugu
goriilebilmektedir. Son olarak ise ihtiyaglarin markalarin sosyal medya kullanimlari ve
ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmasi iizerinde negatif yonde bir etkisinin oldugu tespit

edilmektedir.
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Sonug ve Degerlendirme

Bu calisma, tiiketim kiiltiirti perspektifinde ihtiyacin degisen anlami; marka 2.0"in ihtiyacin
yeniden anlamlandirilmasindaki roliinii 6l¢meye yonelik olarak gergeklestirilmistir. Ayrinca,
marka 2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmas: varsayimini test etmeyi amaglayan bu
calisma, tiiketim, ihtiyaglar, anlam, anlamlandirma, marka ve web gibi konularla ilgili

arastirmalara yeni bir perspektif saglayacak niteliktedir.

Calismada gercgeklestirilen faktor analizleri sonucunda sosyal medya kullanim motivasyonu
olgegi icerisindeki faktorlerin ortalamalarina bakildiginda haber-bilgi edinme faktoriiniin 4,17
ve oyun-eglence faktoriiniin 4,05 ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler dikkate
alindiginda katilimalarin sosyal medyay:r daha c¢ok haber-bilgi edinme dogrultusunda

kullandiklar1 sonucuna ulasilmaktadir.

Uygulamanin ikinci 6l¢egi markalarin sosyal medya kullanimlar1 6lgegi igerisinde yer alan
faktorlerin ortalamalarina bakildiginda ise en yiiksek ortalamaya sahip faktoriin 4,31 puan
ortalamasiyla geribildirim faktoriinde oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerden eglence
faktoriiniin 3,34; iki yonlii iletisim/diyalog faktoriiniin 3,91; empati faktoriiniin 3,21; isbirligi
faktoriiniin 3,14 puan ortalamalarina sahip olduklar1 goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin
markalarin sosyal medya kullanimlarinda geribildirim saglamalarin1 6nemli gordiikleri ifade
edilebilmektedir.

Calismanun tigtincii 6lgegi olan ihtiyaglara yonelik olarak hazirlanan 6lgegin birinci diizey tek
faktorlii (gizil degiskenli) bir model olarak tek boyutlu yapisi dikkate alindiginda
katihmalarin verdigi cevaplar goz oniinde bulunduruldugunda olgege iliskin puan

ortalamasinin 2,59 oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin son Olgegi olan Marka 2.0'1n ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi 5 (bes) faktor
altinda toplanmaktadir. Bu faktorler ihtiya¢ degisimi, algi degisimi, sanallik/sanallasma,
topluluga dahil olma ve soylem faktorleri olarak ifade edilmektedir. Faktor ortalamalar: goz
oniine alindiginda ihtiyag¢ degisimi faktoriiniin 3,99; alg1 degisimi faktoriiniin 3,57; sanallik-
sanallagsma faktoriiniin 3,99; topluluga dahil olma faktoriiniin 3,39 ve soylem faktoriiniin 4,05
puan ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore marka 2.0"1n ihtiyaglarin yeniden
anlamlandirilmasi 6lgegi igerisinde en 6nemli olanlarin sdylem, ihtiya¢ degisimi ve sanallik-
sanallasma faktorii oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla marka 2.0'in ihtiyaglarin yeniden
anlamlandirilmasinda katillmcilarin sdylem, sanallik-sanallasmaya iliskin boyutlar1 ve

ihtiyaclarin degistigine iliskin algiya yonelik tercihlerini 6n planda tuttuklar1 goriilmektedir.

Sosyal medya kullanim motivasyonu ile marka 2.0"in ihtiyaclarm yeniden anlamlandirilmas:
arasinda bir iligski oldugu goriilmektedir. Yapilan regresyon analizleri sonucunda da 6zellikle

sosyal medyay1 haber/bilgi edinme olarak kullanan katilimcilarin ihtiyaglarin yeniden

e L
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anlamlandirilmas1 konusunda pozitif yonde anlamli bir iligskisinin oldugu goriilmiistiir.
Ayrica markalarin sosyal medya kullanimlarinin ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmas:
konusunda etkiye sahip oldugu, ayni zamanda bu etkinin yapilan regresyon analizleri

sonucunda eglence ve empati faktorleriyle gerceklestirildigi goriilmektedir.

Bu arastirma sunu gostermektedir ki, interaktif bilgisayar aglari, yeni iletisim bigimleri ve
kanallar1 yaratarak, hayat: sekillendirerek, ayni zamanda da hayat tarafindan katlanarak
biliyiimektedir. Boylesine devasa ve amorf bicimde biiyiiyen teknoloji elbette markalarin
ilgisinden ve dikkatinden kagmayacaktir. Markalar hemen hergiin binlerce mesaj insa ederek
tiiketicilerine “neyi diisiinmeleri” gerektigi konusunda yonlendirmelerde bulunarak onlarin
klasik ihtiyag algilarinin disinda yeni ihtiyaglar hissetmelerini saglayarak elbette tiiketicilerin
zihinlerinde ve kalplerinde kendilerine yer edinmeye ¢alismaktadirlar. Dolayisiyla markalar,
sosyal medyada tiiketicilerini etkileyebilmek adina stirekli ve kesintisiz bir iletisim saglayarak
marka 2.0 baglaminda ve marka 2.0 uygulamalariyla ihtiyaclarin yeniden anlamlandirilmasi
ve markalarin sanal topluluklarinda aidiyetlik hissedilmesi konusunda onemli mesafeler
alabilmektedirler. Ayrica markalarlarin tiiketim kiiltiirii perspektifinde iletisim teknolojilerini
ve onun tiriinlerini yasamin her alaninda kullanmasi, 6zellikle marka 2.0 uygulamalariyla
beraber ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmasi noktasinda sdylem ve algisal degisimi inga

etmektedir.
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0z Teknolojinin gelisimi diger bircok alanda oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinin de
gelisimine onemli katkilarda bulunmaktadir. Pazarlama alamnda yakin zamana
kadar agirlikly olarak kullamilan geleneksel iletisim araclari, internet kullaniminin
tiim diinyada yayginlasmasiyla, yerlerini giderek dijital mecralara birakmaktadr.
Arttinlmg  gerceklik agwlikli olarak dijital ortamlarda miisteri deneyiminin
yetersizligine care olabilecek nitelikte yeni bir teknoloji olarak karsumiza cikmaktadir.
Bu calismanin amaci, Arttirilmg gerceklik teknolojisinin pazarlamadaki yeri ve
onemi hakkinda bilgi vermektir. Bu dogrultuda, kapsaml bir literatiir taramas:
yapilmis ve bu teknolojinin cesitli sektorlerdeki yenilik¢i pazarlama ¢alismalarina
sagladigr katkilardan, kullamildigr bazi pazarlama uygulamalarindan ve bu
teknolojiyle ilgili karsilagilabilecek olumsuzluklardan bahsedilmistir. Calismada
ayrica, pazarlamada artirilmis gerceklik konusunun ele alndig literatiirdeki

calismalar ozet bir tablo halinde sunulmustur.

Anahtar : Arttirilmig Gergeklik, Pazarlama, Deneyimsel Pazarlama
Kelimeler

Augmented Reality Technology in Marketing

ABSTRACT As in many other fields, the development of technology makes significant contributions
to the development of marketing activities. Traditional communication tools, which have
been used predominantly in the field of marketing until recently, are increasingly being
replaced by digital media with the widespread use of internet throughout the world.
Augmented reality is a new technology that can remedy the inadequacy of customer
experience in digital environments. The aim of this study is to give information about the
place and importance of augmented reality technology in marketing. In this respect, a
comprehensive literature review has been conducted and the contributions of this
technology to innovative marketing activities in wvarious sectors, some marketing
applications it has been used and the adversities related to this technology have been
mentioned. In addition, the studies in the literature, which focus on augmented reality in

marketing, are presented in a summary table.

Keywords : Augmented Reality, Marketing, Experiential Marketing
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1. GIRIS

Glintimiizde biiyiik biitgeli markalara oranla daha diisiik biitceli markalar; denenmis, test
edilmis ve gecerliligi kabul gormiis pazarlama metodolojilerini kullanirken, dijital
teknolojinin gelisimi sayesinde 6zellikle biiyiik markalar, tiiketicilere ulasma ve tiiketiciler ile
etkilesim kurma konusunda daha Once hayal edilmemis segeneklere erisme imkani
kazanmistir (Paul, 2013; Yaoyuneyong vd., 20165). Dijital devrimler birbiri ardina yasanirken,
organizasyonlar siirdiiriilebilir rekabet giicii elde edebilmek adina insan faktoriinii
tutundurma ¢alismalarinin odak noktasina tasimaktadir, ¢iinkii firmalar tiiketicileri ile sahip
olduklar iirtinler ve sirketin kurumsal yapis1 arasinda kurduklar1 bag: giiclendirmek igin
tiiketici deneyimi iizerine yogunlagsmaktadirlar (Augment, 2016; Friedlein, 2016). Boylece
tiiketim ve aligveris deneyimine odaklanan giliniimiiz pazarlama anlayisi sayesinde, Artirilmis
Gergeklik (AG) teknolojisinin pazarlama amagl kullaniminda artis yasanmaktadir. Dijital
teknoloji yardimiyla tiiketici deneyiminin gelistirilmesi aym1 zamanda firmalarin diger
hedefleri olan tiiketicilere iirtinleri hakkinda daha fazla bilgi sunmak ve onlarin iiriinlere
yonelik diisiincelerini 6grenebilmek gibi hedefleri ile Ortiistiigiinden tiiketim deneyimine
derinlik kazandirmaktadir (Bacerra, 2017).

AG teknolojisi pazarlama, eglence, gezi, turizm, moda ve tip gibi alanlarda ¢ok sik
kullanilmaktadir. AG teknolojisinden daha sonra, reklam ve eglence sektorlerinde de
faydalanilmaya baglanmigtir (Krevelen & Poelman, 2010). AG teknolojisinin bu uygulama
alanlarinda sahip oldugu potansiyeli olusturan en biiyiik pay AG teknolojisinin bir¢ok cihazda
kullanilabiliyor olmasi ve en biiyiik kullanici kitlesinin akilli telefon kullanicilarindan
olusmasidir (Gervautz & Schmalstieg, 2012). Pazar arastirmalari yapan eMarketer firmasi
tarafindan agiklanan istatistiki verirlerde, diinyadaki akilli telefon kullanici sayis1 2016 yili
itibari ile 2 milyar insan1 agmis bulunmakta ve 2020 yilinda bu rakamin 2.87 milyar insana
¢ikacagl tahmin edilmektedir (Slowing growth, 2016). Bu c¢alismada; Oncelikle AG
kavramindan bahsedilecek, AG teknolojisinin yenilik¢i pazarlamaya olan katkis1 kapsaminda;
cevrimigi alisveristeki, perakende ve turizm sektoriindeki artirilmis gergeklik teknolojileri ele
almacak, ayrica bu teknolojinin pazarlamadaki uygulamalarina deginilecektir. Son olarak
literatiirde, “pazarlamada AG” konusuyla ilgili yapilan ¢alismalarin igerik ve bulgularini 6zet

halinde igeren bir tabloya yer verilecektir.
2. Artirilmis Gergeklik (AG) Kavrami

Telefon, fotograf makinesi ve bilgisayar gibi elektronik aletler onceleri tek ana fonksiyona
sahipken, dijital teknolojinin gelismesi ile yerini farkli fonksiyonlar1 bir arada bulunduran
akilli cihazlara birakmistir. Farkli endiistri dallarini bir araya getiren bu stire¢ 1999 yilinda ilk
olarak Japonya’da kullanicilara sunulan kameral: telefonlar ile hiz kazanip daha sonra akill:

cihazlarin ortaya ¢ikmasi ile zirve yapmistir (Maney, 2007). Akilli cihazlar diinyanin her bir
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tarafina hizli bir sekilde yayilmisken, devam eden arastirma ve gelistirme calismalar:
sonucunda telefon, televizyon, bilgisayar gibi popiiler ag aygitlarinda tarih boyunca gozle
gortiliir olan dijital yakinsama, bu cihazlar1 insanin bir pargas: haline getirmeye baslamistir
(Pon vd., 2015). Akilli cep telefonlarinin yani sira akilli gozliikler, akilli saatler ve diger
takilabilir akilli cihazlar hayatimiza girmistir. Pazarlamada AG teknolojisinin uygulanmasi,
akill cihazlarmn 6zelliklerini kullanmaya odaklanarak, sahip oldugu potansiyeli sergilemeye
hazir, yenilik¢i bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Akilli telefon ve tabletlerdeki AG
teknolojisinin kapasitesi ve performansi, kullanicilarin telefon markas: se¢ciminde etkin rol
oynamaya basladig1 zaman, iireticilerin AG performansini artiran yeni donanim ozellikleri

sunacag1 ongoriilmektedir (Elgan, 2017)

Sanal gergeklik teknolojisi kullaniciy: fiziksel ortamdan koparirken, tasarlanmis sanal ortamin
icerisine dahil edip kullanicinin farkli duyu organlarina hitap ederek ona sanal bir deneyim
yasatmaktadir. AG teknolojisi ise, fiziksel ortami dijital ogeler ile zenginlestirmekte ve
kullaniciya fiziksel ortamdan kopmadan deneyim yasatmaya odaklanmaktadir (Augment,
2016; Hollerer & Feiner, 2004; Javornik, 2016; Kysela & Starkova, 2015).

Gelisen bir teknoloji olan AG teknolojisinin kullanim alaninin dogru tanimlanabilmesi ve bu
alanlarda (egitim, saglik, pazarlama, oyun sektorii vb.) potansiyeline ulasabilmesi i¢in ¢alisma
prensibinin iyi anlagilmasi gerekmektedir (Berryman, 2012). Kullaniclarin kisisel akill
cihazlari ile sistemde depolanmais sanal igerige (2 boyutlu, 3 boyutlu, ses dosyasi vs.) ulasarak
AG deneyimini yasamasi igin gereken ilk adimda, eger uygulama konum tabanli AG
teknolojisi kullaniliyor ise cihazin bulunulan cevre hakkinda konum bilgisine ulasmasi
gerekir. Yontemlerden birisi olan GPS ile yapilan konum takibi, 6zellikle agik mekanlarda
gerceklestirilen AG etkinligi i¢in elverisli olmaktadir. Konum bilgisi saglayan GPS, RFID gibi
kaynaklar araciligiyla bolgenin dogru sekilde tanimlanmasinin ardindan kullanicilarin fiziksel
diinyadaki algilarina eklemeler yapabilinmesine olanak saglayacak olan akilli cihazin
kameras: ile elde edilen nesne veya ortam goriintiisii, veritabaninda depolanmis veri ile
kargilagtirllarak uygulama sisteminde eglestirilmis olan dijital igerigi tetikleyip aciga
c¢ikarmaktadir (Hollerer ve Feiner, 2004). Giintimiizde tim akilli mobil cihazlarin GPS
ozelligine sahip olmasi sebebiyle bu durumun konuma bagli reklam ve pazarlama iletigimini
de giiclendirecegi soylenebilir (Keegan & Green, 2015). Anlasilacag: gibi konuma dayali AG

uygulamalarinda fiziksel isaretgiler kullanilmamaktadir.

Isaret tabanli AG sistemlerinde ise nesne fiizerine sadece kullanilan cihazin kamerasi
tarafindan algilanacak fiziksel isaretciler yerlestirilmektedir. Cihazin kameras: ile
goriintiilenen nesne veya ortam {izerine yerlestirilmis fiziksel isaret¢iler yazilim tarafindan
tanimlandiginda, sistemdeki sanal igerik agiga c¢ikmaktadir. Boylece sanal igerik fiziksel
diinyada bir yanilsama olusturarak kullanicilarin algilarini1 degistirmektedir. Bu arada obje,

kullanic1 tarafindan dogru acilar ile goriintiilenmelidir, aksi takdirde dijital icerigin nesnedeki
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fiziksel isaretciler ile eslesmesi zaman alabilmektedir. AG teknolojisinin ¢alisma prensibinde,
sistemin konum tabanli veya isaretci tabanli olup olmamasinin yani sira, aygitlar ve uygulama
yazilimlar:1 da AG teknolojisinin kullanim alaninin gesitliligine gore farklilik gostermektedir
(Krevelen & Poelman, 2010).

AG teknolojisinin en biiyiik kozu, iriinti kullanicilarin kontroliine sunarak potansiyel
miisterilerin tirlinii ve hizmeti satin almadan 6nce deneme firsat1 saglayabilmesidir (Woods,
2009). Deneyimsel pazarlamada gorme, ses, dokunma, tat ve koku yoluyla duyulara hitap
edilmektedir (Schmitt, 1999). AG sistemi de insanlarin isitme, gérme ve dokunma gibi baslica
duyularina hitap etmektedir. Dokunma duyularina hitap eden AG igerikleri olusturmak ¢ok
kisith iken, isitme duyularma hitap eden AG igeriklerine sik¢a bagvurulmaktadir. Ozellikle
dokunma duyusunu hedefleyen AG igeriginin zenginlestirilmesi gerekmekte ve yeni
arayiglara ihtiyag¢ duyulmaktadir. Haptic teknolojisi ile dokunmaksizin dokunma hissi
yaratma ve ses 0gelerinin isitilmesinden ziyade hissedilmesi amaglanmaktir. Fakat konu koku
ve tat duyusuna hitap etmek oldugunda, AG igin arastirmacilarin kat etmesi gereken ¢ok uzun
bir yol bulunmaktadir (Krevelen & Poelman, 2010). Insan duyulari ile algilanabilen sanal igerik
ile fiziksel ortami1 zenginlestiren AG teknolojisi, en ¢ok gorme duyumuza hitap eden gorsel
igerikler olusturularak kullanilmakta ve genellikle isitsel Ggeler ile desteklenmektedir
(Hollerer & Feiner, 2004). AG igerigi metin, resim, video veya isitsel gibi 2 boyutlu veya 3
boyutlu 6gelerden olusturulabilecegi gibi ayn1 zamanda birden fazla formatin bir arada
kullanilmasiyla da kullanicillara sunulmaktadir (FitzGerald vd., 2013). Pazarlamada AG
teknolojisi i¢in olusturulan 2 boyutlu interaktif baskilar AG cihazi ile incelendiginde,
uygulamanin 3 boyutlu sanal simgeleri veya videoyu ortaya ¢ikarmasi, iirtinlerin ve {iriin
hakkinda bilgilerin yer aldig1 metin ile kullaniciy1 iriinii incelemek veya satin almak icin web
adresine yonlendiren baglantilari gostermesi, AG uygulamasina bir drnektir. Icerik bazen
slogan olabilirken, genellikle tiklanabilir web sayfalar1 ve hizli erisim icin baglantilar
olmaktadir. AG pazarlamas1 boylece miisterileri {irline daha fazla yaklastirmakta ve satici
firmanin diger iirtinlerine de goz atmas: icin bir kap1 agmaktadir. Ayn1 zamanda stireklilik
kazanmis reklamlar {iretilebilmektedir (Augment, 2016). AG teknolojisi, biitiin bu
ozellikleriyle yaratic1 ve yenilik¢i pek ¢ok pazarlama stratejisinin uygulanabilmesi agisindan

¢ok onemli bir gelismedir.
3. Artirllmis Gergeklik Teknolojisi ile Yenilik¢i Pazarlama

Glintimiizde AR-GE calismalar: ile birlikte gelisen ve yeni dogan teknolojiler yasam
standartlarimizi hizli bir sekilde gelistirmekte ve degistirmektedir. Boylece temel ihtiyacimiz
olmayan tiriinlerin tiretimi kolaylasip sagladig: fayda arttik¢a, bu tiriinlere yonelik ilgide de
bir artis meydana gelmektedir. Degisen cevreyle birlikte jenerasyon gruplar1 arasinda
tiiketicilerin satin alma siireglerine verdikleri 6nem farklilik gostermektedir. Milenyum

jenerasyonu satin alma karar siireci sirasinda {iiriin hakkinda bilgi toplarken, sikca
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alternatifleri ile karsilastirma yapmaktadir. Uriinlerin fiyatini, performansini, fonksiyonlarini
incelerken sosyal medya araglari olan forum ve blog sayfalarini incelemektedir. Ayni zamanda
tiriin hakkinda bilgi toplarken arkadaslarinin diisiincelerine ve tiriin hakkinda yasadiklar:
deneyimlere, iiritin bazinda gerceklestirilen reklamlardan daha ¢ok Onem vermektedir
(Hoffman & Novak, 2009). Uriiniin toplumsal gegerliligi de milenyum kusagmin satin alma

strecinde anahtar rol tiistlenmektedir.

Genel olarak 1995 yili ve sonras: dogumlu bireyler Z kusag1 olarak adlandirilmakta ve bu
kusaktakiler dogduklar1 giinden bu yana teknoloji ile i¢ ice yasayan, dijital iletisim
teknolojisine genis Olgekte ulasabilen ilk kusak olma Ozelligine sahiptirler (Bassiouni &
Hackley, 2014). Z kusaginin diger kusaklara kiyasla yenilikleri daha erken benimsedigi
belirlenmistir (Wirokarto, 2013). Z kusaginin bu 6zellikleri onlar1 yeni dijital teknolojilerin
hedefi haline getirmektedir. Hedef kitlesi Z kusag1 olan firmalar i¢in pazarlamada AG
stratejisinin kullanilmasi bigilmis bir kaftandir (Palfrey & Gasser, 2008). Z Kusag1 Milenyum
kusagimnin aksine alisveris merkezlerinde vakit gecirmekten hoslanmay1p, cevrimici aligverisi
tercih etmektedir (Elmore, 2012). Z kusaginin sahip oldugu bu 6zellikler pazarlamacilar:
sosyal platformda aktif rol oynamaya itmektedir. Ayrica perakendecilerin Z kusaginin

dikkatini ¢ekmek i¢in alternatif stratejiler izlemesinde fayda vardir.

Tiiketiciler genellikle {iriinii popiiler hale getiren agizdan agiza pazarlama kampanyalarindan
etkilenmektedir (Mourdoukoutas & Siomkos, 2010). Insanlarin birbiri ile olan iletisim
kaynaklarinin artmasi ve internetin insanlar arasinda bilgi akisini hizlandirip kolaylagtirmasi,
gliintimiizde agizdan agiza pazarlamanin 6ne ¢itkmasina katki saglayan onemli gelismelerdir.
Bugiin artik agizdan agza pazarlamanin yaygin oldugu en biiyiik mecranin sosyal medya
oldugu soylenebilir. Dijital pazarlama ajanst We Are Social ile sosyal medya yonetim ajansi
Hootsuite tarafindan aciklanan 2017 yili “Digital in 2017” raporunda, diinyadaki aktif sosyal
medya kullanicis1 sayisinin 2.789 milyar insana ulastig1 ve sosyal medya kullanicisinin bir
onceki senenin raporuna gore %20 arttigi gozlenmistir (We Are Social, 2017). Twitter,
Facebook, Snapchat gibi sosyal aglarda paylasilan bir haber, resim, video vb. kaynaklar
dakikalar igerisinde diinyanin diger bir ucundaki kullaniciya ulasabilmektedir. Sosyal ag
kullanicisi, zaman igerisinde bu platformlarda insanlar tarafindan tanmnip, takip edilmeye
baslanip ve onlarin giivenini kazandikca; sosyal aglarda agizdan agza bilgi dagiliminda
onemli ve yonlendirici bir rol oynamaya baslamaktadir. Kisi zaman igerisinde, tiiketicilerin
davranis ve tutumlarina dogrudan veya dolayl olarak etki yapan referans gruplari arasina
girmektedir (Kotler & Keller, 2012). Sosyal aglarin gelismesi ve igerdigi kullanici kitlesinin
biiylimesi ile ortaya ¢ikan bu sosyal etki, tiiketicilerin {iriin satin alma asamasinda alacaklar:
karara giiglii bir etki yapmaktadir (Hoffman & Novak, 2009). Ayrica sanal ortamda agizdan
agza iletisimin yeni bir teknolojinin yararlari ve kullanim kolaylig1 algisinda énemli bir rol
oynadigr goriilmustiir (Parry vd., 2012). Her ne kadar AG uygulamalarinin, tek basina,

bahsedilen sosyal platformlar kadar insanlar ile iletisim kurmasi s6z konusu olmasa da, AG
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teknolojisi kullanicilara deneyimlerini sosyal aglarda paylasma firsat1 sunmaktadir (Huang &
Hsu-liu, 2014; Javornik, 2016). Snapchat ve Snaps gibi AG kullanan mobil uygulamalar ile
olusturulacak yaratic1 ve dikkat gekici igeriklerin sosyal medyada paylasilmas: markaya,
tiriine ve tutundurma faaliyetlerine olan etkilesimi artiracaktir. Giiniimiizde insanlarin sosyal
medyada 6zel hayatlarini paylasmaya hevesli oluslar1 ve gelistirilecek AG uygulamalarinin

sosyal medya entegrasyonu, AG pazarlamasina deger katmaktadir (Paul, 2013).

Giin gectikge reklamlar hayatimizin bir parcasi olmaktadir. Firmalarin satiglar1 artirma ve
cesitli pazarlama hedefleri ile iletisim kanallarinin artmasi reklamin degerini artirmaktadir.
Eskiden biiyiik sehirlerde yasayan insanlar kiiclik sehirlerde yasayan insanlara oranla
Outdoor vb. alternatif mecralarda yayimlanan reklamlara daha fazla maruz kalmaktaydilar,
fakat internet ¢ag ile reklamlar artik tiiketicilerin her yerde karsisina ¢ikabilmektedir. Kimi
tiiketiciler reklamlari fark ederken digerleri fark edememektedirler. Bu ylizden pazarlamacilar
siirekli olarak, firmalarmin tutundurma hareketlerini yonetirken uyguladiklar: reklamlarda,
daha yenilik¢i teknikler kullanarak miisterilerin dikkatini cekmeye calismaktadirlar (Bule &
Peer, 2012). Bu zamana kadar farkl dijital teknolojiler reklamciliga yeni bir soluk getirmis ve
miisterilerin dikkatini ¢ekmeyi basarmigsa da bu yontemler bir¢ok firma tarafindan
kullanilmaya baglandig1 icin kliselesmistir. Bu yontemlerin yerine, fiziksel diinya ile etkilesimi
sayesinde diger dijital deneyimlerden siyrilan AG teknolojisinin pazarlama araci olarak 6nemi
artmakta ve Ozellikle reklam sektoriinde siklikla kullanilmaya baslanmaktadir (Wassom,
2014).

Glinlimiizde miisterilerin iiriin ve hizmetten duyduklar1 beklenti degisim gostermektedir.
Uriin ve hizmetin kaliteli olmasi, fiyatimin diisiik olmasi, performansinin yiiksek olmasi,
irtinlin tasarim, tiriiniin kolay erigilebilir olmas:1 derken beklentiler teknolojinin gelisimi ile
orantili olarak artmaya devam etmektedir. Bu durum miisterilerin {irtinti satin alma
asamasinda, karar verme siirecini artirmaktadir. Son yillarda diger bir¢ok sektorde oldugu
gibi AG, miisterilerin daha fazla bilgi icin bayilere, web sitelerine yonlenmesini saglamak igin
otomobil firmalar tarafindan da yeni bir pazarlama silah1 olarak kullanilmaya baslanmistir
(Mcpherson, 2016).

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinda stratejik olarak hissetme, diisiinme, harekete
gecirme ve iliski kurma niteliklerini bir arada bulundurma kosuluyla biitiinsel bir deneyim
yaratilmaya c¢alisilmalidir (Schmitt, 1999: 57,62). Ozellikle AG uygulamalar1 ile
gerceklestirilecek tiiketim deneyiminde; kullanicilar iriin hakkinda bilgi edinebilecek,
tasarlanan oyun, yarisma gibi eglendirici igerikler ile iiriinii deneyebilmektedir (Kiiciiksarag
& Sayimer, 2016). Eglence faktoriiniin karar verme siirecinde giiglii bir etkisi bulunmaktadir
(Pescher vd., 2014). Bu noktada AG teknolojisi, iiriin ile miisteri arasinda miisterinin ilgisini
¢eken, tanitim1 daha eglenceli hale getiren bir bag kurabilmektedir. Connolly, ve arkadaslar1

(2010) tarafindan yapilan anket calismasinda, AG teknolojisinden yararlanilarak tasarlanan

[



http://doi.org/10.5824/ajit-e.2019.04.004

Artirllmis Gergeklik Teknolojisinin Pazarlamadaki Yeri
Pmnar Aytekin, Volkan Yakin, Berke Han Celik

reklamin izlettirildigi katihmc1 grubunun ayni iirtin igin olusturulan 2 boyutlu reklamin
izlettirildigi katilimc1 grubuna oranla, iireticinin web sitesini daha fazla goriintiileme istegi
duydugu belirlenmistir. Lynne Murray’, AG teknolojisini, “Tiiketicilerin AG teknolojisini
triinler {izerinde tecriibe ederek yasayacaklari deneyim, onlar1 iirlinii satin almak igin
magazaya gitmeye veya gevrimici platformlara basvurmaya tesvik edecektir. Aynm1 zamanda
bu teknoloji tiiketici ile {iriniin markasi arasinda olumlu bir iligkinin gelistirmesine yardimci
olacaktir” seklinde ifade ederek, bu teknolojinin satiglar1 artirabilecek potansiyele sahip
oldugunu vurgulamistir (Clawson, 2009). Tiiketiciler denedikleri tirlinden memnun olursa,
genellikle tirtinii tekrar satin alacak, tirtinii bagkalarina tanitacak, memnuniyetinin devaminda
ise rakip iriinlerden satin almayi birakarak bir sonraki adim olan marka sadakatine

gecebilecektir.

Giiniimiizde reklam igcermeyen internet sitesi gorebilmek olduk¢a zordur. Reklamlar web
sayfalarmin her yerinde bulunmakta ve tiiketiciler farkinda olmadan web sayfalarina
tikladiginda internet tuzagina diiserek siklikla bu reklam sayfalariyla karsilasmaktadir.
Benzer sekilde mobil reklamciliga olan yatirimlarin artmasmna karsin, mobil kullanicilar da
reklam karmasasina ve istenmeyen reklam saganagina karsi git gide daha duyarhh hale
gelmektedir (Gao, vd. 2009). Internet kullanicilarmin web sayfalarinda saniye basima
yaptiklar1 tiklama oranindaki diisiisiin ardinda, tatsiz deneyimler sonucu reklama benzer
higbir sayfaya tiklamamaya 6zen gostermeleri oldugu bulgulanmistir (Chao & Cheon, 2004).
Fakat sosyal etkilesim, web sitesi ziyaretgilerinin reklamlara kars: olumlu tutum takinmalarin:
saglamakta ve web sitelerindeki reklamlarin etkinligini artirmaktadir. Ayni zamanda
ziyaretcilerin sosyal etkilesim saglayan reklamlara tiklama niyetlerinin geleneksel reklamlara
oranla daha ytiksek oldugu goriilmiistiir (Calder vd., 2009). Pazarlama sektoriiniin yeni dijital
¢aga uyum saglayabilmesi i¢in sosyal medya sayesinde artan miisteri ve marka etkilesimi
tizerine yogunlasmasi gerekmektedir (Leeflang vd., 2014). Bu sikintiya ¢oziim {iretmek igin
etkilesime ve sosyal medya entegrasyonuna olanak saglayan AG teknolojisi giiglii bir

secenektir.
3.1. Cevrimici Alisveriste Artirillmis Gergeklik Teknolojisi

Cevrimici aligveris, miisterilerin ihtiyag duydugu tiriinii, satin alma noktalarina gitmeden
satin alma islemlerini gergeklestirebildikleri bir e-ticarettir. E-ticaret yilda %30 biiyiime
gerceklestirmektedir (Orhun, 2016). Cevrimigi alisverisin cazip hale gelmesinde; giin
icerisinde yogun calisan kisilerin 24 saat boyunca aligveris yapabilme firsati yakalamasi,
kalabalik sehirlerde yasayanlarin, 6zellikle trafik sorunlar ile karsilasanlarin, seyahat etme
gereksinimi duymadan alisveris yapma sansina sahip olmasi, daha uygun fiyatlar ve cesitli

irtin seceneklerine ulasmanin kolaylig1 vb. sebepler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu faydalar kisiyi

* Calismalarinda teknolojiden faydalanarak, perakende sektoriindeki kurumsal miisterilerine yaratici pazarlama
firsatlar1 sunan Holition ajansinin kurucu ortaklarindan.
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cevrimi¢i magazalardan aligveris yapmaya tesvik etmektedir (Solomon & Stuart, 2000).
Zamanla gergeklestirilen memnun edici (zamaninda teslimat, tirtintin eksiksiz olusu, miisteri
hizmetleri vs.) gevrimigi aligverisler, miisterinin ¢evrimici perakendeye olan giivenini
arttirmaktadir. Bununla birlikte kisi ne kadar ¢ok internetten aligveris yapmis olsa da, bir
sonraki gevrimici alisverisinde siparisini verdigi iirtin eline ulastigr vakit ya da irliniin
aligveris sitesinde bahsedildigi gibi olmadigin1 goriince yasayacagi hayal kiriklig, saglanan
gliveni temelinden sarsabilmekte, hatta ilerde mdiisterinin ¢evrimici alisveris yapmaktan
vazgecmesine yol acabilmektedir (Yang & Jun, 2008). Said (2017) bu durumun, e-ticaret
firmalarinin miisterilerini kandirmaya ¢alismalarindan ¢ok ¢evrimigi sitelerin miisteri ile tirtin

arasinda yeterli etkilesimi saglayamamasi ile agiklanabilecegini ifade etmistir.

E-ticaret sektOriine yatirimlarini artiran firmalarin karsilastiklar: engellerden birisi, iiriin ile
olan etkilesimin zayif kalmasidir (Martinez vd. 2014). AG teknolojisi, internet
perakendecilerinin yasadig1 bu soruna bir ¢6ziim olarak kullanilabilmektedir. E-ticarette var
olan etkilesim agigin1 daraltmak ve miisterinin markaya ve e-ticarete olan giivenini artirmak
i¢in O6n plana ¢tkan AG uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu uygulamalar miisteriye tirtinii farkl
acilardan ve 3 boyutlu goriintiileyebilme secenegi sunarken, tirtiniin boyutu, rengi gibi fiziksel
ozelliklerinin yaninda fonksiyonel ozellikleri hakkinda da genis kapsamli bilgilendirme
sunabilmektedir (Hopp & Gangadharbatla, 2016). IKEA yaptig:1 bir aragtirmada miisterilerinin
%14'tiniin evleri veya is yerleri igin sectikleri iiriinii yanls boyutlarda satin aldiklarini ortaya
¢ikarmistir. Bu sorunun iistesinden gelmek igin, geleneksel ve 6zellikle de gevrimigi aligveris
i¢in piyasaya stirdiigii AG uygulamasi ile miisterilerine, satin alma isleminden 6nce akilli
cihazlar1 aracilig1 ile segili {iriiniin yasam alanlarinin bir kosesinde nasil duracagini gorebilme
firsat1 sunmaktadir. Boylece, ¢evrimigi aligveris sirasinda iirtinii AG ile deneyen tiiketicinin
triin hakkindaki endiseleri azalma egilimi goOsterebilmekte, tiiketici g¢evrimici aligveris
deneyiminden daha ¢ok keyif alabilmektedir (Childers vd., 2001). Miisterilerine yanlis boyutta
tirlin alma endisesini {izerlerinden atma firsati veren AG uygulamas: sayesinde, yanlis
boyutlarda satin alinan tiriinlerin iade edilmesi siirecinde yasanan mali kayiplarda da azalma
olacaktir. Ozellikle satin alma isleminden 6nce fiziksel denemeye ihtiya¢ duyulan yeni
tirtinlerin internet iizerinden satis1 sonrasi kaynaklanan iiriin uyumsuzlugunun Oniine
gecmek i¢in AG teknolojisi yeni iirtin tanitimina ve satisina deger katmaktadir (Luo & Sun,
2016: 2015).

Miisterileri internet {lizerinden alisveris yapmaya heveslendiren etkenlerin basinda web
sitesinin tasarimi gelmektedir (Sultan & Uddin, 2011). Web sitesinin tasarimi miisteri
iligkilerini gelistirmede ve site ziyaretcilerini birer internet miisterisine dontistiirmekte 6nemli
rol oynamaktadir (Ghose & Dou, 1998). Bu nedenle 6zellikle geleneksel firmalar miisterilerini
internetten aligverise yonlendirmek ve satislarini artirmak igin g¢evrimigi aligveris sitesin

tasarimina ve tasarimda yapacaklari yeniliklere dnem vermelidir. Etkilesim ve kolaylik
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faktorleri web sayfasindaki etkinlik igin kritik 6neme sahiptir (Piccoli vd., 2004). Ozellikle
interaktif teknolojiler ile artirilmis aligveris deneyimi sunan web siteleri, ayn1 bilgiyi iceren
web sitelerine oranla miisteride daha giiglii satin alma niyeti yaratmaktadir (Schlosser, 2003).
Web sitesinin kullanici deneyimi, yenilik¢i deneyim algisi olusturdugu zaman tiiketicilerde
internetten alisverise kars1 da olumlu bir alg1 olustugu gortilmiistiir (O’Cass & Carlson, 2012).
E-ticaret firmalar1 ¢evrimici alisverigin etkinligini, yenilikler ile daha kolay ve eglenceli hale
getirmeye calismaktadirlar. Baz1 firmalar miisterilerine herhangi bir uygulama kurulumu
olmaksizin web tabanli AG deneyimi sunmaktadir. Algveris etkinligini daha kolay ve
konforlu hale getirmeyi hedefleyen Isvigre menseli gozliikk perakende firmasi Visilab,
FittingBox tarafindan hazirlanan AG destekli FitLive adli sanal deneme hizmetini web
sitesinden miisterilerine sunmaktadir. Bu hizmetten yararlanabilmek igin bilgisayar ve web
kameras: yeterli olmaktadir. Bu AG hizmeti sayesinde web sitesi kullamiciya 150'nin
tizerindeki gozliik modelini deneme firsati sunarken, denenen {iriinler arasinda boliinmiis

ekranda karsilagtirma yapmalarina da imkan tanimaktadir (Try on visilab, 2013).

Satin alma kararini vermeden 6nce tiiketicinin {iriin hakkinda bilgi elde edebilme yontemleri
arastirma, deneyimsel ve giiven olmak iizere 3 grupta siniflandirilmaktadir (Nelson, 1970).
Satin alma eyleminden once kalitesi ve Ozellikleri kolayca degerlendirilebilen iiriin veya
hizmetler “arastirma uriinii” olarak tanimlanirken, deneme yapilmaksizin {iriiniin
degerlendirilmesinin zor oldugu {iriinler ise “deneyimsel iirtin” olarak tanimlanmaktadir
(Klein, 1998). Miisterilerin arastirma tiiriinlerini deneyimsel iiriinlere oranla internetten satin
almaya daha niyetli olduklar1 goriilmiistiir. Bu durumun, deneyimsel {iriinlerin
degerlendirilmesinin kisiden kisiye degismesinden ve tiiketicinin kisisel zevklerinin satin
almada onemli bir rol oynamasindan kaynaklandigi belirtilmektedir (Moon vd., 2008).
Deneyimsel {irtinlerin internet araciligiyla satisinda miisteri ile temas kurulabilmesi 6nem
tasimaktadir bu nedenle e-perakendecilerin gesitli miisteri temas noktalarini1 degerlendirmesi
ve gesitlendirmesi gerekmektedir (Lim vd., 2014). Deneyimsel {iriinlerin, internette basit bir
web sitesinde satisa sunulmasindansa, deneyim yaratan AG destekli web sitelerinde ve daha
fazlasini sunabilen akilli telefonlardaki AG uygulamalar1 yardimiyla satisinin yapilmasi,
tiiketicilerin arastirma tiriinlerini internetten satin alma niyeti ile deneyimsel {iiriinleri

internetten satin alma niyeti arasindaki farki azaltabilecektir.

Tiiketicilerin davraniglarini anlayarak onlar igin verimli ve kullanigh bicimde gelistirilen
sistemler iyi tasarlanmis bir e-ticaret modeli olabilmektedir (Valincius vd., 2013). Bu noktada
onemli olan, perakende satis magazasinin deneyimi zenginlestiren bir ortam mi1 yoksa daha
islevsel bir satis ortam1 m1 saglamas gerektigi sorusuna cevap verebilmektir (Schmitt, 1999).
Hazc tiiketim davramisi gosteren tiiketiciler aligveris yaparken vakit harcamaktan
¢ekinmezken, faydaci (rasyonel) tiiketim davranisina sahip tiiketiciler alisveris yaparken
zamandan tasarruf etmeye Onem vermektedir. Bu bilgiye dayanarak firmalar sectikleri

pazarlama stratejisi ve konumlandirma tercihine uygun, haza tiiketim alisveris ortami veya
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faydaci tiiketim aligveris ortamu yaratabilmektedir (Scarpi vd., 2014). Cevrimigi perakende
sektortindeki firmalar rekabetgi kalabilmek ve miisteri degerini artirabilmek igin farkli ve
etkili yollar arayisi icine girmektedirler (Mpinganjira, 2015). Ozellikle perakende sektoriindeki
rekabet artisi, pazarlamacilar1 farkli magaza diizenleri olusturmaya motive etmektedir. Bu
motivasyonun bir sonucu olarak Cin’de internet {izerinden market alisverisi sunan en biiyiik
e-ticaret firmalarindan birisi olan “Yihaodian”, 2012 yilinda {ilke genelinde artirilmis
gerceklikten faydalanarak gelistirilmis 1000 adet sanal marketi hizmete sunmustur (Ogilvy
Asia, 2013). Akall: telefon ve tabletlerine konum bazli “Yihaodian AR” uygulamasini yiikleyen
miisteriler, uygulamay1 agtiklarinda bulunduklar: konuma en yakin sanal marketin yeri isaret
yardimu ile belirtilmektedir. Miisteriler 40x40 metrekare alana sahip sanal markette, geleneksel
market reyonlarimi dolastig1 gibi AG uygulamasinda cihazlarmin kameras: ile sanal marketi
gezerken inceledikleri tirtinlerden sectiklerini sepetlerine ekleyip, aligverisin sonunda satin
alma islemlerini tamamlayabilmektedirler. Sonraki adimda satin alinan iirtinler belirtilen
adreslere teslim edilmektedir. “Yihaodian” internet {izerinden market aligverisini, kalabalik
markette kasada sira bekleme sorununun olmadig1 ve aligverisin hizli bir sekilde gergeklestigi
geleneksel market alisverisi ile bir araya getirerek AG aligveris deneyimi yaratmay1
basarmustir. Artan rekabet ortaminda 6zellikle faydaci titketim davranisina sahip tiiketicilere
hitap eden cevrimici perakende firmalarinin, zaman ve yer esnekligi ile alisveris kolaylig
sunan g¢evrimi¢i magazalarin erisilebilirligini artirmasinda fayda vardir (Jiang vd., 2011).

Boylece rekabet giicii elde edebilecek, rakiplerinin bir adim 6niine gegebilecektir.
3.2. Perakende Sektoriinde Artirilmis Gergeklik Teknolojisi

Perakende sektoriinde de AG teknolojisinden faydalanilmaktadir. Perakende magazalari,
tirtinlerini reyonlara yerlestirirken tiiketicilerine hitap edecek sekilde yerlestirmeye
calismaktadir. Magaza ici diizenlemelerin islevsellik ve fizyolojik bakimdan uyumlu olmasina
0zen gosterilmektedir, ¢linkii magaza ici diizen, magaza sadakati olusumunda rol oynayan en
onemli etkenlerden biridir (Merrilees & Miller, 2001).

AG teknolojisi ile perakendeciler siparisini verdikleri tirtiniin, {irtin daha magazaya gelmeden,
reyon planlamasini yapabilmekte ve iiriiniin konulmas1 planlanan reyonda nasil duracagini
gortintiileyebilmektedir. Bu sayede perakende firmalar1 hiz kazanmakta ve artirilmis
gerceklik ile yapilan ¢alisma sirasinda miisteriyle veya tiriiniinii sattig1 marka ile etkilesim
halinde olabilme sansmni yakalayabilmektedir. Boylece daha {iriin magazada reyona
yerlestirilmeden on izleme galismasi yapilarak daha dogru pazarlama kararlar1 alma firsat:
elde edilebilmektedir. AG teknolojisini pazarlama stratejisi olarak kullanan firmalar,
miisterileri olan perakende firmalarinin goziinde arzulanan markalardan biri olabilmektedir.
Ornegin Coca-Cola markasmnim Almanya’daki satis ekibi miisterilerinin taleplerine uygun
soguk igecek dolaplari satisinda birgok segenek arasindan en uygun olan dolabr miisterilerine

sunma konusunda bir sorun yasamiglardir. Firma yasadiklar1 bu sikintiyi, ortaklar1 olan
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miisteri iligkileri yOnetimi sirketi Salesforce’'un sundugu ve magazaya iiriin yerlestirme

ozelligi saglayan AG teknolojisi ile asmistir (Harris, 2014).

Tiiketiciler aligverise ¢iktiklarinda satin alinacaklar listesini onceden hazirlamis olsalar bile,
magazaya girdiklerinde aligveris listesinde bulunmayan bazi {iriinler satin alma diirtiisii
yaratabilmektedir. Aligverisi yapan kisinin gergeklestirdigi fakat onceden planlamamais
oldugu bu satin alma islemleri, anlik satin alma (impulse buying) olarak tanimlanmaktadir
(Stern, 1962: 59). Perakendeciler bu durumun farkinda olduklar: i¢in 6zellikle satin alma
noktalarinda miisterilerle iletisim kurmaktadir. Perakendeciler magaza ortamini tiiketicilerin
pozitif duygularini artiracak sekilde tasarlamaktadirlar ¢iinkii bu durum tiiketicilerin daha
fazla irtin satin almalarini, magazada daha fazla vakit harcamalarini saglayarak arzulanan
tiketici davraniginin olusturulmasina katkida bulunmaktadir (Donovan vd., 1994; Xu Y.,
2007).

Satin alma noktas iletisiminde tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmekteki en 6nemli unsurlardan
biri tirtintin sunumudur. Tiiketicinin tiriine kars: fiziksel yakinlik duyma, magazada iiriine
dokunabilme, koklama ve tiriinii iicretsiz test edebilme imkani tiiketicide {irlinii satin alma
arzusu olusturmaktadir (Vohs & Faber, 2007). Bu nedenle magaza igerisinde; renklerin
farkliligiyla ya da calan bir miizikle tiiketicinin dikkati g¢ekilerek onun {iriine olan ilgisi
arttirllmaya calisilmaktadir. Ayni1 zamanda satin alma noktasinda uygulanacak promosyon
etkinlikleri de anlik satin almay1 artirmak igin kullanilan yontemlerdendir (Gupta vd., 2009).
Satin alma noktasi iletisim tasariminin sadece g6z alici olmanin 6tesinde kisinin aligverig
deneyimine de deger katmasi beklenmektedir. Uriin ile tiiketicinin etkilesiminde, AG
teknolojisi bu pazarlama teknigine yeni bir soluk getirmektedir. William Grant & Sons
firmasinda kiiresel pazarlama yoneticisi olan Ian Taylor, markalarinin satin alma noktasinda
aligveris deneyiminin ve yenilik¢i yaklasimlarin 6neminden bahsetmektedir (Hosea, 2010).

AG teknolojisi de bu yeniliklerin igerisinde yer almaktadir.

Magazadaki iirtinlerin sunumu amaca uygun bir sekilde tasarlanarak tiiketiciler ile
bulusturuldugu zaman aligveris oranlarinda 10% artis saglanmaktadir. Amerika’daki biiytik
sirketler her sene satin alma noktas: ¢alismalarmma 19 milyar dolar para harcamaktadir
(Solomon, 2013). Satin alma noktas: iletisimine Onem veren ve yatirimlarini artiran
markalardan bir tanesi de Lego’dur. Anlasmali perakende magazalarinda Lego markasimin
triinlerine ait reyonlarda “digital box” adli AG teknolojisi saglayicis1 Metaio firmasi
tarafindan desteklenen AG kiosk makineleri kullanilmaktadir (Owyang, 2010). Satin alma
noktasinda tiiketici se¢mis oldugu Lego iiriintinii yatay tutarak kiosk makinesine
okuttugunda, tiriiniin tamamlanmig halinin animasyonlu gorseli ambalajin tizerinde olacak
sekilde goriintiilenmektedir. Uriin yatay bicimde saga sola gevrildiginde tamamlanmus {iriine
ait gorselde ayni1 eksenlerde hareket etmekte ve ¢oklu acilardan goriintii elde edilmektedir.

Uygulama igin kullanilan kiosk cihazi sabit ve miisterinin ekstra miidahalesine ihtiyag
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duymamaktadir (Wassom, 2014). Bu sayede markanin hedef kitlesi olan ¢ocuk ve gengler
tirtintin 3 boyutlu halini satin almadan o6nce gorebilmekte ve yaymnlanan animasyonla

markanin iirtinii hakkinda yaratmis oldugu hayal diinyas: gozlemlenebilmektedir.

Daha o©nce de bahsedildigi gibi, AG bir deneyimsel pazarlama araci olarak
diistintilebilmektedir. Ciinkii burada sadece iirtin ve hizmete odaklanilmamakta, ayni
zamanda mdiisteriye ailesine, arkadaslarima ve bulundugu gruplardaki insanlara da
anlatabilecegi bir olay ortaya ¢tkmaktadir (Yuan & Wu, 2008). Deneyimsel pazarlama gelisim
gosterdikge, firmalar tiiketici ile iiriin arasindaki etkilesimi arttiran, AG teknolojisinin
kullanildig1 daha etkili pazarlama stratejilerine yonelecektir. Procter&Gamble ve Wal-Mart
gibi uluslararasi firmalar da biinyelerindeki markalar1 biiylitmek adina bu teknolojiden
faydalanmaktadir (Farhad, 2009). Bu bilgiler 1s181nda, gelecekte AG teknolojisinin perakende

sektoriinde ¢ok daha fazla kullanilacagini sdylemek miimkiindiir.
3.3. Turizm Sektoriinde Artirilmis Gergeklik Teknolojisi

Turizm sektoriiniin bilgi tabanli bir is olusu AG teknolojisini turizm etkinlikleri i¢in de
kullanilabilir kilmaktadir (Werthner & Ricci, 2004). Gezi rehberleri, hali hazirda seyahatleri
boyunca GPS’den faydalanan turistlere, cevre isletmeler ve turistik tarihi mekanlar hakkinda,
fiziksel isaretgilerden yararlanarak AG ile tanitim yapabilmekte ve kapsamli bilgiler
sunabilmektedir (Yuen vd., 2011; Hollerer & Feiner, 2004). Hatta turistler, kullanacaklar1 AG
uygulamasmin sundugu hizmetin kalitesine bagli olarak gezileri sirasinda kendilerine eslik
edecek bir rehbere ihtiya¢ duymadan bulunduklari mekanlar hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir (Berryman, 2012). AG teknolojisiyle ile olusturulacak seyahat rehberlerinde
sadece bilgi verme islevine degil ayni zamanda deneyime de yogunlasilmas: gerekmektedir
(Aluri, 2017). Kiiltiirel miras tanitiminin akilli ve interaktif bilgi sunumu yapabilen yenilik¢i
uygulamalar igin ayricalikli bir uygulama alani oldugu vurgulanmaktadir (Stock &
Zancanaro, 2002).

Giiniimiizde fiziksel isaretciler kullanilmadan ve konum bilgisine sahip olmadan, bulunulan
gevreyi taniyabilen, daha giiglii sensorlerin kullanildig1 AG teknolojisi firmalar tarafindan
reklam ve pazarlama amagcl kullanilmaktadir (Schechter, 2014). AG teknolojisinin Google’in
Tango projesinde oldugu gibi kullanildig1 varsayildiginda kullamicilarin, turistik bir gezi
planlarken gidecekleri alternatif sehirlerin kiiltiirel miraslarin1 AG ile farkli bir yoldan
gozlemleme firsat1 yakalayip seyahatlerini gerceklestirme kararlarin1 daha motive olmus bir
sekilde alabilecekleri ongoriilmektedir. Bu turizm faaliyetini 6nceden deneyen kullanicinin
aktaracag bilgi ile pazarlamaci, kullanicinin nelerden hoslandigr ve kullaniciya 6zgii hangi
tiriin ve hizmetlerin tanitimimin yapilmasi gerektigi hakkinda bilgiler toplayabilecektir

(Yovcheva vd., 2012). Turizm sektoriinde kullanilan AG teknolojisi hem rehberin hem de
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turistin igin kolaylagtirmaktadir. Destinasyon pazarlamasi agisindan bakildiginda, boyle bir

avantajin sunulmasi destinasyonun daha cazip hale gelmesini saglayabilecektir.
4. Pazarlamada Artirilmis Gergeklik Uygulamalar

AG’nin asil amaci kullanicilariin gergek diinya algisini ve gercek diinya ile olan etkilesimini,
3 boyutlu sanal nesneler kullanarak zenginlestirmektir (Azuma vd., 2001). Bu amaca istinaden,
Pokémon GO oyunu 2016 yilinda piyasaya ¢ikmis ve bircok insani pesinden siiriiklemistir.
Alternatif gergeklik yaratan Pokémon Go uygulamasi, AG teknolojisinden ve konum
belirleme teknolojisinden faydalanilarak olusturulmustur (Sicart, 2017). Gergek diinya ile
sanal ¢izgi karakterlerini bir araya getiren ve milyonlarca insanin oynadigi bu oyun mobil
diinyasinda biiylik bir popiilariteye ulasarak yatirimcilarina milyonlarca dolar para

kazandirmistir.

Pokémon GO'nun basarisi zincirleme pazarlama faaliyetlerini tetiklemistir. Bu tepkimeye
zemin olusturan nedenlerden bir tanesi, tiiketicilerin giindelik hayatta ¢okga gittikleri ya da
yakinindan gectikleri bir¢ok mekana iliskin yeterli bilgi sahibi degilken bu oyun sayesinde
sehri daha iyi tanimalaridir. Bu sayede tiiketiciler yasadiklar1 yerde adin1 dahi bilmedikleri
mekanlar farketmektedirler (Tokgoz, 2017). Oyunun ulasabildigi kullanici miktar1 birgok
markanin dikkatini ¢ekmis ve markalar farkl fikirler ile tiiketicilerin karsisina ¢ikmiglardir.
Kimi perakendeciler pokémon karakteri yakalamak i¢in disariya ¢ikan ve hareket halinde olan
kullanicilar1 hedefleyerek iiriinlerini pazarlamaya, restoran sahipleri ise kullanicilar:
mekanlarina pokémon yakalamaya ve iiriinlerini tatmaya davet etmiglerdir. Pokémon GO
oyununun yapimcist Nianatic firmasi, reklamimni yapmak isteyen gesitli kuruluglara oyun igi
“sponsorlu konumlar” satmaktadir (Hobbs, 2016). Ornegin, New York sehrindeki bir pizzaci
10$ odeyip pokémon karakterlerini magazasina ¢ekecek olan yem paketini satin alarak,
Pokémon GO kullanicilarini magazasina gekebilmeyi basarmis ve satislarini %75 artirmistir
(Gepner vd., 2016). Pokémon GO gibi ileride gelistirilecek olan mobil AG uygulamalarinin
firmalar tarafindan ticari ve kisisellestirme faaliyetleri i¢in kullanilmasi beklenmektedir
(Sicart, 2017).

Glizellik sektoriinde de AG teknolojisini kullanan bir¢cok marka bulunmaktadir. Bu AG
uygulamalarinda kozmetik markalar1 kullanicilara tiriinlerini tizerlerinde deneme firsati
sunmaktadir. Kisi akilli cihazi ile yiiziinti taradiginda uygulama, kisinin yiiz hatlarmi
belirlemekte ve segilen iiriiniin taranan yiizde denenmesine imkan tanimaktadir. Boylece
kullanicilar iirtinleri gercekten deneme zahmetine girmeden, markanin sundugu iiriinlerin
tizerlerinde nasil durduklarini gorebilmektedir. Uygulama, geleneksel magazalara kiyasla
tiiketicilere ¢ok daha fazla tirtin deneme sans1 sunmaktadir. Bununla birlikte markalar bu AG
uygulamasi ile yeni tiiketicilere iirtinlerini denettiginde eristikleri pazar boyutlar1 oldukca
biliytimektedir. Yasattigi deneyim ve sahip oldugu bu arti ozellikleri ile AG’in ileride

insanlarin giizellik sektoriindeki aligveris aligkanhiklarmi degistirecegi ongoriilmektedir.
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Sephora, L'Oreal, Modiface gibi firmalar bu AG uygulamalarini pazarlama faaliyetlerinde
etkili bigimde kullanmaktadir (Beykoz, 2018).

Ozellikle giyim sektoriinde perakendeciler magaza icerisinde AG’den faydalanan sanal
aynalar ve sanal soyunma odalar1 kullanmaktadirlar. Bu AG uygulamas: ile miisteri kendi
viicut hatlarina uygun, farkl renklerde satisa sunulan birden ¢ok {iriinii ayn: anda hareketli
sekilde iizerinde deneme firsat: bulmaktadir. Sanal aynalarda kisi {izerindeki kiyafeti farkl
acilarda goriintiileyebilirken sanal ayna goriintiiyii yakinlagtirip uzaklagstirmasina da olanak
saglamaktadir (Kim & Forsythe, 2008). Yogun saatlerde magazaya girdiginde istedigi tirtinii
denemek igin bos kabin bulamayan miisteriler igin, yenilik¢i ve aligverisi kolaylastiran sanal
aynalar sayesinde zaman kayb1 azalmakta ve aligveris daha eglenceli hale gelmektedir. Ayni
zamanda eglenceli aligveris ortamindaki interaktif etkiyi gliclendirmeyi amaclayan
magazalar, miisterisine sanal ayna veya sanal soyunma odasinda {izerinde denedigi kiyafet
ile fotograf cekilip, sosyal medyada paylasma segenegi de sunmaktadir. AG teknolojisinden
faydalanan sanal aynalar ile miisterinin aligveris deneyimi zenginlestirilmeye ¢alisilmaktadir
(Yuen vd., 2011).

AG teknolojisini kullanarak miisterilerinin alisveris deneyimini zenginlestirmenin yaninda
miisterilerin zaruri aligveris siirelerini de kisaltmay: amaglayan Lowe’s firmasi, “Lowe’s
Vision: In Store Navigation” uygulamasin1 Google Play magazasinda kullanicilarina {icretsiz
olarak sunmaktadir. Google'm AG teknolojisi Tango’dan yararlanan uygulama, magaza ici
aligsveris deneyimini sadelestirmek igin tasarlanmistir. Kullanicilar bu uygulama sayesinde
ulagmak istedikleri {irlinii uygulama icinde arattiklar1 zaman ¢ikan sanal ¢ubuklar, {iriiniin
magaza igerisindeki konumuna kullaniciy1r yonlendirmektedir. Sanal ¢ubuklar: takip eden
tiiketici akilli cihazinin bir kosesinde agilan pencere yardimiyla da {iriin hakkinda bilgi
edinebilmektedir. Boylece aradigi iiriinii bulmaya odaklanmis miisteri {iriinii ararken
odaklanamadig diger magaza igi lirlinlere daha fazla goz gezdirme sans1 yakalayabilmekte

ve bir¢ok ayrint1 o miisteri tarafindan fark edilebilmektedir (Paul, 2013).

AG gerceklik teknolojisi, akilli telefonlar, tabletler, sabit cihazlar ile kullaniminin 6tesinde
gozliikler ve kafaya monte edilen cihazlar ile potansiyelini arttirmaktadir. Ornegin
Microsoft'un gelistirmis oldugu holografik bilgisayar olan HoloLens, Google Glass ve ODG
firmasinin akilli gozliikleri kullanicilarina zenginlestirilmis karisik bir diinya yaratmay:
amaclamaktadir. Otomobil iireticisi Mini, 2 y1l énce Shangai otomotiv fuarinda gelistirmis
oldugu gortis artiricr gozliiklerini sunmustur. Gozliik, gostergeleri ve yol takip sistemini
stirliciiniin goziiniin oniine aktarmaktadir. Gozliglin en yaratict yani ise kisinin aracin
igerisinden disariy1 goremedigi kisimlari da ekrana yansitiyor olmasidir (Taskan, 2018). Satisa
sunulmayan bu gozliiklerin ileride, entegre edildigi arac ile birlikte piyasaya stirtildiigtinde

tiriine ve dolayisiyla miisteriye deger katmasi beklenmektedir. Bununla birlikte, mobil
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uygulamalar insanlar tarafindan para Odenmeden indiriliyorken, s6z konusu akill

gozliiklerin yiiksek maliyetlere sahip olmas: simdilik bir dezavantaj yaratabilmektedir.

4. Pazarlamada Kullanilan Artirilmis Gergeklik Teknolojisiyle Ilgili Yasanan

Olumsuzluklar

AG teknolojisinin yakin zamandaki popiilerligi ve ¢ekiciliginin yaninda bu teknolojinin hentiz
asamadig1 bir takim engelleri ve dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Kullanilan akilli cihazlarin
¢ozlintirliigli, uygulamanin yapimcilar1 hatta farkli marka cihazlarin kullandigr isletim
sistemlerinin degiskenligi, AG uygulamalarinda ara yiiz ve veri farkliliklarinin olusmasina yol
acabilmektedir. Her firmanin kendi uygulamasini yarattigi ve kendi miisterilerinin oldugu
goz oOniinde bulunduruldugunda, AG wuygulamalarmin bir standarda sahip oldugu

soylenememektedir (Vaughan-Nichols, 2009).

Konum tabanli bir AG uygulamasinda GPS’in verdigi konumlar her zaman dogru
olmayabilmektedir. Maalesef GPS sensorleri ¢ok hassastir ve sensoriin elde ettigi bilgi gercek
konuma bagli olarak 6nemli ol¢lide degiskenlik gosterebilmektedir. Bu yiizden arzulanan
deneyimsel pazarlama, istenmeyen miisteri memnuniyetsizliklerine yol agabilmektedir.
Kullanicinin mensup oldugu internet saglayict kurumun altyapis1 kotii ise veya altyap:
calismalar1 gerceklestiriliyor ise bu sirada uygulama kullanilmaz hale gelebilmektedir. Bu
durumlar AG teknolojisinin amagladig: tiiketici ile hizli etkilesimin Oniine gegebilmektedir
(Berryman, 2012).

Insanlarin AG kullanmaya aligma siirecleri beklenenden daha zorlu olabilmektedir. Bu siirece
etki eden faktorlerden bir tanesi gizlilik kaygisidir (Krevelen & Poelman, 2010). AG mobil
sistemlerinin kisisel olmas1 gerekmektedir ve goriintiilenen bilgi sadece kullanic izin verdigi
takdirde baskalari tarafindan goriilebilmelidir (Carmigniani vd., 2010). Android isletim
sistemi; ti¢lincii parti gelisimini desteklemek icin uygulamalarin telefon donanimina, kablosuz
internet aglarina, kullanici verilerine ve telefon ayarlarina ulagimina imkan saglamaktadir
(Felt vd., 2011). Tiim uygulamalar akilli cihaza indirildikten sonra kullanicinin kimlik, telefon
rehberi, konum ve medya gibi 6zel bilgilerine erisim saglamaktadir. Ortalama olarak her 10
akilli telefon uygulamasinin 7 tanesi, erisebildikleri kullanic1 bilgilerini {i¢lincii sahislar ile
paylasmaktadir (Rodriguez & Sundaresan, 2017). Bu durum akilli cihazlarinda AG kullanacak
kisilerin 6zel hayatlarimin gizliligine tehlike diisiirebilmektedir. Mobil cihaz kullanan kisilerin
gizlilik endisesi, reklamlar kisisellestikce artma egilimi gostermektedir (Xu vd., 2011). Akilla
telefon kullanan 30 katiimcmin 19'u, akilli telefon uygulamalarmin erisim isteklerinin
uygulamay telefonlarma yiiklemeye karar vermelerini etkiledigini belirtmistir (Alsaleh vd.,
2017). Bu teknolojinin kisisel gizliligi ihlal etmeden uygulanmasinda fayda vardir.

Tiiketicilerin edindikleri {irtin ve hizmetlerden sagladiklar1 fayda zaman igerisinde azalma
egilimi gosterebilmektedir. Her tiiketim sonunda toplam faydada meydana gelen yavaslama

tiiketicilerin iirtin ve hizmete karsi heveslerini kirabilir. Bu durum AG teknolojisi i¢in de
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gecerlidir. Tiiketicilerin zamanla pazarlamacilarin kendilerine sundugu benzer igerikli AG
uygulamalarindan da sikilmaya baslayacag: diisiintilmektedir (Clawson, 2009). Bu nedenle
uygulamalarinda AG teknolojisinden faydalanacak olan pazarlamacilarin dikkate almasi
gereken bir diger nokta da, kullandiklar1 AG teknolojisinin faaliyetlerine deger katmaya

devam etmesidir (Kemm, 2017).

Deneyimsel pazarlama tiiketici i¢in kolaylik sagladigi gibi, onemli boyutta bir riski de
meydana getirmektedir. Bir tiiketici AG teknolojisi araciligiyla bir {irtinii begenip aliyor, fakat
tiiketimin sonunda aymi hazzi1 alamiyor ise, AG teknolojisinin giivenilirlii tiiketicinin
goziinde sarsilabilmektedir (Wagner, 2007). Bu durum AG teknolojisinin yeteri kadar iyi
dizayn edilmemesinden kaynaklansa da, tiiketici fiziksel olarak iiriin ile ilgili yasadig1 sorunu
da AG teknolojisine mal edebilmektedir. 60 katihmc ile gerceklestirilen bir deneysel
¢alismada, IKEA'min miisterileri i¢in olusturdugu AG uygulamasi test edilirken, katilimcilarin
bir¢ogu uygulamadaki sanal 6gelerin yiiksek diizeyde gergekgilige sahip olmasi gerektigini
belirtmislerdir (Javornik, 2016). Bu nedenle tiiketicilerin bu hataya diismemesi icin
pazarlamacilarin mevcut teknoloji ile miikemmele yakin AG sunmasi ve teknolojiyi
tiiketicilerine tanitmasi gerekmektedir. Tiim bu sebeplerden 6tiirii teknolojinin gerektirdikleri
iyi tamimlanmali ve tiiketiciye sunulurken toplum tarafindan kabul edilebilirligi goz oniinde

bulundurulmalidir.
5. Pazarlamada Artirilmis Ger¢eklik Konusunu Ele Alan Calismalar

AG teknolojisinin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baslanmas: ile birlikte ilgili
literatiirde; bu teknolojinin pazarlama ile ilgili hangi sektorlerde, hangi iirtin ve hizmet
pazarlamasinda kullanilirsa etkili olabilecegi ve/veya geleneksel yontemlere kiyasla ne kadar
etkin olabilecegi vb. arastirmacilarin cevap aradiklar1 sorular olmustur. Pazarlamada AG
teknolojisine iligkin yiiriitiilmiis ¢aligmalar incelendiginde, genellikle tiiketicilerin AG
teknolojisini kullanan markaya yonelik tutumlar1 ve bu teknolojinin iiriin/hizmetleri satin
alma niyetine olan etkisi tizerine odaklanildig1 goriilmiistiir. Literatiirdeki bu ¢aligmalarin

icerigi ve elde edilen bulgular 6zet halinde Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Literatiirde Yer Alan Pazarlamada AG Teknolojisi ile Tlgili Caligmalar

Yazar / Yayinlanma Yili | Calismanin Igerigi / Bulgular

Philipp A. | “Augmented Reality Marketing: How mobile Ar-apps can Improve
Rauschnabela, Brands through Inspirations”

Reto Felix, » 201 katilimcidan olusan deney ve kontrol gruplari iizerinde, AG
Chris Hinsch, uygulamasinin, katiimcilarin  markaya (IKEA) yonelik
2019 tutumlarini nasil etkiledigi arastirilmistir. AG kullaniminin

markaya kars1 pozitif bir tutum gelistirmeye katkisi oldugu

bulgulanmustir.

TP
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> Ogzellikle de AG uygulamasmin gercek diinya algisiyla
biitiinlesme niteligi arttikca markaya yonelik tutumlarin olumlu

yonde gelistigi goriilmiistiir.

Patrick van Esch,
Denni Arlib,
Mahnaz
Gheshlaghic,
Vicki Andonopoulosc,
Tania von der Heidtd,

Haiji,

Gavin Northey,
2019

“Anthropomorphism and Augmented Reality in The Retail
Environment”

» Antropomorfizm, AG ve markaya yonelik tutumlar arasindaki
iligkileri belirlemek amaciyla 319 katilima tizerinde kesitsel alan
bazli bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir.

» Aragtirmada katilimcilardan mobil cihaz {izerinden AG

kullanarak bir aligveris deneyimine katilmasi istenmis ve elde
AR

beklentilerini ve onu kullanan markalara karsi tutumlarin

edilen bulgular, antropomorfizmin tiiketicilerin

etkiledigini gostermistir.

Shu-pei Tsai,
2019

“Augmented Reality Enhancing Place Satisfaction For Heritage Tourism
Marketing”

> Bu calismada, lokasyon bazli AG uygulamasinin kiiltiirel miras

turizminde yer tatminini neden ve nasil arttirdigini belirlemek

amaciyla Pekin’i ziyarete gelen 503 turist iizerinde bir arastirma

yurttilmiistiir.
> Gezi esnasinda AG uygulamalarmi kullanan turistlere
sonrasinda bir anket uygulanmistir. Sonug¢ olarak, AG

uygulamasinin tek bagina etkililigi optimize etmede yeterli
olmadigi, uygulamanin tam bir tatmin saglamasinin kullanict
katiimi  (kullanicillarin - AG  uygulamasma odaklanmasi) ve

algiladiklar gerceklik faktorlerine bagh oldugu belirlenmistir.

Cristian Gallardo,
Sandy P. Rodriguez,
Irma E. Chango,
Washington X.
Quevedo,

Jaime Santana,

Aldrin G. Acosta,

Julio C. Tapia,

Victor H. Andaluz,

2018

“Augmented Reality as a New Marketing Strategy”
> Yazarlar mobilya sektorii {izerinden gergeklestirdikleri derleme
calismalarinda attirilmis gergeklik uygulamalari vasitasiyla,
hizmetlerin kisisellestirilerek, katalog {iriinlerin satin alinmadan
gercek mekanlarda denenmesine izin verdigini ve bu durumun
tiiketicilere hizli, kolay ve etkilesimli bir se¢im imkani veren yeni

aligveris tecriibeleri sunacagini belirtmislerdir.

Joachim Scholz,
Katherine Duffy,
2018

“We are at Home: How Augmented Reality Reshapes Mobile Marketing
and Consumer-Brand Relationships”
> Bu calismada, Sephora kozmetik perakende markasinin mobil
AG uygulamasini kullanarak mobil alhigveris yapan tiiketicileri
hedef alan nitel bir arastirma yapilmaistir.
» Arastirma gazete ve dergilerde ilgili makalelerin taranmasini,

IOS ve appstore’da yer alan AG uygulamasma iliskin 3701
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yorumu, kisisel deneyimleri ve milenyum kusagindan arastirma
icin secilmis 31 kadin tiiketicinin deneyimlerine yonelik
gerceklestirilen goriismeler ve video giinliiklerinin analiz
edilmesi tizerinden gergeklestirilmistir.

> Sonug olarak, AG uygulamasmin tiiketici ve marka arasinda
daha samimi bir iligki gelistirmesine katkida bulundugu

goriilmiistiir.

Oya Eru,
2017

“The Use of Augmented Reality in Marketing Courses”
> Bu derleme calismada, pazarlama derslerinde AG teknolojisinin
kullanilmasinin ~ genglerin  ilgisini ve  motivasyonunu
ylikseltecegi, ayrica derslerin daha interaktif ve eglenceli

gecmesine etki edecegi belirtilmisgtir.

Mark Yi-Cheon Yima,
Shu-Chuan Chu,
Paul L. Sauer,

2017

“Is Augmented Reality Technology an Effective Tool for E-commerce? An
Interactivity and Vividness Perspective”

» Bu calismada kol saati ve giines gozliiklerinin satilmasinda
AG'nin etkili bir ara¢ olup olmadigini belirlemek iizere iki
arastirma ytirtitilmiistiir.

> Birinci aragtirmada geleneksel web sitesi ile AG teknolojisiyle
desteklenmis web sitelerinin etkinligi karsilastirilmis ve AG'nin
ortaya ¢ikardig: yenilik, kullanishlik, ii¢ boyutluluk, eglence gibi
Ozelliklerin iletisim etkinligini arttirdig1 ve bu sayede ortama ve
satin alma niyetine yonelik tutumlarda pozitif bir degisim
gozlendigi belirlenmistir.

> Ikinci calismada tiiketicilerin iiriinleri AG’ye karsin canlihiga ve
etkilesime odaklanmig geleneksel web iletisimini
degerlendirmeleri karsilastirilmis ve sonug olarak yenilik faktorii

disinda aralarinda anlamli bir fark olmadig: belirlenmistir.

Gallayanee
Yaoyuneyong,
Jamye Foster,
Erik Johnson,
David Johnson,

“Augmented Reality Marketing: Consumer Preferences and Attitudes
Toward Hypermedia Print Ads”

» Bu arastirmada, AG teknolojisine sahip tasmabilir akilli

cihazlarda kullanilabilen pazarlama stratejisi, reklam alaninda

kullaniminin katkisini anlamak amaci ile uygulanmisg 3 farkl: tiir

2016 reklam: 8 farkli agidan tiiketicinin tepkilerine gore
degerlendirilmistir.
> Bilgilendirici, etkileyici, orijinal, zaman harcama, reklam degeri,
rahatsiz edici, eglendirici, reklama karsi tepkiler Sl¢iilmiistiir.
> Arastirma sonucunda; AG teknolojisinin tercih edildigi, “quick
response”un sinir bozucu, geleneksel olanin ise vakit harcadig:
sonucuna ulagilmigtir.
Ibrahim ilhan, “Mobile Marketing: Usage of Augmented Reality in Tourism”
Evrim Celtek,
2016
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> Bu calismada; akilli cihazlarda bulunan AG uygulamalari, bilgi
edinmeyi ve farkindalig1 arttiran, reklam araci ve pazarlamada
yeni bir iletisim araci olarak goriilmektedir.

> Bu arastirma AG uygulamalarimin imkanlarimi ve turizm
islemelerinin taniminda rol oynayan AR uygulamalarim

belirlemeyi amaglamaktadar.

Atieh Poushneh,

A.Z. Vasquez-Parraga,

2016

“Discernible Impact of Augmented Reality on Retail Customer’s
Experience, Satisfaction and Willingness To Buy”
> Bu calismada AG teknolojisinin perakende miisterilerinin
deneyimine, memnuniyetine ve satin alma niyetine etkileri
incelenmistir.
> Cogu geng, 99 kisiden olusan katilimcilar kontrol grubu ve deney
grubu olmak {izere iki gruba ayrilmistir. Kontrol grubu tizerinde
geleneksel ¢evrimici aligveris incelenirken, deney grubu Ray-Ban
glines gozliiklerini sanal ayna karsisinda denemislerdir.
> Analiz sonucunda, AG teknolojisi ile zenginlestirilmis kullanici
deneyiminin memnuniyeti artirdig1 ve kiside {iriinii satin alma

istegi yarattig1 bulunmustur.

Syarifah
Wafa,
Ellyna Hashim,
2015

Nurleyena

“Adoption of Mobile Augmented Reality Advertisements by Brands in
Malaysia”
> Bu calismada, Malezya’daki mobil AG reklamlarmi kullanan
markalar iizerinde yapilan arastirmadan bahsedilmisgtir.
> Reklam acente calisanlarmin AR kullanmaya yatkinliklarim
Olcmeyi amaglayan bu calismada, glineydogu Asyanin bu
teknolojiyi ne derecede kabullendiklerine dair bir sonug elde

edilmistir.

Chao-Hung Wang,

“Evaluation of an Augmented Reality Embedded On-line Shopping

Yi-Chen Chiang, System”

Mao-Jiun Wang, > Calismada, popiiler bir Taiwan ¢evrimici alisveris sitesinde AG

2015 teknolojisi yerlestirilmis ve bu sayede {iriinlerin sanal olarak
denenebildigi bir sistemin etkisini 6l¢mek igin bir deney
yapilmstir.

> Tiiketicinin, AR sistemi ile daha kolay deneme ve segim

yapabildigi sonucuna ulagilmistir.

Jarkko Polvi, “SlidAR:A 3 D Positioning Method For SLAM-Based Handheld

Takafumi Taketomi,
Goshiro Yamamoto,
Arindam Dey,
Christian Sandor,
Hirokazu Kato,
2015

Augmented Reality”
» AG cihazlarimin dogru konumlandirilmas: hakkinda bir ¢alisma
yapilmistir.
» HoldAr ve SoldAr adi1 verilen konumlandirmalar incelenmis ve

karsilastirmalar yapilmaistir.
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Soon Jong Jung,

Tony Liao, “Augmented or Admented Reality? The Influence of Marketing on
2014 Augmented Reality Technologies”

> AG teknolojisinin kullanicilar tizerindeki algilar1 incelenmistir.

» AG teknolojisinin pazarlama sektdrii igerisinde kendisine nasil

kaynak bulabildigi anlatilmistir.

Min Ki Park, “Spatial Augmented Reality For Product Appearance Design Evaluation”
Kyu Je Lim, » Mekansal AG teknolojisinin nasil dizayn edildigine dair bir
Myoung Kook Seo, aragtirma yapilmustir.

> AG teknolojisi ile sanal bir otomobil uygulamasi dizayn etme

Pavla Storkova,
2015

Kwan H. Lee, calismasi yapilmistir.

2014

Ana Javornik, “Classifications of Augmented Reality Uses in Marketing”

2014 » Bu arastirma; Ag teknolosjinin pazarlamadaki kullanimin
inceleyip yogunluguna, tiiketim igeriklerindeki farkliliklara ve
pazarlama fonksiyonlarma dayanarak smiflandirma semalar:
kurmaktadir.

> Bu ayrmmun ticari amaglar igin fiziksel c¢evrenin artirilmis
dinamigini daha iyi anlamak ve tiiketici deneyiminden ayurt
edebilmek agisindan gerekli oldugu vurgulanmaktadir.

Jifi Kysela, “Using Augmented Reality as a Medium for Teaching History and

Tourism”
> Ozellikle turizm ve tarih ile ilgili egitimde sagladig1 yeni
olanaklar ve bu teknolojilerin riskli yanlar: beraber incelenmistir.

» Makale AG

yogunlasmaktadir. aG teknolojisinin etkili ve gekici bir egitim

teknolojisinin ~ egitimdeki  kullanimina

icin yeni yollar sundugu belirtilmisgtir.

Jernej Bule,
Peter Peer,
2012

“Interactive Augmented Reality Marketing System”
> Calismada, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in diger firmalardan
farkli olunmasi gerektigi, bu sebeple tek bir reklam yontemine

baglh kalinmamasi gerektigi vurgulanmistir.
> Sistem iki fuarda denenmis ve ziyaretgiler iizerinde dikkate

deger bir etki oldugu sonucuna ulagilmisgtir.

Marius Bulearca,
Daniel Tamarjan,
2010

“Augmented Reality: A Sustainable Marketing Tool?”
> AG teknolojisinin giintimiiziin hevesli oyuncagi olmasinin
otesinde uzun donemde bu teknolojinin pazarlama sektoriine
katabilecekleri incelenmistir.

> AG teknolojisinin marka sadakatine olan etkisi incelenmistir.

Sonug¢

Pazarlamada AG

teknolojisinin ~ kullanilmasi, ~ glintimiizde geleneksel pazarlama

yontemlerinden ¢ok farkli, ¢arpici, yaratic ve ilgi gekici bir pazarlama stratejisi olarak yerini
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almistir. Geng kusaklara hitap eden bu pazarlama yontemi, teknolojideki gelismelerle her
gecen giin ortaya ¢ikan yenilikler sayesinde firmalar agisindan daha cazip hale gelmektedir.
Firmalarin stratejik pazarlama planlarinda yer almasi ile AG teknolojisinin gelecekte akilli
cihazlarin yer aldigi tiim sektorlerde karsimiza c¢ikacagini soylemek miimkiindiir.
Pazarlamada AG teknolojisinin gelisimi, tiiketici ile {irliniin etkilesimini giiclendirmekten

gecmektedir.

Pazarlamada AG teknolojisinin kullanilmasi, akilli cihazlarin sahip oldugu 6zelliklerin 6n
planda oldugu, yenilik¢i bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. AG teknolojisinde, fiziksel
ortam dijital Ogeler ile zenginlestirilmekte ve kullaniciya fiziksel ortamdan kopmadan
deneyim yasatilmaktadir. Bu da pazarlama agisindan oldukc¢a Snemli bir avantajdir. Bu
teknoloji potansiyel miisterilere iiriinii ve hizmeti satin almadan Once deneme firsati
sunmaktadir. Deneyimsel pazarlama agisindan bakildiginda, AG teknolojisiyle insanlarin
isitme, gorme ve dokunma gibi baslica duyularma hitap edildigi goriilmektedir. Deneyimsel
pazarlama gelisim gosterdikge, firmalar tiiketici ile {iriin arasindaki etkilesimi arttiran, AG

teknolojisinin kullanildig1 daha etkili pazarlama stratejilerine yonelecektir.

AG teknolojisi, genel olarak 1995 yili ve sonrasi dogumlu bireylerden olusan, dogduklar:
giinden bu yana teknoloji ile i¢ ice yasayan, dijital iletisim teknolojisine genis Olcekte
ulasabilen Z kusaginin daha ¢ok ilgisini cekmektedir. Hedef kitlesi Z kusag1 olan firmalar igin

pazarlamada AG stratejisinin kullanilmasi bigilmis bir kaftandur.

Pazarlamada AG teknolojisinin uygulanmasi, kullanicilara deneyimlerini sosyal aglarda
paylasma firsatt sunmaktadir. Snapchat ve Snaps gibi AG teknolojisi kullanan mobil
uygulamalar ile olusturulacak yaratict ve dikkat cekici igeriklerin sosyal medyada

paylagilmasi markaya, iiriine ve tutundurma faaliyetlerine olan etkilesimi artirmaktadir.

Geleneksel yontemler yerine, fiziksel diinya ile etkilesimi sayesinde diger dijital
deneyimlerden siyrilan AG teknolojisinin pazarlama araci olarak 6nemi artmakta ve 6zellikle
reklam sektoriinde siklikla kullanilmaya baslanmaktadir. Bu teknoloji ayrica, e-ticarette var
olan etkilesim agigin1 daraltmak ve miisterinin markaya ve e-ticarete olan giivenini artirmak
icin de uygulanmaktadir. Bu uygulamalar miisteriye {irlinii farkli agilardan ve 3 boyutlu
gortintiileyebilme segenegi sunarken, {irtiniin boyutu, rengi gibi fiziksel 6zelliklerinin yaninda
fonksiyonel 6zellikleri hakkinda da genis kapsaml bilgilendirme sunabilmektedir. Artirilmig
aligveris deneyimi sunan web siteleri, ayni bilgiyi iceren web sitelerine oranla miisteride daha
giiclii satin alma niyeti yaratmaktadir. Boylece internetten aligverise karsi daha olumlu bir alg:

olusabilecegi goriilmiistiir.

Perakendeciler, AG teknolojisi ile reyon planlamasi yapmadan once, siparisini verdikleri
tiriiniin reyonda nasil duracagin goriintiileyebilmektedir. Bu da onlar hiz kazandirmaktadir.
Ayrica, perakendeci bu teknoloji sayesinde miisteriyle veya tiiriiniinii sattigi marka ile

etkilesim halinde olabilme sansin1 yakalayabilmektedir.
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Perakendeciler, anlik satin alma yapabilecek miisteriler olabilecegini diisiinerek, 6zellikle
satin alma noktalarinda miigterilerle iletisim kurmayi1 hedeflemektedir. Bu dogrultuda,
perakendeciler magaza ortamini tiiketicilerin pozitif duygularimi artiracak sekilde
tasarlamaya calismaktadir. Bu noktada AG teknolojileri bu ortamin yaratilmasi agisindan

alternatif bir yontem olabilmektedir.

Turizm sektorii bilgi tabanli oldugu i¢in AG teknolojisinin kullanilmasina imkan vermektedir.
Kullanicilar, turistik bir gezi planlarken gidecekleri alternatif sehirlerin kiiltiirel miraslarim
AG teknolojisi ile farkli bir yoldan gozlemleme firsati yakalayabilmektedir. Bu da daha fazla
motive olmalarini saglayabilmektedir. Pazarlamaci, kullanicinin aktaracag bilgilerle onun
nelerden hoslandigini, hangi iiriin ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasi gerektigini belirleme

sansi elde edebilmektedir.

Reklam, perakende, giyim ve giizellik sektoriinde AG teknolojisinin kullanildig1 pek ¢ok
uygulama mevcuttur. Ornegin, bu teknoloji sayesinde tiiketici magazaya gitme zahmetine
katlanmadan {irtinii deneme sansimi yakalayabilmektedir. Ciinkii bu teknoloji, iiriiniin
kullanicinin tizerinde nasil durdugunu gorebilme imkani vermektedir. Uygulama, geleneksel

magazalara kiyasla tiiketicilere cok daha fazla {iriin deneme sansi sunmaktadir.

AG teknolojisinin sagladig1 avantajlarin yam sira, bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Kullanilan akilli cihazlarin ¢oziiniirliigi, farkli marka cihazlarin kullandigr isletim
sistemlerinin  degiskenligi AG wuygulamalarinda farkliliklarin olugsmasina neden
olabilmektedir. Insanlarin AG teknolojisine alisma siiregleri de beklenenden daha zorlu
olabilmektedir. Bunun nedenlerinden biri gizlilik kaygisidir. Tiiketicilerin AG teknolojisinden
sagladiklar1 faydanin zaman igerisinde azalma egilimi gosterebilme ihtimali de vardir.
Tiiketicilerin zamanla, birbirinin benzeri AG uygulamalarindan sikilmaya baslayacagi da
beklenen bir durumdur. Bu nedenle, pazarlamacilarin her seferinde farkli, birbirini
tekrarlamayan, yaratict ve dikkat gekici uygulamalar yapmasinda fayda vardir. Bu da AG
teknolojisinin stirekli yenilenmesini ve gelismesini gerektirmektedir. Pazarlamacilar ayrica,
tasarladiklar: sanal diinyay1 gergek diinya ile birlestirirken insanlarin deger verdigi olgular:

goz oniinde tutup, herkes tarafindan kabul gorecek uygulamalar yiirtitmelidir.

Pazarlamada AG teknolojisini konu alan g¢alismalar incelendiginde; bu teknolojinin hangi
sektorlerde ve hangi {irlin ya da hizmetin pazarlanmasinda kullanilirsa etkili olabilecegi,
geleneksel yontemlere kiyasla ne kadar etkin olabilecegi, tiiketicilerin AG teknolojisine ya da
bu teknolojiyi kullanan markaya yonelik tutumlari ya da satin alma niyetleri vb. konularin ele

alindig1 goriilmiistiir.

Bu ¢alismanin derleme bir galisma olmas: ve uygulamaya yonelik bir aragtirma olmamasi
¢alismanin kisitini olusturmaktadir. Konuyla ilgili bir alan arastirmasiyla desteklenmesinde

fayda vardir. Bu dogrultuda; gelecek arastirmalar igin, pazarlamada AG teknolojisinin
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kullanilmasinin, Tiirkiye’de yeni bir pazarlama yaklasimi olarak nasil algilandigini ya da
farkli sektorleri ele alarak, tiiketicilerin bu teknolojinin kullanildi$1 uygulamalara yonelik

tutumlarini belirlemeye yonelik bir alan arastirmasi onerilebilir.
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Oz Sosyal medyamn yaygmmlasmasi ile birlikte bilgiye her yerden ve herkes tarafindan
ulagilmaya baslanmus; bilginin kolayca dolagima girmesi ve yaygimlasmasiyla birlikte
sosyal medya dncesi donemde var olan pek ¢ok tabu da yikilmaya baglanustir. Daha
once ulasilmaz ve sadece belli sosyo-ekonomik siniflara ait oldugu diisiiniilen pek ¢ok
seyde sosyal medyamn giiciiniin kesfiyle birlikte bir tiir havastan avama yayima
formunu almigtir. Estetik islem uygulama ve uygulatma da yine sosyal medyanin
yaygmlasmasiyla birlikte form degistirerek belli sosyo-ekonomik simiflarin yaptirdigi
bir tedavi olmaktan ¢ikip siradan bir insanin da 63le yemegi arasinda gidip yaptirdi:

bir isleme doniismiis, bir ihtiya¢ halini almigtir.

Kullanicilar - sosyal medyada plastik cerrahlarin, estetisyenlerin tamitimlar:
vasitastyla bu islemlerin ve estetik islem uygulayicilarin ulagilabilir oldugunu fark
etmis, bu islemi yaptiran kendi gibi insanlar: gordiikce de bu islemlerin bir ihtiyag
olduguna hiitkmetmigstir. Bu baglamda sosyal medyanin toplumdaki estetik islem
yaptirtma algist iizerindeki etkisini Ol¢mek iizere sosyal medya hesaplarmda cesitli
estetik sayfalarini takip eden, farkly demografik simiflardan 116 kisiyle online anket

caligmast yapilmigtir.

Anahtar : Estetik, Sosyal Medya, Plastik Cerrahi, Botoks, Dolgu, Genglik, Giizellik, Kisilerarasi

Kelimeler lletigim

Social Media and Perception of Changing Aesthetic Operation in Society

ABSTRACT With the spread of social media, information has started to be accessed from
everywhere and by everyone and many taboos that existed in the pre-social media
period began to collapse as the information was easily circulated and spread. With
the discovery of the power of social media in many things previously thought to be
inaccessible and only belonging to certain socio-economic classes, it has taken the
form of a kind of air-to-air spread. Aesthetic procedure application and application
also changed form with the spread of social media and changed from being a
treatment made by certain socio-economic classes to a process that an ordinary

person had to go between lunch and became a need.

Users have realized that these procedures and aesthetic procedure practitioners are

accessible through the introduction of plastic surgeons, estheticians on social media,
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as he saw people like him who made this transaction, he decided that these
transactions were a need.In this context, an online survey was conducted with 116
people following various aesthetic pages in social media accounts, from different
demographic classes to measure the effect of social media on perception of aesthetic

procedure in society.

Keywords . Aesthetics, Social Media, Plastic Surgery, Botox, Filling, Youth, Beauty,
Interpersonal Communication

GIRIsS

Estetik, Antik Yunan’da “aisthanomai” kelimesinden tiiretilmis olup algilamak anlamina
gelmektedir. Algilama zihinsel bir siire¢ olup insanin 5 duyusuyla edindigi verileri mantiksal
siizgeglerden gegirerek sonuglara ulagsmaktadir. Bu nedenle de estetik duyu bilimi olarak da
kabul edilmektedir (Yetisken, 1998; Arat, 2006). Estetik Leonardo Da vinci'nin altin oran1 ve
Fibonacci dizimiyle oram1 oOlgiisiinde bir seyin ideal olup olmadig1 yoniindeki
hitkmiidiir(Yetisken, 1998; Lin & Thomas, 2002; Seeley, 2006). Bu baglamda estetik giizel ve
ideal olanin felsefesidir. Zihin gordiigii imgeleri algiladiginda onun estetik ya da gtizel
gortiniip goriinmedigine de karar kilmaktadir. Bu mekanizma olusurken elbette aile, ¢evre,
kiltiir ve medya (bkz. Aktas, 2014; Kose, 2011; Gencel & Mutlu 2000; Oktays 2009; Odabas,
2008) oldukga etkili olup kisinin giizellik ve estetik algismin da temelini olusturmaktadir. Bu
nedenle her donem kadin giizelligi ve bedenine yonelik olarak giizellik ve estetik algisi
degisim gostermektedir. Bu baglamda toplumsal ya da donemsel giizellik aldis1 ideal bir
beden ve giizellik estetik anlayisini da insanlara dayatarak ona uygun bir forma gelmeye
onlar1 zorlamaktadir. Bu nedenle estetik islemler sosyal medyanin da etkisiyle kolaylikla
ulagilabilir oldugu algisinin yayilmasiyla birlikte toplumda her kesimden insan tarafindan

tiiketilebilir ve ulagilabilir bir ihtiyag halini almistir.

“Literaturde estetik ameliyat1 olanlarin;; rekonstruktif (bozulan, islevini yitiren yeri onarma)
ameliyat olanlara gore, bilgi kaynag: olarak internet, basin ve televizyonu daha fazla oranda
kullandig1 belirtilmektedir” (Findik¢ioglu vd., 2005; Aktas, 2014: 191).

Tiiketim kiiltiirii sosyal medya ile birlikte gittik¢e giiclenmekte olup kusursuz beden algisi
yoluyla estetik ameliyatlar1 ve islemleri bir ihtiyag¢ haline getirmistir. Sadece kadin degil artik
erkek bedeninin de belki de hi¢bir donemde olmadig: kadar 6n plana ¢ikti1 sosyal medya
caginda Instagram, Facebook gibi platformlar tizerinden herkes imajlariyla var olmakta,
photoshop gibi diizenleme programlariyla goriintiilerini diizelterek her cografyadan
insanlarla adeta tinlii biriymisgesine fotograflarini paylasmakta ve karsiliginda begeniler
alarak goriiniisiine bedel bigmektedir. Lacan’a gore “her birimiz igin belirleyici olanin
kendimizi nasil gordugumuZz veya gormek istedigimiz degil, kulturel nazar tarafindan nasil

algilandigimizdir” (Silverman, 2006: 37). Her ne kadar sosyal medyada sadece kelimeler ve
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imajlarla yer alinsa da insan bedeniyle, diisiinceleriyle ve ruhuyla bir biitiin oldugundan bu
kusursuzlugu fiziki diinyaya ve fiziki bedenine de tasimak istemektedir. Sosyal medyayla
birlikte artik kadinlar kadar erkekler de bedenine ve goriintiisiine odaklanmaktadir. Estetik

islem yaptirma ihtiyacit duyan erkek hastalarin sayis1 da her gecen giin artmaktadir.

“Tuketimde sadece biyolojik bir beden anlayisinin degil, ayn1 zamanda simgesel olarak
uretilmis bir “sosyal beden” anlayisinin gegerli kilinmasidir. Buna gore, simgesel olarak
kurulmus sosyal beden, ayni zamanda kendini mesrulastirmis bir iktidar tarafindan
“yonetilen” bir bedendir. Thtiyaglari, gorunuimleri, gerek igeriksel, gerekse bigimsel olarak
sahip olacag gostergeler ve imajlar1 donemsel olarak on belirlenmis bedenin agik¢a bir meta
degeri tasiyan niteligiyle, artik etkin du$uhme ve eylemde bulunmanin 6zgur alan iginde

tasavvur edilmesi imkansizdir” (Kose, 2011: 77).

Baudrillard’in “anlami yitirme pahasina kendi goruntusune kapilmanin kiskirticiligi” (2001:
75) ifadesiyle aslinda biriciklesmeye calisirken aynilasan insanlarin 6znelliklerini yitirerek
birer metaya doniismesini de vurgulamaktadir. Baudrillard “makyaj da yuZzu' gegersiz
kilmanin bir yoludur; daha gtuizel gozlerle gozler gegersiz kilnir; daha kusursuz dudaklarla
dudaklar ortadan kaldirilir” (2001: 116) diyerek bu aynilasmanin ve biricik olanin yok
edilisinin altin1 ¢cizmektedir. Sosyal medya bir anda siradan bir kisiyi networkii capinda adeta
sahneye ¢ikarmakta ve onu paylasimlar dlgiisiinde yildizlastirmaktadir. Bu biiyiiye kapilan
kullanicilar sahte kendilikler ve sahte bedenler {iretmek yoluyla aldiklari begeni, takdir ve

ilginin devam etmesini saglamaya ¢alismaktadir.

Yayginlagan ve kabul goren donemin beden ve estetik algis1 ile bireyler 6tekilerden onay,
begeni, takdir almak ugruna bedenini kusursuzlastirma yoluna gitmekte boylelikle kendini
toplumsal deger olgiitleriyle degerlendirerek daha geng, daha giizel, daha ¢ekici gormekte
bagkalarin1 da bu Olgiilere gore anlamlandirmaktadir. Kdse'nin “sosyal beden” olarak
kavramsallastirdigi bu kusursuz beden ve estetik algis1 bireyin modernizmle birlikte
baglamindan, 6ziinden kopmasi ve ruhsal olarak yasadig1 boslugu bedenini kusursuzlastirma
yoluyla doldurmaya ¢alismasina neden olmaktadir. Kusursuz beden algis1 “gecerli bir sosyal
beden kurgusuyla guivence altina alinmis bir kendilik algilamasi, arzulu varligin hissettigi
yoksunluklarin telafi edilmesine hizmet etmektedir” (Kose, 2011: 78; Odabas, 2008).

Sosyal medya anaakim medyayla zaten empoze edilen beden algisinin artik her kesim insan
tarafindan ulasilabilir, basarilabilir bir form oldugunu gostermistir. Sosyal medya oncesi
donemde tamitim eksikligi, toplumsal tabular, dini ya da ekonomik kaygilar ya da mahalle
baskis1 nedeniyle uzak durulan estetik operasyonlar ve islemler sosyal medya ile birlikte
popiilerlesmis ekonomik olarak da ulasilabilir ve herkes tarafindan yaptirilabilir oldugu algis:
toplumca benimsenmistir. Artik ergenlik ¢agindaki ¢ocuklardan 70-80 yaslarindaki insanlara
kadar ev hanimindan doktoruna, iscisinden esnafina her kesimden kisinin yaptirabildigi,

ulasabildigi ve yadirganma oraninin gittikge azaldig1 bir islem halini almistir. Sosyal medya

https://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of article&id=460
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ile empoze edilen kusursuz bedene ulasma arzusu insanlar1 bu iglemleri yaptirmaya ve bir

ihtiyag olarak gormeye itmistir.

Madde dolayisyla beden odakl: tiiketim kiiltiirii de bedenleri metalastirarak onlar1 bir tiiketim
nesnesi, bir sermaye haline getirmis, beden ne kadar kusursuzsa o kadar begenilen, takdir
edilen ve imrenilen bir nesneye doniigsmiistiir. Ancak bu durum standart bir beden algisinin
olusmasina ve farklilasarak 6zel olmak isteyen kisilerin birbirine benzemeye baslamasina da
neden olmustur. Foucault'un bio-politika (2003: 31) diye adlandirdig: bu tiiketim kiiltiirii
tarafindan empoze edilen standart beden formuyla kisilere bu beden bicimine sahip olmalar:
durumunda sahip olacaklar biriciklik arzusu satarak herkesi ve her seyi standartlagtirmakta
ve aynilagtirmaktadir. Levinas’a gore, beden, 6ziuinde “6tekinin ayniya indirgenmesi” sutrecine
isaret eden bir egobilimin (Bati1 felsefesi'nin) kendisine sistemli olarak bir tur “ontolojik

emperyalizm” uyguladig: seydir (aktaran Kose, 2011: 79).

Kusursuzlagsan bedenlerini sosyal medyadan paylasan kullanicilar diger kullanicilar
tizserinde de bu bio-politikay1 uygulayan bir iktidar aracina dontismektedir. Kendi bedenleri
tizerinden Gtekileri tanimlamakta ve aldiklar1 begenilerle de bu bio-politika uygulayicinin
iktidarinm giiclendirmektedir. Ciinkii , “begeni, bazilar1 icin benzerlik semboluyken, digerleri
icin bedenlerinde tasidiklar: damgay: (stigma) gosterir...kisinin sosyal degeri, kendi dil utunu’
ve beden degeriyle birleserek olusur” (Istk 1998: 140-141).

Sosyal medya da tamamen imajlar tizerinde kurgulanan ve sembollerle var olunan bir alan
olarak Bauman'in “Tuketimci ortam” olarak tamimladig: dijital bir alandir ve “bedenin
kendisini dis uyaricilardaki zengin ve daha zengin deneyim potansiyeline olabildigince
agmasini ve bedenin uygunlugunun bu uyaricilar1 emme yetisi ile Ol¢ulmesini zorunlu
kilmaktadir” (2001: 162). Ciinkii dijital platformda imajlariyla var olan ve kendilerine sunulan
standart sembolik bedene ulasma arzusuyla bedenlerini metalastiran kullanicilara 6tekilerden
gelen begeniler yoluyla bir deger bir bedel bigmektedir. Ne kladar ¢ok begeni o kadar ¢ok
deger algis1 yarattigindan daha degerli hissetmek i¢in daha ¢ok begeni almaya bunun igin de
kusurlardan kurtulmaya yonelik daha giiglii diirtiiler ve arzular duymaya baslamaktadur. Isik
(2008), “Estetize edilmis beden” kavrami bu standartlastirilmis kusursuz beden algisini
tanimlamakta ve kullanicilar {izerinde estetiklesme mecburiyeti yoniinde bir bask:

yaratmaktadir.

Isik’in (2008), “tuim dunyada bir hayalet dolasmaktadir, ‘ideal beden” hayaleti” ifadesi de
durumu net bir sekilde ortaya koymaktadir. Ideal kusursuz bedene ulagma arzusu kisileri
biiyiik harcamalar yapmaya hatta bedenlerini estetize etmek iizere ciddi operasyonlar olmaya
zorlamaktadir. Artik sadece kadin bedeni degil erkek bedeni de metalasmakta karsi cins

tarafindan arzulanirken hem cinsleri tarafindan giptayla bakilan birer arzu nesnesine
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doniismeyi amaglayan bireyler “begenilen, koklanan ¢igekler olmak adina muithis bir teror;
kendinden kagis, kendinden utanma, kult bedenlerle umitsiz bir yaris, asir1 stres, guizellik
uruhlerinin yan etkileri, solaryumlar, bedeni tibbin tenesir tahtasmna yatirma, botokslar,
silikonlar, yag aldirmalar, eklemeler, ¢ikarmalar, uzatmalar, kisaltmalar, vs. yani sagtan

tirnaga estetik, yapboz tahtasina dontusen bir nesne-beden”dir (Isik, 2008).

Kose bu igslemlerin Baudrillard'in “baskaligin estetik cerrahisi” (2001) isleminden baska bir sey
olmadigini “6zunde, 6znelligin yitimini ve bagkasi olma kolayciligini1 simgeleyen bu deyim,
her tur sosyal beden kurgusunun bireyi ‘kendisi olma sorumlulugundan” kurtaran tuketimci
bir felsefeye hizmet etmekte” (Kose, 2011: 86) oldugunu belirtmektedir. Ana akim medyadan
daha ikna edici ve daha yayilmaci sosyal medya ideal, kusursuz, estetik beden algisini
zorunluluk gibi ¢ocuguktan yashya, kadindan erkege yaymakta daima geng, giizel, estetik

olma algisin1 dini bir kaide gibi bilingaltina islemektedir.

Sosyal medya, Instagram ve selfy ile yayilan estetik goriinme cilginli§1 ergenlik cagindaki
genglerde de etkili olmaktadir. Genglerde bu ideal kusursuz bedene ulasmak {tizere kilo
memnuniyetsizligi yaratmakta ve buna bagli yeme bozukluguna neden olarak diyet hapi
kullanma, agir egzersiz yapma, anoreksiya nervoza, bulimia nervoza gibi rahatsizliklar
yasamalarina sebep olmaktadir (Orsel vd., 2004; Atik & Orten, 2008; Tiggemann & Miller,
2010). Ancak gittikge artan estetik yaptirma modasi sadece ergenlerde degil aksine her yas ve
her meslekten insani iceren genis bir yelpazede kabul gormeye baslamistir. Sari, yaptigi
arastirmada artik {iniversite mezunlarindan okuma yazma bilmeyenlere kadar genis bir
kesimin estetik islem ya da operasyon yaptirmak tiizere estetik kliniklerine gittigini ortaya
koymustur (Sar1, 2016: 78-79). 30 Eyliil 2019 tarihli Show Ana Haber’de de selfylerde giizel
¢ikma arzusuyla burun estetigi (rinoplasti) yaptirma yasinin 14-16 yasa kadar diistiigiinii dile
getirilmistir (Show TV https://www.youtube.com/watch?v=QUUmHyQVztc). Akademik Tip

dergisi “Plastic and Reconstructive ve Surgery”’de yayimlanan bir arastirmada, plastik cerrahi
hastalarindan beste dordunuhn, kozmetik cerrahi arayislarinda televizyon programlarindan
etkilendikleri belirtilmektedir (Twenge & Campbell, 2010: 216 akt. Arasl, 2017: 66). Arasli,
“estetik cerrahi, yalnizca tip sOylemi ve pratiginin simirlarinda hizhi bir sekilde gelisen bir
uzmanhk alan1 olmaktan ziyade, bedenle ilgili deneyim, bedenler arasi algi/sinir/
karsilagsmalar1 donusturen beden politikalarindan biridir” (Arasl;,2017: 64) diyerek estetik
islemler yoluyla kisilerin zihinnlerinde yaratilan ideal estetik beden formu yaratildigini ve bu
ideal bedene ulagsma arzusunu da kisiler, artik ulasilabilirligi kolay olan estetik islemlerle
gerceklestirme imkani bulmaktadir. Bu estetik beden algisi sosyal medya tanitimlar:
vasitasiyla biiyiik bir sektore doniismiis olup, ozellikle Tiirkiye, en ¢ok estetik operasyon
yapilan iilkeler siralamasinda yilda 50 bin estetik operasyonla 9. Sirada yer almaktadir (Sabah,
2 Mayis 2017).

Arastirmanin Yontem ve Orneklemi

https://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of article&id=460
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Sosyal medya ve estetik iligkisini 6l¢meye yonelik yapilan bu galismada nicel arastirma
yontemlerinden tarama arastirmasi benimsenmis, veri toplama araci olarak ise ¢evrimigi anket
teknigi kullanilmistir. Arastirmanin evrenini sosyal medya kullanan ve estetik yaptirmus,
yaptirmayi diisiinen ya da estetik hakkinda bilgisi olan herkes olusturmaktadir. Orneklemi
arastirmanin evrenini yansitacak farkli mesleklerde, farkli egitim diizeylerinde, farkli gelir
durumlarinda sosyal medya kullanan ve sosyal medya hesaplarinda gesitli estetik sayfalarini
takip eden 116 goniillii katihlmcr olusturmaktadir. Arastirma sorulari;, yapilan literatiir
calismast ardindan arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. 18 madde 51i Likert tipinde
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katillyorum) hazirlanmistir. Ayrica katilmclarm demografik yapilarimi ve giindelik
pratiklerini belirlemeye yonelik maddeler icermektedir. Cevrimici anket teknigiyle toplanan
veriler SPSS 21 (The Statistical Package for the Social Sciences) yazilimda analiz edilerek,

sonuglar degerlendirilmistir.
Bulgu ve Sonuclar

Estetikle ilgili sosyal medya hesaplarindan en az bir tanesini takip eden katilimcilarin yas
ortalamasi 29, modu ise 21’dir. En az 17 yasinda ve en ¢ok 55 yasinda katilimci vardir.

Katilimcilarin cinsiyet ve medeni durumlar1 Tablo 1."de gosterilmistir.

Yapilan arastirmanin verileri 100 kadin (%86,2) ve 16 erkek (%13,8) olmak tizere 116 kisilik bir
orneklemden elde edilmistir. Katihimcilardan 41’1 (%35,2) 17 ila 22 yas araliginda, 16"s1 (%13,8)
23-27 yas araliginda ve 14’s1 (%12,1) 28-32 yas araliginda, 31'i (%26,7) 33-38 yas araliginda,
7'si (%6,1) 39-43 yas araliginda, 7’si (%6,1) 44 ve {izeri yas araligindadir. Katihmcilarin biiyiik
cogunlugu lisans derecesinde (n=72, %62,1). Medeni durumlarma bakildiginda katihmcilarin
bliyiikk ¢ogunlugunun bekar (n=74, %63,8) oldugu goriilmektedir. Gelir diizeylerine
bakildiginda katilmecilarin biiyiik ¢ogunlugunun 0-2000 TL (n=64, %55,2) oldugu
goriilmektedir. Katihmcailara ait demografik degiskenlerin say1 ve yiizde dagilimlari Tablo

1.’de gosterilmistir:

Tablo.1 Katilimcilara Ait Demografik Degiskenlerin Say1 ve Yiizde Dagilimlar:

Degiskenler Gruplar Say1 (n) Yiizde (%)
L. Kadin 100 86,2
Cinsiyet
Erkek 16 13,8
17-22 41 35,2
23-27 16 13,8
28-32 14 12,1
Yas
33-38 31 26,7
39-43 6,1
44 ve tizeri 6,1
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Tlkokul 2 1,7
Ortaokul 3 2,6
Egitim durumu Lise 22 19,0
Lisans 72 62,1
Lisanstisti 17 14,7
Medeni durum Evli 42 36,2
Bekar 74 63,8
0-2000 TL aras1 64 55,2
2001-4000 TL arast 20 17,2
Gelir diizeyi 4001-6000 TL aras1 22 19,0
6001-8000 TL aras1 5 43
8001 Ustii TL arast 5 43
Toplam 116 100

Katilmcilarin sosyal medyaya olan ilgileri ve kullanim durumlarina yonelik bilgiler ise

asagidaki gibidir:

Tablo 2. Katihlmcilarin sosyal medya kullanim durumlar:

Sosyal Medya Kullanimi Frekans Yiizde
Giinde 0-2 saat 20 17,2
Giinde 2-4 saat 49 42,2
Gunde 4-8 saat 30 25,9
Giinde 8-12 saat 11 9,5
Giinde 12 saat ve tlizeri 4 3,4
Haftada birkag kez 1 ,9
Arada bir 1 9
Toplam 116 100

Ikinci tablodan goriilebilecegi {izere katilimcilar neredeyse yarisina yakim %42’si giinde 2

saat ile 4 saat arasinda, %26’s1 ise giinde 4-8 saat arasinda sosyal medya kullanmaktadir.

%17,2’si ise giinde iki saate yakin kullanmaktadir. Toplamda ise katilimcilarin %95’i sosyal

medyay1 gilinliik kullanmaktadr.

Ankete katilanlarin meslekleri farklilik gostermektedir, katilimcilarin mesleki dagilimlar ise

su sekildedir:

Tablo 3. Katilimcilarin Meslek Dagilimlar:

Meslegi Kisi Sayis1
Akademisyen 6
Calismiyor 3
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Ev hanumu 8
Insan Kaynaklari 3
Medya Sektorii 9
Memur 4
Miihendis 4
Ogrenci 42
Ogretmen 18
Ozel Sektor Calisan 14
Saglik Calisan 3
Uzman Estetisyen 1
Toplam 115

Uciincii tablodan goriilebilecegi {izere arastirmaya 12 farkli meslekten bireyler katilmustir.
Katilimcilarin biiyiik ¢gogunlugunu (n=42) 6grenciler olusturmaktadir. Bunu 6gretmen (n=18)
ve Ozel sektOr calisanlar1 (n=14) izlemektedir. En diisiik katilim ise uzman estetisyen (n=1)

grubuna aittir.

Katilimcilarin aktif olarak kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlar1 Tablo 4’de

verilmistir.

Tablo 4. Aktif Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:

Aktif Kullanilan Sosyal Mecralar

120

100

(o]
o

Eksen Basligl
[e)]
o

40
20
YouTube = Twitter = Snapchat | Tumblr = Pinterest LinkedIn |Instagram Facebook  Diger
m Seril 76 45 3 8 11 13 107 43 15

Katilimcilarin birden fazla sosyal medya platformunu aktif olarak kullandig1 sOylenebilir.
Tabloya gore kullanicilarin sirasiyla en aktif olarak kullandiklar: platformlar Instagram 107
kisi (%92.2), Youtube 76 kisi (%65.5), Twitter 45 kisi (%38.8), Facebook 43 kisi (37,1)'dir. (Birden
fazla segenegin isaretlenmis olmasi yiizdelerin toplaminin %100’den farkli kilmaktadr. )

Calismaya katilanlara estetik islem yaptirma karari almalarinda sosyal medyadan takip

ettikleri ve etkilenecekleri kisilere dair veriler Tablo 5 de verilmistir.

Tablo 5. Estetik Islem Kararinda Etkili Olabilecek Sosyal Medya Hesaplar1

[ 15 L
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Sosyal Medyada Etkilenilen Hesaplar

80
& 70
=2 60
o 50
Q40
S 30
w
10 H = ] H = =|
. Sosyal
Uzman Estetik . (;evrgmd . Medyada
. Yaptiran ' TV Saglik eki Ailem/Ar T
Doktorun Estetisye . Gordagiu = . . L
N . Blogger, Programl Estetik N kadas | Unlller Hig Kimse
Yonlendir n Dizileri m Estetik
. YouTuber ari Yaptiran Cevrem
mesi vb Kisiler Yaptiran
' Siradan...
W Seril 76 43 19 13 31 14 32 18 12 16

Katilmcilarin estetik iglem yaptirma karari bakimindan sosyal medyadan etkilendigi
hesaplara bakildiginda uzman doktorlarin yonlendirmesini isaretleyen 76 kisi (%66.5) kisidir.
Cevremde estetik yaptiranlar diyen 31 kisi (%26.7), estetik yaptiran Blogger, YouTuber vb.
diyen 19 kisi (%16.3) ve sosyal medyada gordiigii estetik yaptiran siradan insanlar diyen ise
18 kisi (%15,6) bulunmaktadir. Katilimcilara estetik yaptirdiklarinda ne hissedecegi

soruldugunda verilen cevaplar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Estetik Islem Yaptirinca Hissedilen Duygu

Kendimi daha iyi hissederim. nEEEE E  ———— )/
Kendimi ruhumla, bedenimle bitin ve... S ———SSSSSSSSS——— 3 )
Daha popiiler hissederim m 2
Daha gekici hissederim n— ———— 13
Cevremle iliskilerim dizelir wm 3
Daha saygin hissederim m— 11
Sosyal gevrem artar =& 2
Daha mutlu hissederim I — | 49
Daha ¢ok dikkat cekerim m—— 6
Daha ¢ok begenilirim  n— O
Daha Gzguvenli hissederim I — — . 4 7
Daha glizel gorinirim I 37
Daha geng gorinirim me————————— )0
Daha fotojenik olurum HEET——————— |
Etkisi yok mom— 8

B Seril

0 10 20 30 40 50 60

Katilimcilarin estetik yaptirdiginda kendini nasil hissettikleri konusunda biiyiik cogunlugu
daha mutlu 49 kisi (%47,6), daha 6zgtivenli 47 kisi (%45,6) vardir. Daha giizel goriintimlii 37
kisi (%35,9), kendi ruhuyla ve bedeniyle biitiinlesmis 32 kisi (%27,6), daha fotojenik 21 kisi
(%20,4) ve son olarak daha geng¢ hissedecegini belirten 20 kisi (%19,4) bulunmaktadir.

Katilimcilarin yaptirmak istedigi estetik islemler Tablo 7’de verilmistir.
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Tablo 7. Istenen Estetik Islemler

istenen Estetik islemler
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Katilimcilarin yaptirmak istedigi ya da yaptirmay: diistindiigii estetik islemler soruldugunda
23 kisi (%19,8) burun estetigi, 21 kisi (%18,1) kisi ve 19 kisi (%16,4) ise genglik asis1 yaptirmak
istedigini ifade ederken, 36 kisi (%31) ise herhangi bir estetik islem yaptirmak istemedigini

ifade etmistir.

Arastirmacilar tarafindan gelistirilen anket sorular1 faktor analizine sokulmustur. Faktorler

arasinda anlamh bir iliski olmamasi nedeniyle faktér analizinde Varimax teknigi

kullanilmistir. Herhangi bir faktor yiikiinde olmayan, faktor yiikii 0,3 altinda olan ya da

birbirine yakin degerlerle birkag faktoriin altinda olan maddeler ¢ikarilmistir. Ortaya ¢ikan

faktorler ve yiikleri sirasiyla Tablo 9.’da verilmistir:

Tablo 9. Faktorler ve Yiukleri

Maddeler Boyut Boyut Boyut Boyut
-1 -2 -3 -4
M5 Sosyal medya yoluyla estetik cerrahi hakkinda .722
yanlis bilgilere sahip oldugumu fark ettim.
Me6 Sosyal medya ile birlikte estetik islemlerin bir .676
ihtiyag oldugunu diigiinmeye bagladim.
M14 Sosyal medyada fiziksel kusurlarimi gidermek, .662
kusursuz ve daha estetik gortinmek zorunda
oldugumu hissediyorum
M3 Sosyal medya kullanmaya basladiktan sonra .661

kendimi yeterince giizel ve ¢ekici bulmamaya

basladim.

IETT —
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M11

M4

M8

M7

M1e6

M17

M15

M10

M9

M2

M13

M18

Sosyal medya kullanmadan once estetik islemlere
ve estetik islem yaptiranlara yonelik 6n yargilarim
vardi.

Sosyal medyada gordiigiim siradan insanlarin da
estetik islem yaptirmasi beni cesaretlendirdi
Sosyal medya kullanmadan Once sadece
zenginlerin ve {inliilerin estetik yaptirabilecegini
diistiniiyordum.

Sosyal medya kullanmaya bagladiktan sonra
estetik islem yaptirmaya karar verdim.

Sosyal medya kullanmadan oOnce yaptirdigim
estetik islemleri c¢evremden gizlemeyi tercih
ederdim

Sosyal medya kullanmadan oOnce estetik
operasyonlarin giinah oldugunu diisiiniirdiim
Sosyal medya kullanmadan Once c¢evrem
tarafindan  kmamirim  diye estetik  islem
yaptirmaya ¢ekiniyordum

Sosyal medya ile birlikte estetik cerrahlarin ve
estetik  operasyonlarin/igslemlerin  ulagsilabilir
oldugunu diistiniiyorum

Sosyal medya ile birlikte estetik islem konusunda
diger Kkisilerle rahatca fikir alis verisinde
bulunabiliyorum

Bedenimde baz1 yerleri degistirdigimde daha
mutlu, giizel, ¢ekici olacagima inaniyorum

Daha ¢ekici, giizel ve geng goriinmek icin estetik
islem yaptirmanin gerekli olduguna inaniyorum
Sosyal medya kullanmaya bagladiktan sonra
estetik islemlerin fiziksel ve ruhsal sagligim icin

gerekli oldugunu diistiniiyorum

.642

.636

.631

.566

485

453

474
448
.897
.837
.740
.842
718
405

.840

.617

.558

Tablo 9'da yer alan faktor yiik degerleri biiyiikten kiiglige dogru siralanmigtir. Buradaki yiik

degerleri maddelerin alt boyutlarla olan baglantisini ortaya koyan katsayilardir ve faktorlerin

olusmasina katki saglarlar. Arastirmada alt kesme noktas1 olarak “,40” kabul edilmistir. Buna

gore Tablo 5 incelendiginde, 8 maddeden olusan birinci faktore ait yiik degerlerinin ,722 ile

,566 arasinda, 3 maddeden olusan ikinci faktore ait yiik degerlerinin ,897 ile ,740 arasinda, 2

maddeden olusan tigiincii faktore ait yiik degerlerinin ,842 ile ,718 arasinda ve yine 3 madden

olusan dordiincii faktore ait yiik degerlerinin ise ,840 ile ,558 arasinda degistigi goriilmektedir.

Faktor analizine gore, 6l¢me aracinda yer alan 5, 6, 14, 3, 11, 4, 8, 7 maddeler, birinci boyutu

olusturmakta olup, bu maddelerin tamaminin “ihtiyac” ile ilgili oldugu goériilmektedir. Olgme

aracindaki 16, 17, 15 maddeler ikinci boyutu olusturmakta olup, igerikleri incelendiginde,

[ s
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tamaminin “aleniyet” ile ilgili oldugu goriilmektedir. Olgme aracindaki 9, 10 maddeler iigiincii
boyutu olusturmakta olup, igerikleri incelendiginde, tamamimin “ulagilabilirlik” ile ilgili
oldugu goriilmektedir. Olgme aracindaki 2, 13, 18 maddeler dordiincii boyutu olusturmakta

olup, igerikleri incelendiginde, tamaminin “gdriiniirliik” ile ilgili oldugu gortilmektedir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore ortaya ¢ikan faktorlerin toplam skor puanlari ve

aritmetik ortalamalar1 Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Faktorlerin Ortalama Puanlar1 ve Toplam Skorlar:

htiyac Aleniyet [Ulasilabilirlik |Goriiniirliik

Ortalama (1,91 1,56 3,01 2,46

Toplam 221,35 181,32 350,0 285,82

Ortaya ¢ikan faktorlerin toplam puanlari ve ortalamalar1 dikkate alindigindan en fazla puanin
“ulagilabilirlik” boyutuna ait oldugu goriilmektedir. Katilimcilar bu boyut ile ilgili maddelere
kards1 daha olumlu ve katilima fikir beyan etmislerdir. Sosyal medya ile birlikte hem estetik
uzmanlarina hem de estetik operasyon gegiren diger kisilere ulasimin kolaylasti$1 sonucuna
varilabilir. Diger yiiksek puana sahip faktoriin ise “goriiniirliikk” olduguna ulasilmistir.
Katilimcilar daha geng ve ¢ekici gortinmenin onlar1 daha iyi hissettirdigini, sosyal medyanin
da goriiniir olmalarinda olumlu rol oynayarak katilimcilari rahatlattig1 ifade edilmistir. Hem
ortalama puan hem de toplam puan bazinda aleniyet boyutu en diisiik puana sahiptir.
Katilimcilar aleniyet boyutu ile ilgili maddelere genellikle katilmamaktadir. Ilgili maddeler
incelendiginde, katilimcilar sosyal medya kullanmadan oncesinde de estetik islemlerin

gizleme ihtiyaci hissetmediklerini, ¢evrelerinden ¢ekince duymadiklarin ifade etmislerdir.

Sosyla medya ile birlikte estetik islem ya da operasyon yaptirmanin belli bir sinifa ait olmadig,
estetik cerrahlarin ve bu uygulamalarin herkes tarafindan ve kolaylikla ulasilabilir oldugu
algis1 olusmustur. Ankete katilanlar sosyal medya ile birlikte daha kusursuz goriinme ihtiyaci
duyduklarimi ifade etmiglerdir. Photoshop gibi islemlerle fotograflarinda kusursuz bir
gortiniime ulasan kullanicilar, kusursuz goriinme arzusunu fiziki diinyaya da tagima arzusu
duymaktadir. Sosyal medya ile estetik islemlerin ulagilabilirligi algis1, sosyal medya ile birlikte
daha kusursuz goriinme arzusuna ulasma ve bunu fiziki diinyaya da tasima arzusuna
ulasmay1 da kolaylastirmistir. Dolayisiyla sosyal medya bu kusursuz goriiniime ulagsmanin

kolayligin ve tiim sosyoekonomik siniflar i¢in miimkiin oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Calismaya katilanlarin verdikleri cevaplarin normal dagihm gosterip gostermedigini test

etmek igin yapilan normallik testlerinin sonuglar1 asagida verilmistir.
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Normalilik Testleri

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic ~ df Sig. Statistic ~ df Sig.
Yas ,150 116 ,000 ,929 116 ,000
Cinsiyet ,517 116 ,000 ,408 116 ,000
Egitim Durumunuz ,344 116 ,000 ,783 116 ,000
Medeni Durumunuz ,411 116 ,000 ,608 116 ,000
Ayhk  Ortalama  Sahsi,325 116 ,000 ,748 116 ,000
Geliriniz (TL)
Sosyal medya kullanma,252 116 ,000 ,864 116 ,000
sikliginiz?

a. Lilliefors Significance Correction

Arastirmaya katilanlarin yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir ve sosyal medya kullanim
sikliklarinin normal dagilim gosterip gostermediklerine bakildiginda anlamlilik degerlerinin
(p=0,0<0,05) oldugu gozlenmistir. Hem Kolmogorov-Smirnov hem de Shapiro-Wilk normallik
testi sonuclar1 benzerdir ve bu degerler verilerin normal dagilim gostermedigini ve yapilacak

olan f.rklilik testlerinde non-parametrik testlerin kullanilmasi gerektigini isaret etmektedir

Calismaya katilanlarin verdikleri cevaplarin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak
farklilik gosterip gostermediklerini incelemek igin non-parametrik testlerden Kruskal Wallis

testinin sonuglar1 Tablo 11’de gosterilmistir.
Tablo 11. Egitim Durumuna Gore Farklilik Gosteren Maddeler

Egitim Durumuna Gore Farklilika?

Sosyal
medya
kullanmadan
Bedenimde bazi = Once estetik Sosyal medya
yerleri islemlere ve kullanmadan
degistirdigimde estetik islem o©nce  estetik
Sosyal daha  mutlu, yaptiranlara operasyonlarin
medya giizel,  ¢ekici yonelik 6n = giinah
kullanma | olacagima yargilarim oldugunu
sikliginiz? = inaniyorum vardi. diistintirdiim
Chi-Square 14,401 13,638 10,521 9,576
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,006 0,009 0,033 0,048

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Egitim Durumunuz

B T
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Calismada yer alan tiim maddeler arasinda sadece 4 maddede egitim durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Calisma kapsaminda ortaya g¢ikan
ihtiyag, aleniyet, ulasilabilirlik ve goriintirliik gibi faktorler arasinda da egitim durumuna gore
farklilik yoktur. Egitim diizeylerine gore farklilik gosteren maddeler detayl olarak Levene

Testi ve ile incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar soyle ifade edilebilir.

e Sosyal medya kullanma sikliginda ilkokul, ortaokul ve lise diizeyinde egitim durumu

olanlar lisans ve lisansiistii diizeyine gore daha fazla siire ayirmaktadir.

e Bedenlerinde bazi yerlerin degismesiyle daha mutlu, ¢ekici ve giizel olacagina inanlar

ise ilkokul ve lisansiistii egitim diizeylerindekiler.

e Sosyal medya kullanmadan 6nce estetik islemlere ve yaptiranlara kars: 6n yargis: olan
grupta ise en fazla ilkokul mezunu, sirasiyla ortaokul ve lisansiistii mezunlar1 yer

almaktadar.

e Sosyal medya kullanmadan once estetik operasyonlarin giinah oldugunu diisiinenler

ise ilkokul mezunlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ankete verilen cevaplarin ve ortaya ¢ikan faktorlerin cinsiyetler arasinda farklilik gosterip
gostermedigini test etmek icin Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Anlamlilik degeri tiim
degiskenlede p=0,05"ten biiyiik oldugu gozlenmistir. Bu durum ankete verilen cevaplarin

kadinlar ile erkekler arasinda istatistiksel olarak farkliligin olmadigini gostermektedir.

Diger yandan katilimcilarin verdikleri cevaplarin medeni durumlarina gore farklilik gosterip
gostermedigi incelendiginde; anlamhilik degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugu saptanmustir.
Yani katilimcalarin sosyal medya ve estetik ile ilgili goriislerinde medeni durumlarina gore
farklilik bulunmamaktadir. Medeni duruma gore katilimcilarin sadece egitim durumlarinda

ve aylik sahsi gelirleri farklilik vardir(p=0,00<0,05). Evlilerin aylik sahsi gelirleri daha fazladir.

Ankete verilen cevaplarin aylik sahsi gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini
incelemek i¢in Kruskal-Wallis testi yapilmistir. Verilen cevaplarda gelir durumuna gore her

hangi bir degiskende farklilik goriilmemistir.
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Sosyal Medya Kullanma Sikligina Gore Farklilika?

Bedenimde
baz1 yerleri
degistirdigi
mde daha
mutlu,

glizel, ¢ekici

olacagima
inaniyorum
Chi- 13,191
Squar
e
df 6
Asym 0,040
p. Sig.

a. Kruskal Wallis Test

Sosyal
medya
kullanma
ya
basladikt
an sonra
estetik
islemleri
merak
etmeye
ve ilgi
duymaya
bagladim
14,989

0,020

Sosyal
medya
kullanma
dan oOnce
estetik
islemlere
ve estetik
islem
yaptiranla
ra yonelik
on
yargilarim
vardi.
15,034

0,020

Sosyal
medyada
gordiigiim
siradan
insanlarin
da estetik
islem
yaptirmasi
beni
cesaretlendi
rdi

13,298

0,039

b. Grouping Variable: Sosyal medya kullanma sikligimniz?

Sosyal
medya
kullanma
ya
basladikt
an sonra
estetik
islem
yaptirma
ya karar
verdim.
19,254

0,004

Sosyal
medya
kullanmay
a
basladiktan
sonra
estetik
iglemlerin

fiziksel ve

ruhsal

saghigim

icin gerekli

oldugunu

diistintiyor =~ Goriiniirl
um ik

19,256 20,279

6 6

0,004 0,002

Calismada yer alan tiim maddeler arasinda sadece 6 maddede sosyal medya kullanma

sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Calisma kapsaminda

ortaya cikan goriintirliik faktoriinde katilimcilarin sosyal medya kullanma sikliklara gore

anlamli farklilik vardir. Istatistiksel olarak anlamli farklilik gdsteren maddeler detayl bir

sekilde incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar sunlardir;

e Giinde ortalama 8-12 saat arasinda sosyal medyada yer alanlar(mean rank=83,0)

diger kullanicilara gore bedenlerinde bazi yerleri degistiginde daha mutlu, giizel,

cekici olacagina inanmaktadairlar.

e Giinde ortalama 2 saatten az sosyal medyada vakit gecirenler (mean rank=77,9)

diger katilmcilara gore daha fazla sosyal medya kullanmaya basladiktan sonra

estetik islemleri merak etmeye ve ilgi duymaya basladigin ifade etmislerdir.

e Giinde ortalama 12 saatten fazla sosyal medyada yer alanlar diger kisilere gore

daha fazla (mean rank=95,6) sosyal medya kullanmadan once estetik islemlere ve

estetik islem yaptiranlara yonelik on yargilari oldugunu ulasilmistir. .
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e Giinde ortalama 8-12 saat aras1 sosyal medyada vakit geciren katihmcilar sosyal
medyada goriilen siradan insanlarmn da estetik islem yaptirmasmin kendilerini

cesaretlendirdigi konusunda 6n siradadir (mean rank=78).

e Giinde ortalama 2 saatten az sosyal medyada bulunanlar diger kullanicilara gore
sosyal medya kullanmaya basladiktan sonra estetik islem yaptirmaya karar

verdigini ifade etmislerdir(mean rank=79,2).

e Haftada birkag kez sosyal medya platformlarmni kullananlar ile giinde 8-12 saat
arasinda sosyal medyada vakit gegirenler diger katilimcilara gore (mean rank=86)
“sosyal medya kullanmaya basladiktan sonra estetik islemlerin fiziksel ve ruhsal

saghg icin gerekli oldugunu” diisiinmektedirler.

e  Goriintrlik boyutu, katilimcilarin sosyal medya kullanma sikli§ina gore farklilik
gostermektedir. Ankete katilanlardan giinde ortalama 8-12 saat arasinda daha
fazla iken (mean rank= 88,5) siire azaldik¢a ortalama puan azaldig1 gozlenmistir.
Estetik islemlerin daha geng ve giizel goriinmelerinde 6nemli rolii oldugu ve
sosyal medyanin gorliniir olmakta roliintin olduguyla ilgili maddeleri
bilinyesinde barindiran goriiniirlitk boyutuna yonelik giinliik ortalama daha fazla

stire sosyal medyada vakit gecirenler daha olumlu yaklagmaktadirlar.

Sonug

Sosyal medyanin yayginlasmasive selfy modasi ile birlikte dis goriiniis onem kazanmig ve
kusursuz bir goriintii onem kazanmistir. Sosyal medya ile birlikte artik herkes takipgi sayisi
oraninda bir iinlii gibi hissetmeye, adeta sahneye, ekran 6niine ¢ikarcasina goriintiisiine 6nem
vermeye baslamistir. Kullanicilar kusursuz goriintim igin photoshop gibi uygulamalardan
yardim almis, bu kusursuzlugu fiziki hayatlarma da tasimak tizere estetik islemlere
basvurmaya baglamistir. Sosyal medya daha 6nce ulasilmaz ve sadece belli sosyo-ekonomik
siniflara ait oldugu diisiiniilen pek ¢ok sey artik her sosyal statii ve ekonomik siniftan kimseler
icin ulasilabilir hale getirmistir. Estetik islem uygulama ve uygulatma da yine sosyal
medyanin yayginlasmasiyla birlikte artik herkesin ulasabildigi, siradan bir insanin da 6gle

yemegi arasinda gidip yaptirdig: bir isleme dontismdiis, kisiler i¢in bir ihtiyag halini almistir.

Kullanicilar sosyal medyada plastik cerrahlarin, estetisyenlerin tanitimlari, bu islemi yaptiran
kendi gibi {inlii ve iist sosyo ekonomik smiftan olmayan insanlar1 gordiik¢e de bu islemlerin
ulasilabilir olduguna hitkmetmistir. Dolayisiyla bir kullanici sosyal medyada ne kadar ¢ok
vakit geciriyorsa goriintimiine de o kadar 6nem vermekte ve estetik islem yaptirma algis: da

buna bagl olarak sekillenmektedir.

Genis bir demografik yelpazede 116 kisi ile online olarak gergeklestirilen anket sonucunda

sosyal medyay1 yogun olarak kullanan kisilerin daha estetik goriinmek istedikleri ortaya

IR
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¢gikmistir. Yine ankette dikkat ¢eken bir diger nokta ise egitim durumu lise ve alt1 olanlarla
lisansiistii olanlarin benzer cevaplar1 vermis olduklaridir. Yas araligma bakildiginda lise ve
alt1 egitime sahip olanlarin ¢ogu 15-18 yas araliginda sosyal medyay1 aktif olarak kullanan
bireyleridir. Lisansiistii egitime sahip denekler ise yine sosyal medyay1 yogun olarak kullanan

dolayisiyla yine kusursuz bir goriintime sahip olmak isteyen kullanicilar grubu igerisindedir.

Arastirmada ortaya ¢ikan en Onemli sonu¢ sosyal medyanin estetik islemleri herkesin
yaptirabilecegi ulasilabilir islemler olarak kullanicilarin zihninde algisal bir degisim
gerceklestirmistir. Lise ve lisansiistii kullanicilar disinda kalan kullanicilar estetik islem
yaptirmay: diisiinmediklerini dile getirmiglerdir. Bu baglamda da aragtirma sosyal medya
kullanim oraniyla estetik islem yaptirmay: ihtiyag olarak gorme arasinda dogrusal bir baglant:

oldugunu ortaya koymustur.
KAYNAKCA

Aktas, S. (2014). Medyanin Kadin Estetigi Uzerine Etkileri Ve Ebenin Rolii. Anadolu Hemsirelik ve Saglik
Bilimleri Dergisi. 17:3. 89-97

Arasli, O. (2017) Medyadan “Estetik-Guizellik” Uygulamalarmma “Merdiven iistu” Bir Bakis:
“Adana’daki Sahte Hakkindaki Haberlerin Degerlendirmesi. Atatuik Iletisim Dergisi Say: 14.
Saglik {letisimi Ozel Say1 61-80

Atik, D. & Orten T. (2008). Beden Imgesini Olusturan Sosyal ve Kurumsal Faktorler ve Bu Idealin
Bireyler Uzerindeki Etkileri. Edebiyat Fakiiltesi Dergisi 25(1):17-35.

Baudrillard. J. (2001). Bastan Cikarma Uzerine. (Aysegul Sonmezay gev). Istanbul: Ayrint1 Yayinlar
Bauman. Z. (2001). Parcalannus Hayat. (Ismail Turkmen gev). Istanbul: Ayrint1 Yayinlar

Foucault. M.(1992) Hapishanenin Dogusu. Mehmet Ali Kiligbay (cev), Ankara: Imge Kitabevi Yayinlari
Isik, E, (1998), Beden ve Toplum Kuram. Istanbul: Baglam Yayinlart

Isik. S. (2008). Estetik Beden Terdru. 11.4.2019 tarihinde http://www.derindusunce.org adresinden

edinilmistir.

Kose, H. (2011). Tiiketim Toplumunda Bir “Sosyal Beden” Kurgusu Olarak Kadn. Sel¢uk Iletisim Dergisi,
6, 4, 76-89

Odabas, S. (2008). Medyada Beden Politikalarinin Temsili “Guizelligin On Para Etmez Su Estetik
Cerrahlar Olmasa”. Kultui ve Iletisim 1(1):53-72.

Orsel, S.; Canpolat, I.B.; Akdemir, A. & Ozbay M.H.(2004). Diyet Yapan ve Yapmayan Ergenlerin
Kendilik Algisi, Beden Imaiji ve Beden Kitle indeksi Acisindan

Karsilastirilmast. Tuik Psikiyatri Dergisi 15(1):5-15.

https://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of article&id=460



http://www.derindusunce.org/

AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
2019 Fall/Giiz — Cilt/Vol: 10 - Sayy/Num: 39
DOI: 10.5824/ajit-e.2019.04.005

Sabah Gazatesi (02.05.2017). Son giinlerin en moda estetik uygulamasini yapti ama simdi ¢ok pisman.
12.04.2019  tarihinde https://www.sabah.com.tr/yasam/2017/05/02/son-gunlerin-en-moda-

estetik-uygula-masini-yapti-ama-simdi-cok-pisman adresinden edinilmistir

Sari, E. (2016). “Klinigimize Bagvuran Rekonstruktif ve Estetik Hastalarin Sosyokulturtel Ozellikleri ve
Memnuniyet Seviyeleri”. Tiirk Plastik, Rekonstriiktif ve Estetik Cerrahi Dergisi /Turk J Plast Surg
24(2): 76-82

Show TV Ana Haber 01.10.2019 tarihinde https://www.youtube.com/watch?v=QUUmHyQVztc

adresinden edinilmistir
Silverman. K. (2006). Goruiui Duityanin Esigi. (Aylin Onacak ¢ev). Istanbul: Ayrint1 Yaymlar:

Tiggemann, M. & Miller, J. (2010). The Internet and Adolescent Girls’ Weight Satisfaction and Drive for
Thinness. Sex Roles 63(1-2):79-90.

Twenge, ]. M. & Campbell, W. K. (2010), Asrin Vebas:: Narsisizm Illeti. (Cev. Ozlem Korkmaz). Istanbul:
Kaknuis Yayinlari

Yetisken H. (1998). Estetigin ABC’si. 1.Baska. Istanbul: Kabalci Yayinevi



http://doi.org/10.5824/ajit-e.2019.04.005
https://www.youtube.com/watch?v=QUUmHyQVztc

AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi Date Received: 30.10.2019
2019 Fall/Giiz — Cilt/Vol: 10 - Say/Issue: 39 - ]
DOI: 10.5824/ajit-e.2019.04.006 Publishing Date: 2.01.2020

Dil, Nihilizm ve Televizyon

Yusuf Devran, Marmara Universitesi, Radyo Televizyon ve Sinema Boliimii, Prof. Dr.,
ydevran@gmail.com, ORCID: 0000-0001-6430-1943

Omer Faruk Ozcan, Marmara Universitesi, Radyo Televizyon ve Sinema Boliimii, Ars. Gor.,
omer.ozcan@marmara.edu.tr, ORCID: 0000-0001-9586-3068

0z Anlamin ne oldugu farkly disiplinlerde ¢alisan arastirmacilarin cevabini aradigi en
onemli sorulardan biri olmustur. Anlamin ne oldugu ve nasil insa edilebilecegi
sorusunu soran Ferdinand de Saussure, Roland Barthes, Julia Kristeva, Jacques
Derrida ve Friederich Nietzsche gibi Batili kimi dilbilimciler ve felsefeciler
gostergeden baglayarak varlik, metin ve okuyucuya kadar uzanan konularda énemli

tartismalar yapmslardir. Neticede bu uzun seriiven nihilizme kadar uzanmistir.

Iste bir makalenin sturlt kapsaminda, bu seriiven bazi boyutlaryla ortaya
konulmakta; dili olusturan gostergelerin nasil cagrigim giiciinii yitirdigi, metnin 0z
bir metin olmaktan ¢ikt1ig1, yazarmm devre dist kaldigr gibi hususlar iizerinde
durulmaktadir. Gostergenin kendinden baska bir seye isaret edememesi varlik
anlaminda da énemli sorunlara yol agmustir. Ciinkii kendisinden baska bir seyi
gOsteremeyen gostergelerle insa edilen ve baska metinlerle metinleraras: iliskiye

sahip olan bir metin ne miiellifine, ne de yaratic1 giiciine gondermede bulunabilir.

Derrida da her bir gosterileninin aym zamanda bagka bir seyin g0stergesi
olabilecegine, kokenin yoklu§undan dolay: her seyin soyleme doniigebilecegine ve
anlam alammin sonsuz genisleyebilece§ine vurgu yaparak, kdinatta ilanihaye
gostergeler arast bir doniigiin ve devinimin siiregittigine, dilin dogas: tizerinden
varligin kendikendiligine ve sonsuzluguna isaret etmistir. Bu ebedi yeniden dogus
ya da ayni olanun yeniden dogmasi, “kendikendinelik”, varolusun gayesini, ‘yaratic’
ile seyler arasindaki iliskiyi, bosa cikarmakta ve hiclik diisiincesini daha da

pekistirmektedir.

Uzerinde durulmas: gereken diger bir husus ise kendine 6zgii bir dili olan ve bu dilsel
mantik iizerinden isleyen televizyonun nihilizm ile olan iligkisidir. Bu anlamda
cevabimn aranmast gereken en onemli soru televizyon ve nihilizme nasil yol

actigidir.

Anahtar : Dil, Anlam, Nihilizm, Televizyon
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Language, Nihilism and Television

ABSTRACT The origin of meaning has been an area of interest for many Western researchers and
thinkers studying in various fields such as semiology, language and philosophy. In
an attempt to clarify what meaning is, how it is built and perceived by readers,
various philologists and philosophers including Ferdinand de Saussure, Roland
Barthes, Julia Kristeva, Jacques Derrida and Friedrich Nietzsche discussed several
important concepts ranging from semiotics/signs to existence and from text to its
author and readers. Comprehensive debates over these concepts have ultimately

extended to nihilism.

In this vein, this article in its limited scope investigates certain aspects of meaning
and its repercussions scrutinizing how signs that form a language lose their
associative power over time, how texts lose their essence/core and how authors are no
longer a part of meaning. Within this framework, the fact that a sign does not signify
anything but itself leads to significant problems in terms of essence and existence.
Indeed, a text that is composed by signs that cannot signify anything other than
themselves and that has intertextual relations with the other ones can refer to neither

its author nor creative power.

Underlining that every signified might also be a signifier of something else,
everything can turn into discourse due to absence of origin and that the semantic
field can be expanded infinitely, Derrida pointed out to the fact that there is continued
mediation as well as motion among eternal signs of the universe in reference to self-
continuity and eternity of existence based on the nature of language. This eternal
rebirth or renaissance of what is in kind, namely self-continuity, further consolidates
the idea of ‘nichts’ by negating the purpose of existence and the relations between the

‘creator” and things.

From this perspective, as well, it is essential to tackle the relationship between
nihilism and television which has its own particular logic of language. In this sense,

the most important question to ask is how television paves the way for nihilism.

Keywords . Language, Meaning, Nihilism, Television.
GIRIS
Bu makalede, yazinin baglhigindan da anlasilabilecegi gibi, esyaya ve gostergeye dair farkh
bakis agilari ile higlige (nihilizme) kayisin dildeki tezahiirii degisik perspektiflerden ele

alinmaktadir. Bagka bir ifade ile ici bosaltildigindan hicbir sey ¢agristiramayan gostergelerin

islevsizlikleri tizerinde durulmaktadir.

Bireyler icinde yasadig1 diinyayr dil araciligiyla anlamlandirirlar. Dil ve onu olusturan

semboller, isaretler/gostergeler bir seyin karsilig1 olarak, esyay1 ¢agristirip anlamin ingsasina
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katk1 sunmaktadir. Bu nedenle yazinin icadmi insanlik tarihinin en o6nemli doéniim
noktalarindan biri olarak kabul etmek ¢ok da abarti degildir. Bu muhtesem icatla birlikte
kainattaki varliklarin, esyalarin ve seslerin sembolik dilsel karsiliklar: olusturulmus, boylece
insanoglunun iletisiminde mesajin daha kolay bicimde kodlanarak hedefe iletilebilmesinin
yolu agilmistir. Yazinin mevcut olmadigl bir medeniyet tahayyiiliinde insanligin bilginin
tiretimi, kaydedilmesi ve saklanmasi yeteneklerinin oldukg¢a simirhh kalacag asikardir.
Neticede belli bir sese karsilik gelen harflerin icads, harflerin bir araya getirilerek kelimelerin
tiretilmesi, gramer kurallar1 ¢ercevesinde kelimelerin birbiri ardina siralanarak ctimlelerin
kurulabilmesi iletisimi daha da kolaylastirmis, ayni toplum igerisinde yasayan biitiin

bireylerin ortaklasa kullanabilecegi bir dilsel sisteme kavusmustur.

Dil anlam insa etme araci ise o halde anlamin ne oldugunun da agikliga kavusturulmas:
gerekir. Ferdinand de Saussure gibi yapisalcilar anlamin bir insa oldugunu vurgulayarak,
bunun nasil gergeklestirilebileceginin temel ilkelerini belirlemeye calismislardir. Sonugcta
metnin, (degisik formda olabilir) kendisini olusturan parcaciklarin sec¢imi ve bir araya
getirilmesiyle viicut bulacagini ileri stirmiislerdir. Bu yaklasim, metindeki parcaciklarin belli
bir “seyi” ¢agristirdigini veya temsil ettigini kabul etmis ve yapinin belli bir mantik ve ilkeler
dogrultusunda kuruldugunu vurgulamistir. Metni insa edenin konumu ve katkis1 burada
onemli olarak nitelendirilmis ve eserin bir anlamda sahibinin ve mimarinin kapasitesine,

kudretine ve vasiflarina isaret ettigi savunulmustur.

Oysa Derrida ve Riffaterre gibi postyapisalcilar metnin tek bir anlaminin oldugu gortistinii

reddederler. Ciinkii her bir okuyucu herhangi bir metinle ilgili yeni bir anlam olusturabilir.

Bu ¢alismada aslinda kendinden baska seylere isaret eden gostergelerin anlam ifade etmesinin
yasamin ve varligin manasi bakimindan ne kadar hayati oldugu, diger taraftan referansini
kaybeden gostergelerin insanlik acisindan ne gibi bosluklar ortaya gikarabilecegi ve higlige yol
acabilecegi tartisilmaktadir. Ozellikle izleyiciye siirekli olarak gostergeler pompalayan
televizyonun bu siiregteki katkisinin ne oldugu sorusu daha da onemli hale gelmektedir.
Clinkii televizyon ozellikle gorsel gostergelerle isleyen bir aygittir. Bu nedenle {izerinde
ozellikle durulmas: gereken hususlardan biri televizyonlarin tercih ettigi gostergelerin ve bu
gostergelerle iletilmeye c¢alisgilan mesajlarin neler oldugu ve izleyicilerin nihilizme
meyletmelerine nasil yol agabilecegidir. Bu baglamda makale kapsaminda ozellikle su

sorulara cevap aranacaktir:
1. Sembolik dil dogadaki varliklari, esyay: nasil ifade etmekte ve ¢agristirmaktadir?
2. Bu ¢agrisimin mantigi nasil islemektedir?
3. Dilbilimcilerin ve felsefecilerin gostergeye ve anlama iliskin yaklagimlari nedir?

4. Gostergelerin ici nasil bosald1 veya gostergeler ¢agrisim giiclinii nasil yitirdi?
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5. Televizyon metinlerinin dili nasil insa edilmektedir?

6. Televizyon ve nihilizm arasindaki iliski nasil kurulmaktadir ya da televizyon

nihilizme nasil yol agmaktadir?

Bu ve benzeri sorularin cevaplari makalenin smirli kapsami cercevesinde aranmaya

caligilacaktir.
Dilin Varlikla Iliskisi

Jacques Ellul Séziin Diigiisii adli kitabinda “Insanligi kurtarma istegi duyan herkes
gliintimiizde, oncelikle dili kurtarmalidir” diyordu (Ellul, 1998, s. 9). Ciinkii Martin
Heidegger’'in de ifadesiyle dil varligin evidir. Bireyler toplum igerisinde kullandig1 dille
sekillenir (Heidegger, 1993). Baska bir ifadeyle dil bireylerin kimliginin ve varliginin
sekillenmesinde 6nemli bir islev gordiigii gibi, aynm1 zaman da hakikati agiklayan en 6énemli
aractir. Aslinda Ellul’'un bu uyarisi, her seyin anlamin yitirdigi, gostergelerin kendinden
bagka bir sey ifade etmedigi, yazarn 6ldiigii, orijinalitenin yok oldugu, saf bir metin
iddiasinda bulunulamayacagi, anlamin degil artik orada burada ucusan anlamlarin oldugu,
dilin islevsizlestigi ve dil olmaktan baska seye doniistiigii gibi goriislerin ortaya atildig: ve

savunuldugu bir zaman diliminde daha da 6nem arz etmektedir.

Antik ¢agin filozoflarindan Diogenes de giipegiindiiz eline fener alip Atina pazarina dalarak
“Insan artyorum!” diye bagirmasi gibi Alman Filozof Friederich Nietzsche de iki bin y1l sonra,
benzer sekilde, asirlardir kendisine iman edilen Tanrimin, miintesipleri tarafindan
oldiirtildiiglinii ileri siirerek Tanr1'y1 aramaya koyulmustu. Ciinkii artik Tanr1 metafizik, iyi
ve kotii insan ufkundan tamamen kaybolmus ve ortak suur nihilist bir krize stiriiklenmistir
(Ozkan, 2004, s. 49-53).

Ozkan’a gore, nihilizmin neget ettigi Nichts/hi¢ merkezinde hicin oturdugu bir durumu izah
eder ki burada bir seyin eksikligi ve yoklugu s6z konusudur. Kesin bir seye istinat etmeyen,
miiphem ve kaypak bir kavram olan Nichts felsefe disiplininde gercekten hicbir seyin var
olmadigini ifade eder. Etik perspektifinden bakildiginda ise Nichts iyi ve kotii arasindaki fark:
reddeder. Augustinus hicbir seye inanmayanlara nihilist diyordu. Bagka bir nokta-i nazardan
bakildiginda Nichts, varolusun kotii oldugunu, gercek olmadigini ve dolayisiyla yok olusla
asilmasi lazim geldigini savunur (Ozkan, 2004, s. 55-56).

Batili insan, Tanr1’sin1 bir anlamda gostergeleri islevsizlestirip cagrisim giiciinii yok ederek ve
esya ile yaraticis1 arasindaki bag1 kopartarak imha etmistir. Fransiz dilbilimci Roland Barthes
(2016) “Géstergeler Imparatorlugu” adli eserinde, Japon kiiltiiriinden hareketle, gosterilenden
daha biiyiik 6nem kazanan ve kendinden baska bir sey ifade etmeyerek igi bosalan
gostergelere vurgu yapmaktadir. Barthes'in Japonya’sinda asil haz, gosterilende degil

gosterendedir, icerik doniissiiz olarak kovulmustur, Japon gosteren dizgesi bir gostergeden
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¢ok sunmadir. Japonya’da sayg: gostergeleri anlam iiretmez, nazikge egilme devinisi bagka bir
seye gondermez (Akay, 2017, s. 233). Simiilasyon uygulamalar: dikkate alindiginda, giiniimiiz
agisindan durumun daha da vahim oldugu soylenebilir. Ciinkii higbir simiilasyon

objesi/gostergesi kendisinden bagka bir seye isaret etmemektedir (Genosko. 2002, s. 28-68).

Konunun daha kolay anlasilabilmesi i¢in gostergenin ne oldugunun, neyi ifade ettiginin izah
edilmesi gerekmektedir. Gostergebilimin kurucusu kabul edilen Ferdinand D. Saussure
kendisinden bagka bir seye isaret eden her bir dilsel isaretin yani gostergenin bir gosteren ve
gosterilenden miirekkep oldugunu ifade etmistir. Yani fiziksel bir goriiniisiin ve karsilik
geldigi anlamin ne oldugu iizerinde durmustur. Roland Barthes ise gostergelerin diiz yani
birinci diizey anlaminin yani sira yan anlamlarinin da olabilecegini vurgulayarak islevini ve
kapsamini daha da genisletmistir (Chandler, 2007, s. 137). Mesela “¢igek” gorseli Saussure igin
bir bitkiyi ¢agristirirken, Barthes, yan anlam olarak, romantizmi de ifade edebilecegini dile
getirmistir. Hatta bazi bitkilerin ideolojik bir anlam kazanarak mitsel bir fonksiyon icra etmesi
de miimkiindiir. S6zgelimi, lalenin siyasi bir donemi ¢agristirmasi gibi. Bu arada gostergeye
farkli bir bakis agis1 da Amerikali Charles Sanders Pierce’ten gelmistir. Ona gore temsil edilen
esyanin formu yani fiziksel bigimi (representamen), gostergenin anlami (interpretant) ve

gostergenin kastettigi (referent) objeden sz edilebilir (Chandler, 2007, s. 29).

Okuyucunun zihninde gostergenin bir anlam olusturabilmesi igin gostergenin kastettigi
objenin zihinde temsili bir karsiliginin bulunmasi elzemdir. Bagka bir anlatimla dis diinya
gostergelestigi Olciide taninabilir. Tabii ki, gostergelerin bir anlam ifade etmesi ve insan
zihninde cagrisimlarda bulunmasi kaydi sartiyla. Aksi takdirde higlik kaginilmaz olacaktir.
Clinkii gosterge ile gosterdigi veya cagristirdig1 nesne arasindaki iligski koparildiginda anlam
yerini anlamsizliga birakmakta, dil ile tasavvur edilen evrenin i¢i bosalmakta, keyfi ve

nedensiz bir hale gelmektedir. Sonugta anlam degil sadece gosterge kalacaktir.

Barthes’in “Gostergeler Imparatorlugu’nda ifade ettigi gibi, kendinden baska hicbir seyi
gostermeyip bosluga isaret eden gostergelerden olusan metin Budist anlayisin ve bu diisiince
sisteminin acildig1 nihilist bir felsefenin kurguladigi bir metindir. Anlamdan ve tarihten
styrilmig gostergeler diisli, Barthes’i Zen'ci bir anlayisa yaklastirmaktadir. Zen Budizm’inin
ana gayesi “satori” anlayisidir. Satori Japonca'da aydinlanma anlamina gelmektedir. Zen
geleneginin kalbi olarak adlandirilan Zazen, oturarak yapilan bir meditasyon pratigi olup
Budistlerin en ¢cok uyguladiklar: pratiktir ve de zihnin bosaltilmasini amaglamaktadir. Clinkii
zihin bosaltildi1g1 zaman orada higbir atif, higbir kok ve 6z kalmayacaktir. Zazen, herhangi bir
amag gozetilmeksizin, yalnizca oturmayi; beden ve zihni sakinlestirerek varolusun mahiyetini
sezgiyle deneyimlemeyi, boylece Satori'ye (aydinlanmaya) ulasmay1 amaglamaktadir. Zen’in
ibadet etmek i¢in bir Tanr1's1 yoktur, temasa edilecek ayin torenleri yoktur (Akay, 2017, s. 228-
229).
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Nietsche’nin goriintiiye dair bakisini ise Ozkan (2004, s. 202) su sekilde dile getirmektedir:
Nietsche ne hakikati goriintii olarak goriir ne de goriintiiyii hakikate doniistiiriir. Tam aksine
filozof simdiye kadar hakikatle goriintii arasindaki goriinmeyen o kategorik zinciri koparir.
Artik goriintii varliktan bagimsiz realite olarak tecelli edebilir. Bundan boyle suret, ne varligin
bir goriintiisii ne de bir muska gibi mahiyetinin ne oldugunu hi¢ bilmedigimiz,
bilemeyecegimiz 0ziin, cevherin kendini bir goriintii olarak sunmasidir. Gariptir ama o, apagik

bir surettir ve 6ze has higbir 6zellige muhtag degildir.

Gosterge bir gosterilene gondermede bulunamiyorsa, yani gosterge degilse esyanin hikmeti
viicudu tizerinde durmanin da bir anlami olamaz. Sonug, iste bu yiizden, nihilizme yani
higlige varmaktadir. Nietzsche Budha'nin, reenkarnasyon yani “ebedi yeniden dogus”
nazariyesini Ozkan’mn ifadesiyle “Budizm’in Avrupai bir formu” olarak telakki etmistir
(Ozkan, 2004, s. 115). Bu ebedi yeniden dogus ya da ayni olanin yeniden dogmasi,
“kendikendinelik” varolusun gayesini, yaratic ile varliklar/canlilar arasindaki iliskiyi bosa
¢ikarmakta ve higlik diislincesini daha da pekistirmektedir. Oysaki hem Budha hem de

Nietzsche yasamlar1 boyunca bu kisir dongiiyii agmak icin adeta ¢irpimmuaglardir.
Anlamin Yok Olusu ve Yazarin Dislanisi

Felsefeciler ve dilbilimciler “anlam nedir ve nasil inga edilebilir” sorusunu sorarak 6nemli bir
¢aba igerisine girmislerdir. Gostergebilimcilere gore anlam belli bir paradigmadan (paradigm)
secilen gostergelerin belli bir sentaksa gore siralanmasiyla olugsmaktadir. Belli bir fiziksel
bicimi olan gosterge ile gosterilen arasindaki iliski keyfi olup herhangi bir nedene
dayanmamaktadir. Bir gostergenin anlami, onun ne oldugundan degil ne olmadigindan
kaynaklanmaktadir (Chandler, 2007, s. 90). S6zgelimi “biz”, “6teki” olmadigimizdan dolay:
biziz; bizi anlamak igin Otekini bilmek gerekir. Dolayisiyla Oteki olmasayd: biz de
olmayacaktik, bizi anlaml kilan da 6tekidir. Oteki varhgmizin viicut bulusu ve devami

agisindan yasamsal diizeyde onem arz etmektedir

Anlam1 yok etmek ve arkasindaki yazari gizleyebilmek i¢in metnin yok edilmesi, 6ziin,
orijinalligin kaybedilmesi, ya da metnin igindeki unsurlarin zihinsel karsiliklarinin,
cagrisimlarinin, yani referanslarinin ortadan kaldirilmas:i gerekirdi. Kristeva'nin
“metinlerarasilik” kavrami tam da bu noktada imdada yetisir. Kristeva’ya gore her metin
alintilardan olugan bir mozaiktir. Her metnin bir baska metinden olusmasi onun dontisiime
ve degisime ugramasidir (Akay, 2017, 212). Barthes de Kristeva gibi diistinerek kapali metin
olamayacagina vurgu yapmustir (Aktulum, 2014, s. 12).

Metinlerarasilik kavrami her ne kadar Kristeva'ya atfedilse de, aslinda kavram 6ziinii Rus
elestirmen Mihail Bakhtin’den almistir. Bakhtin’in sodylesimcilik/dialogisme adim1 verdigi
kurama gore bir sozce baska sozcelerle iliski halinde olmadan, birbirlerini etkilemeden var

olamaz (Aktulum, 2014, s. 22). Netice olarak 6z metin diye bir seyden soz edilemez ve
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metinlerin higbiri orijinal bir metin degildir. Ik saf metne ulasmak icin metinler arasinda
ilanihaye seyriisefer yapilsa da atifsiz, alintisiz, ilintisiz, ¢izik atilmamis bir metne ulagmak
miimkiin degildir. Clinkii bir metnin isaret ettigi sey baska bir metindir. Onun isaret ettigi de
oteki bir metindir. O halde yazar denilen “sey” orijinaliteyi ortaya koyan degil, hatta belki
yazar da degil, oradan buradan derleyip toplayan bir “iscidir” ancak. Dolayisiyla kendisi
yazmamistir ve insa etmemistir, adeta kolaj yapmistir. Zaten metin okunurken yazara da

gidilemez, clinkii her seyin kendine ait oldugunu iddia eden bir yazar da ortaya ¢ikamaz.

Kristeva gibi metinlerarasilik kavramini kullanan Michael Riffaterre ise metinlerarasini biiytiik
Olgide okur-metin arasindaki iliskiye gore tanumlamaktadir. Riffaterre boylelikle
tanumlamalarin bir alimlama kurami gergevesine oturtarak metinlerarasinin her seyden dnce
bir okuma etkinligine bagli oldugunu ifade etmis ve ilk kez okura Onemli bir gorev
yliklemistir. Yazinsal iletisim ve metinler arasindaki iligkiler okurca algilanmadikca
gerceklesmez (Aktulum, 2014, s. 50).

Birilerinin ortaya ¢ikip metnin saf, sahih ve kendi basina dort bagi mamur bir eser oldugu
iddiasini glirtitebilmesi igin metinlerarasilig1 kullanmasi tam da sadra sifa olmayabilir. Ciinkii
oziin ve Oznelligin yok edilebilmesi i¢in metin igerisindeki gostergelerin de adeta iginin
bosaltilmas, islevsizlestirilmesi ve seylestirilmesi gerekirdi. Iste tam bu noktada Derrida’nin

“differance” kavrami devreye sokulmustur.

)4 £“"

Nietzsche’'nin vurguladig “ebedi tekrar doniis”1i, Jacques Derrida, dil baglaminda kullandig:
yeni bir kavramla dile getirmistir. Derrida, “differance” kavramini kullanarak her bir
gosterilenin ayn1 zamanda bir bagka seyin gostergesi olabilecegini vurgulayarak ilanihaye
gostergelerarasi bir doniisiin, devinimin siiregittigini vurgulamakta, dilin dogasi {izerinden

varligin kendikendiligine ve sonsuzluguna isaret etmektedir.

Difference sozciigiinden tiiretilen “differance” kavrami adlandirilamaz bir kokensizlige isaret
etmektedir. Liigatte Tiirkce karsilig: farklilik olarak gecen difference sdzciigli ayn1 zamanda
“erteleme” anlami da tagimaktadir (Kiigtikalkan, 2017, s. 70-75). Bu erteleme Derrida’nin,
Saussure’lin gosteren gosterilen iligkisine iliskin iddiasini ¢lirtitmek igin yeterli olabilirdi.
Artik sabit bir gosteren gosterilen iliskisi iddia edilemezdi, zira her bir gosteren bir gosterilene
isaret ederken, ayn1 zamanda gosterilen sey de baska bir gosterilenin gostereni olabilir ve

gosteren gosterilen arasindaki zincir sonsuza kadar devam edebilirdi.

Neticede gosteren gosterilen arasinda sabit bir iliskiden s6z edilemeyecegi i¢in, metnin adeta
tugla taslar1 olan gostergelerin cagrisimlarindan hareketle o metne iligkin sabit bir anlam
¢itkarmak da miimkiin degildir. Ciinkii kokenin yoklugundan dolay1 her sey sdyleme doniisiir
ve anlam alani sonsuz genisleyebilir (Derrida, 2001, s. 354). Derrida'min “difference”
sozcliginden “differance” kavraman tiretirken kullandig1 “a” harfiyle vurgulanmak istenen

sey iste bu hareketliliktir. Boylece o, kainatta ilanihaye goOstergeler arasi bir doniisiin ve

B VTR




AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
2019 Fall/Giiz — Cilt/Vol: 10 - Say/Num: 39
DOI: 10.5824/ajit-e.2019.04.006

devinimin siiregittigine vurgu yaparak, dilin dogasi {izerinden varligin kendikendiligine ve

sonsuzluguna isaret etmistir.

Dolayisiyla 6z bir metin yoksa, mutlak bir gosterilen yoksa, sonsuz sayida anlamlandirma
zinciri izerinde tamamlanmamais olan anlamin yeniden iiretimi s6z konusuysa mutlak bir
yazarmn varligindan da sz edilemez. O halde yazar1 da "6ldiirmek" gerekir. Iste neticede
yapilan da buydu: “Yazar1 6ldiirmek.” Derrida da bu ylizden “Metinden baska bir sey yoktur”
diyordu (Derrida, 1997, s. 158).

Yazar saf dis1 edildiyse sira 6zii ya da 6z metni insa eden miiellifin yok edilmesine gelebilirdi.
Bu isi halletmek de Nietzsche’ye nasip olmustur. Nietzsche Tanr1'nin 6liimiinii ilan ederken,

agkin bir gostereni, metafizik zorunlulugu yadsimaya ¢alismistir.

Netice olarak, artik gostergelerin anlam tagiyan isaretler olarak kabul edildigi bir zaman
diliminden g¢ikilmis ve gostergelerin gercek “gosterge” olup olmadig tartisilmaya
baslanmistir. Ciinkii kendinden baska bir seyi gosteremeyen isarete ne derece “gbsterge”
denebilir ki! Dahas1 bu gostergelerle insa edilecek bir metnin gercek anlamda bir metin olup

olmadig1 nasil savunulabilir?

Ote yandan kendisinden bagka bir seyi gosteremeyip adeta bosluga ve higlige isaret eden
gostergelerle insa edilen bir metin ne mdiiellifine, ne de yaratiaa giicline gondermede
bulunabilir. Iste bdyle bir metin ancak higlige vurgu yapan nihilizme; bosluga, bosalmaya, bu
diinyadan bagka bir diinyanin olmadigini, her seyin bu diinyada olup bitecegine dolayisiyla
bu diinyadaki sikintilar1 ve megsgaleleri zihnimizden g¢ikarabilirsek, kendimizi bosluga

birakabilirsek huzur bulabilecegimizi vurgulayan dinsel inamiglara hizmet edebilir.

Eger saf ve mutlak bir metin ve bu 6z metni ortaya ¢ikaran bir yazar yoksa metni okurken onu
diisiinmeye de gerek yoktur, anlamli da olmaz zaten. Oysa yazar merkezli edebiyat teorileri
metnin anlamini gostergeler {izerinden degil, yazar1 merkeze alarak okumay1 yeglemiglerdir
(Kolcu, 1961). Yani yazarin diisiincesine, ideolojisine, yasam bi¢imine ve yasadig1 sartlara
bakilarak metniyle neyi ifade etmek istedigi anlasilmaya galisilmistir. Eger yazar 6ldiiyse veya

oldiiriildiiyse boyle bir yontem bize neyi verebilir!

Postmodernistler yazari dldiirdiiklerinden, ¢ikis yolu bulabilmek igin okuyucuya odaklanmais
ve anlam1 metinde veya yazarda degil, okuyucuda aramiglardir. Metinlerarasiliga gore de, bir
metnin ne kadar okuyucusu varsa o kadar anlami vardir. Metin okurlarin miiktesebatina,
bellegine ve idrak seviyesine gore genisler, zenginlesir, boyut kazanir. Yapi¢oziim de her
okumanin metinlerarasi bir okuma olabilecegini ileri siirerek metinlerarasilikla ayni noktada
bulusmaktadir (Akay, 2017, s. 213-214). Ancak bu okumanin dogru bir okuma olup olmadigini

kimse garanti edemez. Nitekim Paul De Mann her okumanin yanlis okuma oldugunu ve her



http://doi.org/10.5824/ajit-e.2019.04.006

Dil, Nihilizm ve Televizyon
Yusuf Devran, Omer Faruk Ozcan

yorumun yanlis bir yorum olacagini ileri siirmiistiir (Akay, 2017, s. 13). Boylece her zaman

yeni bir okumaya ihtiya¢ olduguna vurgu yapmustr.
Televizyon ve Nihilizm

Televizyon bir Kkitle iletisim araci olarak izleyiciyi bilgilendirebilir, egitebilir, eglendirebilir.
Televizyon ayrica kamusal alan islevi gorerek degisik tartismalar i¢in zemin olusturabilir. Bu
anlamda televizyonun fonksiyonu yadsinamaz. Ancak sorun bu aracin bu igerik ve formatlara
kendi dogasini egemen kilarak, baska bir ifadeyle biitiin formatlar1 birer eglencelik yapimlar
haline getirerek, icerik ve anlamlarmin yok olmasma yol agmasidir. Haberlerin, siyasetin,
tartisma programlarinin vs. iceriklerinden daha ziyade bicimleri 6nemli goriilmektedir. Bu
ylizden kavga ederek konusan tartismacilar televizyon yoneticileri i¢in daha makbuldiir;
gorsellik ve eglence iceren haberlerin haber biiltenlerinde yer almasi daha olasidir; magazin
boyutu olan siyasiler televizyonlarin adeta kadrolu miidavimleridir. Dahasi siyasetgiler
televizyonlarda soyut mesajlarinin yaymlanmasini giivenceye alabilmek i¢in mesajlarina

gorsellik katmak zorunda kalmaktadir.

Televizyonun bir arag olarak mahiyetini Neil Postman “Televizyon Oldiiren Eglence” adl
kitabinda 6zetle soyle agiklamaktadir: Sorun televizyonun eglence yaymlamasi degil, biitiin
formatlar1 eglenceye doniistiirmesidir. Televizyonda sdylem gorsel imajlarla yansitilmaktadir.
Televizyon konusmay1 bize sozle degil gorsel imajlarla aktarmaktadir. Imaj yaraticis1 6ne
cikarken sz yazari geri plana diismektedir. Televizyonda politik felsefe yapilamaz.
Televizyon bakilacak haberleri ekrana getirmektedir. Eglence televizyondaki her tiirlii
sOylemin tist ideolojisidir. Giizel goriintiiler haz kaynagidir. Televizyon okuma yazma

kiltiiriinii genisletmez, pekistirmez, tersine okuma yazma kiiltiiriine saldirir (Postman, 1999).

Televizyon ile nihilizm arasindaki iliskinin ortaya konulabilmesi igin televizyonun bir arag
olarak dogasiyla nihilizm felsefesinin Ortiistiigii hususlarin tespit edilmesi gerekmektedir.
Baska bir ifadeyle sorulmasi gereken soru nihilizm ile televizyon arasindaki iliskinin
kapsaminin ne oldugudur. O nedenle nihilizm kavraminin bu anlamda agiklanmas:

gerekmektedir.

Nihilizm Latince nihil kelimesinden neset etmekte ve hicbirsey anlamina gelmektedir. Nihilizm
anlamin ve amacin eksikligini ifade eden felsefi veya yasam anlayis1 olup iyi ile kotii, giizel
veya ¢irkin, daha iyi veya daha kotii, asil veya basit arasinda bir ayirim yapmanin bir temelinin

dayanaginin olmadig1 anlamina gelmektedir.

Nihilizm s6zctigii acty1, catismay1 ve antagonizmay1 kabul edememe halini anlatir. Acisiz bir
yasam arayisl, diinyay1 oldugu gibi kabul etmemekle ayn1 kapiya gikar. Ciinkii aci, catisma ve
antagonizmanin artik var olmadigi yamilsamali bir diinya, agkin bir cennet icadidir
(Nietzsche’den aktaran Diken, 2011, s. 13).
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Direk’e (2016) gore nihilizm kendisine dayanilacak hicbir seyin kalmadigi, her seyin anlaminm
yitirdigi bir diinyaya isaret etmektedir. Bagka bir ifade ile nihilizm bu diinyada ugruna
miicadele edilebilecek hicbir degerin kalmadigina, bu anlamda bir anlamsizliga vurgu
yapmaktadir. Boyle bir diinyada her sey olabilir, kabul edilebilir ve gegerli olabilir. Bu
diinyada eger anlamsizlik s6z konusu ve egemense o zaman higbir kisiye olaya, habere bir
anlam atfederek yorumlamak da anlamsizdir. Dolayisiyla biitiin bu igeriklerin tek bir islevi

var ekranda zamani doldurmak ve izleyicileri avutmak, eglendirmek.

Nietzsche de “Tanrmin 6ldiigiinii” ileri stirerken, bunu ateist bir misyoner edasiyla yapmayip
aslinda nihilist bir krizi haber veriyordu. Ciinkii beseriyetin tanridan, ebedi hakikatten ve
mutlak varliktan kopusu s6z konusudur. Ciinkii insanlik siirekli diisiis halindedir; saga, sola,
ileriye ve her yana savrulmaktadir. Dolayisiyla nihilizm bu baglamda ruhun girdigi krize isaret
etmektedir (Ozkan, 2004, s. 53).

Nihilizm insanin, bir istem konusu olan deger ve amaglardan yoksun kalinca higligi
istemesidir (Nietzsche, 2005, s.51). Nihilizmin tistesinden gelinebilmesi, onun ayn1 zamanda
onaylanmasina bagli oldugundan, nihilizmin sorun olmanin yani sira firsat olarak da
goriilmesi gerekmektedir. Ciinkii degerlerin degersizlesmesi yeni degerlerin yaratilmasi igin
gereklidir. Nietzsche, nihilizmin bir firsat olarak goriiliip onaylanmasinmi da aktif nihilizm
olarak degerlendirmektedir (Kiigiikalp, 2005, s. 3).

Iki tiir nihilizm anlayisindan s6z edilebilir: Aktif nihilizm ve pasif nihilizm. Aktif nihilizm bu
diinyanin olumsuzlanmasini mantiksal u¢ noktasina, gercek diinyanin yok edilmesine
gotiirerek agkinlikta israr etmektedir. Pasif nihilizm ise gercek diinyadan hognuttur, fakat
kotiiciil niteliklerini, bagka bir deyisle, tutkularini ve degerlerini istemez. Bir taraftan bir
diinya bulamayan degerler, diger tarafta ise degerlerin bulunmadig1 bir diinya vardir. Ote
yandan aktif ve pasif nihilizmin birbirinin z1dd1 olmaktan ziyade tamamlayicisi oldugunu
belirtmek gerekmektedir (Diken, 2011 s. 13; 21). Pasif nihilizme gore yanlis olan degerlerdir,
diinyanin kendisi degil, fakat aktif nihilizme gore sorun degerlerde degil, diinyanin
kendisindedir (Diken, 2011, s. 45).

Nietzsche nihilizmin bulgularim1 toplumsal keder, fizyolojik bozulma, ahlaksal ¢okiintii,
yaygin kotiimserlik vb. olarak siralamaktadir. Bu noktada sorulmasi gereken soru medya ile
nihilizm arasinda ne gibi bir iliskinin oldugudur. Fellow ve Vincent (2010, s. 4) televizyonun
nihilizmle iliskisinin en ¢ok kriz anlarinda ortaya ¢iktigini vurgulayarak televizyonun olaylar1
abartmasi, basit meseleleri kriz olarak sunmasi, gercek krizleri ise 6ziinden uzaklastirarak
izlencelik bir nesneye doniistiirmesini medya nihilizmi olarak taniumlamaktadir. Bagka bir
anlatimla medya nihilizmi gercekligi ve toplumun kritik konulara iliskin farkindaligini
carpitmaktadir. Medyanin biiyiik bir sorunun icinden cekip One ¢ikardigi, abartarak

tansiyonun yiikselmesine yol acan parca her seyin 6niine geger ve bu soruna iligkin nadiren
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bir ¢6ziim iiretilir ve genellikle bir ¢oziimsiizliik s6z konusudur. Medya nihilizm ayrica
irrasyonaliteyi beslemekte ve izleyiciye negatif duygular tizerinden kanaat olusturmalarini

saglamaya calismaktadir ki bu mantiga ve gergege aykiridir.

Postman’in (1999, s. 79) medya araglarinin enformasyonu baglamindan koparttig1 iddias1 bu
noktada medya nihilizminin beslendigi bir husus olarak goriilmelidir. Zira bilginin toplum
icin arz ettigi onemden ziyade hizli ve sansasyonel bicimde aktarilmas1 6zellikle televizyon
gibi gorsel gostergelerle metin insa eden araclar icin bir secenekten ziyade bir kriter haline

gelmistir.

Bu durum toplumun yasam kalitesini olumsuz etkilemekte ve Oniine gecilemeyen, ¢1g gibi
olusan ¢ok zayif kanaatlerin olusturmasina yol agmaktadir. Televizyonlarda stirekli olarak
krizlerin ve akabinde basarisizlik retoriginin yayimlanmasi basarisizlik beklentisinin bir kiiltiir
haline doniismesine yol agabilir. Bu daha biiyiik bir sosyal keyifsizlige, umutsuzluga yol
acabilir. Sozgelimi bu basarisizlik beklentisi bireyler arasinda sosyal yabancilagsmaya,

iletisimsizlige, kin ve diismanliga yol agabilir.
Sonug¢

Kimi dil bilimciler ve felsefeciler gostergelerin, esyanin ve metnin anlamini algilayabilmek igin
uzun siire diisiiniip tartismiglardir. Esyanin gostergesi i¢in diiz anlam, yan anlam, mitsel
anlam gibi kavramlar gelistirmislerdir. Ardindan gostergenin gosterdigi seyin (gosterilen)
bagka bir seyin gostergesi olacag1 dolayisiyla sabit mutlak bir gosterilenin olamayacagini dile
getirmislerdir. Dahas1 gostergenin icinin bosalmas1 ve ¢agrisim giiciinii yitirmesi nedeniyle
kendinden baska bir seye isaret edemeyecegini belirtmislerdir. Boylece dil Akay'in da
vurguladig gibi dilsiz isaret sistemine, dilsizligin diline donmiistiir (Akay, 2017, s. 11). Ayrica
Kristeva gibi kimi dil bilimciler higbir metinin baska bir metinden esinlenmeden, alinti
yapilmadan insa edilemeyecegine, mutlaka metinleraras1 baglantilarinin olduguna isaret
etmislerdir. Bagka bir anlatimla 6z bir metnin olamayacagini ileri siirmiislerdir. Oz bir metin

yoksa 6zgiin bir yazardan da soz edilemez.

Gostergenin igi bosalmissa ondan miirekkep metin ne kadar anlam ifade edebilir ki! Dahasi,
postmodernistler ise yazar1 da dldiirerek metnin yazar iizerinden okunup anlasilmasinin da
yolunu kapatmiglar ve isi tamamen okura birakmislardir. Dolayisiyla metnin anlami degil
okurlarin ondan ne anladig: tizerinde durulmus, artik anlamin degil, anlamlarin olabilecegi
ileri stirtilmiistiir. Netice olarak gosterge islevini yitirmis, metin 6zgiin olmaktan ¢ikmis ve
yazar da yok edilmistir. Bu durum, nihilizmi “hi¢li¢i” benimseyen diisiinceyi pekistirmis ve

“higligin” bir kurtulus vesilesi olabilecegi anlayisinin isini kolaylastirmistir.

“Nothing” sozcligiinden tiireyen nihilizm her seyin anlamini yitirdigi bir diinyaya isaret
ederken bu diinyada ugruna miicadele edilebilecek hicbir degerin kalmadigma, yani

anlamsizliga vurgu yapmaktadir. Boyle bir diinyada ise her sey olabilir, kabul edilebilir ve

[ 1ae
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gecerli olabilir. Televizyonun bir kitle iletisim araci olarak bu diinyanin olusmasina yonelik
katkis1 oldugu gibi, bu diinyaya iliskin kanaatin daha yaygin bir hale gelmesine yol
acabilecegini soylemek miimkiindiir. Ciinkii bu aracin dogas1 boyle bir diinya icerisinde daha

rahat hareket edebilmeyi gerekli kilabilir.

Mezkir yoniiyle pasif nihilizmi koriikleyen televizyonun toplumsal dinamikleri olumsuz
yonde etkilemesi kaginilmazdir. Zira anildigi gibi kriz anlarinda doruga ¢ikan bu hal
televizyonun olagan yapisi haline gelmistir. Ne yazik ki rekabet hirsi nedeniyle kamu
yayinciligl yapan televizyon kanallarinin da ticari televizyonlardan geri kalir yani
bulunmamaktadir. Netice olarak birey, toplum ve medya arasindaki iliski bigiminin ve
diizeyinin yeniden gozden gecirilmesi, bireylerin kendilerine ait kararlari kolaylikla
alabilmelerini saglayabilecek seffaf iletisim politikalarinin gelistirilmesi gerekmektedir.
Ayrica televizyon yaymncilik felsefesinin yeni bir degerlendirmeye tabi tutulmasi, mevcut
yayincilik paradigmasinin sorgulanmasi gerekmektedir ki bu yeni akademik c¢alismalarin
yapilmasini zorunlu kilmaktadir.
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Anahtar
Kelimeler

Giiniimiiz teknoloji diinyasinda sumirlarin ortadan kalktigi, herkesin her yerde kolayca
bilgiye ulasti$1 ve bilgi iirettigi bir cagda, internet ve sosyal medyanin yeri her gecen giin
daha da tartisilmaya ve konusulmaya baslanmgtir. 2010 yilimin sonlarinda Tunus’ta
patlak veren ve kisa siirede tiim diinyay: etkisi altina alan halk ayaklanmalari birden fazla
iilkede degisikliklere yol agmistir. Bugiine kadar séz konusu isyanlarla ilgili yapilan
calismalarin biiyiik cogunlugu ise meydana gelen bu degisimleri sosyal medya endeksli
ele almigtir.

Genelde Arap Halk Isyanlar: 6zelde ise Misir isyanlart iizerinden yapilan calismalarin
biiyiik cogunlugu Misir’da yasananlar: “devrim” bu “devrimi” yapan asil unsurun ise
“sosyal medya” oldugunu belirtmektedirler. Nitekim yakin tarihte Orta Dogu ve Kuzey
Afrika’da yasanan isyanlarda sosyal medya ve internetin etkisi yadsinamaz. Ancak buna
ragmen Arap Halk Isyanlari'nda sosyal medyanin oynadig rol giinliik hayatta herhangi
bir ihtiyactmizi karsilamak icin kullandi§imiz siradan bir aractan fazlast degildir.

Arap Bahari, Sosyal Medya, Toplumsal Hareketler

The Role of Social Media in the Egyptian People's Uprising

ABSTRACT

Keywords

In the modern world of technology, borders have disappeared. In an age where everyone
can easily reach information and produce information. The place of internet and social
media has been debated with each passing day. The popular uprisings that erupted in
Tunisia at the end of 2010 and brought the whole world into effect in a short time have
caused changes in more than one country. The majority of the studies conducted on these
revolts up to the present day have analyzed these changes with social media index.

In general, the Arab Popular Revolts, in particular the vast majority of the work done on
the Egyptian revolts, is about the revolution in Egypt. They say that the main element
that makes this revolution is social media. As a matter of fact, the impact of social media
and internet in the Middle East and North Africa in recent history is undeniable.
However, the role played by social media in the Arab People’s Revolts is not more than
just an ordinary tool we use to meet our daily needs.

Arab Spring, Social Media, Social Movements

* Bu calisma Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dali'nda tamamlanan “Yeni Toplumsal Hareketler Baglaminda Misir Halk Ayaklanmalarinda Sosyal

Medyanin Rolii” adl1 yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.


http://doi.org/10.5824/ajit-e.2019.04.007
mailto:mfakpinar@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-0746-5121
mailto:aliozcan@gumushane.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-3531-7035

AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
2019 Fall/Giiz — Cilt/Vol: 10 - Say/Num: 39
DOI: 10.5824/ajit-e.2019.04.007

GIRIsS

Insanlik tarihi insanin yerlesik hayata gegmesiyle baslayan bir siiregtir. Tarih yaziyla, yazi ise
yerlesik hayata gecisle baslar. Insanlarin yerlesik hayata gecmesi beraberinde yonetme,
yonetilme, birlikte yasama gibi yeni sorun ve sorumluluklar getirmistir. Bu sorun ve
sorumluluklara ¢6ziim olarak ise karsilikli 6zveri, hak, hukuk, adalet gibi yeni kavram ve

kurumlar olusturulmustur.

Insanin yerlesik hayata gecmesiyle elde ettigi yeniliklerin avantajlar1 kadar dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Zira insanoglu denetime tabi tutulmadan tek basina birakilmayacak kadar
tehlikeli bir varliktir. Bu yilizden yonetimin teslim edildigi kisi veya kisiler halk tarafindan
denetlenmek istenmistir. Bu denetim bir¢ok kez basarili bir sekilde yapilamasa da tarih
boyunca siire gelen bir davranig olmustur. Denetimi yapanlar ise toplumun farkh
kesimlerinden ortak hedefler i¢in miicadele eden kisiler olmustur. Zira hicbir diizen, her
zaman ve herkes icin esit haklar saglayamaz ve herkesi ikna edemez. Toplumun gergekleri ile
bireyin istekleri arasinda siirekli bir uyusmazlik s6z konusudur. Bu da genellikle toplumun
genelinin kurallarina karsi, toplumun belli bir kesiminin baskaldirmasina ve protestosuna yol
agmaktadir. Parcas1 olduklar1 toplumda belli basli konularda degisim meydana getirmek
isteyen insanlarin olusturdugu topluluklara ise toplumsal ya da sosyal hareketler denilir. Bu
ylizden toplumsal hareketler, topluma veya yoOnetime yonelmis reformcu ve inkilapg
nitelikteki eylem bicimleridir. S6z konusu toplumsal hareketler zaman iginde biiyiik
degisiklikler gostermekle beraber, asli gorevleri olan reformcu ve inkilapg Ozelliklerini
kaybetmemislerdir. Toplumsal hareketler tarih boyunca toplumsal anlamda yasan gelismelere
ayak uydurmus degisimlere paralel olarak gelisim gostermistir. Matbaadan radyo
televizyona, bilgisayardan tablet ve akilli telefon teknolojisine kadar yasanan biitiin
gelismelere ayak uydurabilmistir. Toplumsal hareketler tarih boyunca yasanan bu teknolojik
icatlar1 birer arag olarak kullanmistir. Bu araglar ise toplumsal hareketlerin hedefine varmak
icin hizli ve ekonomik sonuglar elde etmesine yardimci olmustur. Ancak her sey ziddiyla
bilinir kaidesinden yola ¢ikacak olursak bu araglar bazen de toplumsal hareketler i¢in bu sorun
ve engel olusturmustur. Ozellikle bu araclarin kontroliin glicii tekelinde bulunduranlarin

elinde oldugunu diisiindiigiimiizde bu sorun daha da bariz goziikmektedir. Zira bunun en
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biiyiik ornekleri 2010’da Tunus’ta baglayan ve kisa siirede belli araliklarla tiim diinyada
etkisini gosteren halk isyanlarinda goriilmiistiir. Ciktiklar: toplumsal ve sosyal dinamikler goz
ard edilerek biiyiik oranda sosyal aglar iizerinden degerlendirilip, tartisilmaya baglanan halk
isyanlarinda goz ardi edilen sey sosyal medya araglarinin toplumsal hareketlere genis
anlamda verdigi zarardir. Kisa siirede elde edilen gegici istekler {izerinden degerlendirilen
sosyal medya araclari uzun siireli olarak s6z konusu toplumsal hareketlere faydadan ¢ok zarar
vermistir. Kisa siireli elde edilen istekler gerek halk isyanlarini baslatan gerekse devam ettirip,
sonlandiran en 6nemli unsur olan; toplumsal hareketleri, sosyal aglar karsisinda ikinci plana

itmistir.
ARAP HALK iISYANLARI'NDA SOSYAL MEDYANIN ETKIiSi

Arap Halk isyanlarl arasindan en etkili ve en ¢ok tartisilan {ilkelerin basinda Misir
gelmektedir. Misir’'da meydana gelen halk isyanlar biiyiik bir kesim tarafinda ‘sosyal medya
devrimi’ olarak tanimlandi. Bunun {izerine bilimsel makaleler, konferanslar, acik oturumlar
ve say1siz haber ve sOylesiler yapildi. Ancak gerek Arap tilkelerin genelinde gerekse Misir’da
yasananlar ne ilkti ne de son olacakti. Gerek Misir'da gerekse Orta Dogu'nun genelinde
meydana gelen halk isyanlarinin birincil nedeni olarak sosyal medyanin gosterilmesi ve halk
isyanlarinin bununla isimlendirilmesi beraberinde bircok eksikligi de getirmektedir. Oncelikle
sosyal medyanin etkisi inkar edilemeyecegi gibi hi¢bir zaman abartildig1 kadar olmamaistir.
Genel olarak diinya iizerinde internet kullanimima baktiimizda diinya genelinde bolgesel

olarak insanlarin internete ulagim oranlarinda biiyiik bir dengesizlik goriilmektedir.

Tablo 1: Diinya Uzerinde Bélgesel Niifus Bazli Internet Kullanicilarin Yillara Gére Orani

Bolgeler 2000/2005 2010 2017
Asya % 8,9 % 23,2 % 48
Avrupa % 36,8 % 58,4 % 85
Kuzey Amerika % 68 % 78,8 % 95
Okyanusya, % 49,2 % 68
% 61

Avustralya

Afrika % 1,8 % 11,4 % 35
Orta Dogu % 8.3 % 31,9 % 64
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Kaynak:

2000/2005 verileri: https://www.internetworldstats.com/pr/edi008.htm

2010 verileri: https://www.internetworldstats.com/pr/edi061.htm

2017 verileri: https://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erisi tarihi: 12.09.2018)

Tablo 1'de verilen rakamlardan da anlasildig: {izere gii¢ kimde ise teknolojik iistiinliik de
ondandir. Ya da tam tersi teknolojik tistiinliitk kimde ise gii¢ ondadir. Bugiine kadar bircok
kez dinlendirilen ‘internet ortami hicbir fark ve ayirim gozetilmeksizin herkese esit derece
agiktir’ sdylemi s6z konusu olsa da bu giin hala bir¢ok dilde rahatca internet hizmetlerine
ulasim yapilamamaktadir. Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya arac1 olan Facebook ilk
defa 2009'da Arap Halk Isyanlari baglamadan 1 y1l énce Arapga versiyonu ile hizmet vermeye

baslamistir (Castells, 2013: 64).

Arap Halk Isyanlari’'nda internet ve sosyal medyanin kullanim oranlarina baktigimizda halk
isyanlarin basladig1 yer olan Tunus, bolgede sosyal medyanin en az etkili oldugu tilkelerden
birisidir. 10.732.900 kisilik niifusunun 4.196.564'iiniin, yani yaklasik %40'mm internet
kullanmaktadir. Tunus’ta halk isyanlarmin bagladig: Aralik 2010’a kadar Facebook kullanicisi
sayist 1.820.880 kisidir (Arab Social Media Report, 2011: a). Bu sayist ilerleyen aylarda May1s
2011"de 2.356.520"ye ulagmustir. 2010 yilinda 10.373.967 kisilik bir niifusa sahip olan Tunus’ta
Facebook kullanicilarinin orani %17,54’tir. Bu sayr Mayis 2011°de 5,11 artarak ortalama
Facebook kullanicisi ortalama %22,49’a ulagsmistir. Tunus’ta Twitter kullanimi ise Facebook’a
oranla ¢ok daha diistiktiir. 2011 Ocak ve Mart aylar1 arsinda toplam Twitter kullanicis1 35.746
kisidir. Bu aylar arsinda giinliik ortalama atilan tweet sayis1 ise 6,400"diir (Arab Social Media
Report, 2011: b). Tunus'ta sosyal medya Halk Isyanlarindan &nce birgok alanda siki bir takip

ve engellemeye maruz kaldig i¢in ancak ayaklanmalar bagladiktan sonra devreye girmistir.

Libya’da da Tunus’ta oldugu gibi sosyal medya fazla kullanilmamistir. Bunun en biiyiik
sebebi ise rejimin internete getirdigi sansiirdiir. Libya’da halki sokaga doken birincil unsurlar
ise asiretler ve dini gruplar olmustur. Zira isyanlar basladiktan kisa siire sonra bir¢ok rejim

¢alisani isyancilara katilmistir. Bu katilim kisa siire iginde rejimden ayrilip isyancilara katilan
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tist smuftaki kigilerin giictinti arttirmus, halkin etkisini azaltmistir (Yalgmner, 2011). Libya’da
soysal medyanin en yaygin kullanildig1 olay ise Kaddafi'nin 6liim goriintiileridir. Libya’da
isyan esnasinda pek kullanilmayan sosyal medya isyan sonrasi biiyiik bir yayginlik

goOstermisgtir.

2010 yilinda Libya niifusu 6.545.619 iken Facebook kullanic1 sayis1 260,400'dir (Arab Social
Media Report, 2011: a). Mayis 2011’de ise Libya'nin niifusu 6.670.928 olurken Facebook
kullanici sayist 71,840, Twitter kullanici sayisi ise 63,919’dir. Libya’da giinliik ortalama olarak
atilan tweet sayisi ise 21,000 civarindadir (Arab Social Media Report, 2011: b). Kaddafi rejimi
yikildiktan sonra Libya’da Facebook kullanici sayis1 yaklasik 317 bine ulagmistir. Bu ylizden
Libya’da yasananlar1 sosyal medya ile olan iligskisinden ziyade asiretler ve rejim arasinda ki
hesaplasma olarak degerlendirilmektedir. Zira Libya’da baslayan bariscil eylemler ¢ok kisa
siirede asiret liderleri ile rejim arasinda bir i¢ savasa doniismiis, sivil aktivistler devreden

¢ikmuis, yerini silahli 6rgiitler almistir.

Yemen’deki halk isyanlarinda en ayirt edici 6zellik bu gosterilerin tamamen kiiltiirel
unsurlarla siislenmesiydi. Geleneksel siir panayirlari, geleneksel oyunlar ve geleneksel
kiyafetleriyle kadinlarin gosterilere yogun katilim saglamasi meydanlari birer panayir
havasina biiriindiirm{istiir. Yemen gosterilerinde sosyal medya kullanimi ise Misir ve Tunus’a
gore daha azdir. 2010 yilina kadar Yemen'de sosyal medya kullananlar yurt disinda

arkadaslari olan elit bir kesimden fazlas1 degildir (Carapico, 2014: 152).

2010 yilinda 24.255.928 niifusa sahip olan Yemen’de Facebook kullanic1 sayis1 179.400’dir.
(Arab Social Media Report, 2011: a) 2011 Nisan ve Mayis aylar1 arasinda Yemen niifusu
24.943.950 olurken, Facebook kullanicilarinin sayis1 340,800, Twitter kullanicilarinin ise sayisi
29.422 kisiye ulagsmistir. Giinliik olarak atilan ortalama tweet say1s1 ise 8,100"dir. (Arab Social
Media Report, 2011: b) Arap iilkelerinde bas gosteren halk isyanlar1 Yemen’de sosyal medya
kullanimini arttirsa da Yemen, Arap iilkeleri arasinda sosyal medya kullanimi en az olan

tilkeler arasinda yer almakladir (Arab-Social-Media-Report, 2017).

Suriye’de meydana gelen halk isyanlar1 Misir ve Tunus’taki gibi 6rglitsiiz birbirinden farkl
gruplarin olusturdugu ya da baglattig1 bir hareketten ziyade basin1 Suriye’nin Miisliiman

Kardesler grubunun cektigi ve bir¢ok Siinni asiretin destek verdigi planli ve beklenen bir
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isyand1. Arap Halk Isyanlari’nin patlak vermesiyle birgok Suriyeli kesim rejimle hesaplagmay1
bekliyordu. 1982 Hama Katliami'n1 unutamayan Ihvan-1 Miislim’in (Miisliiman Kardesler),
Bat1 ve Korfez tilkelerine siirgiin edilenler, solcular, kiistiiriilmiis eski Baasgilar, zilgit yemis
Kiirtler, kisaca sistemden memnun olmayanlar ya da magdurlar 2011’de rejimle hesaplasma
firsat1 yakalamistir. Degisim igin sokaklara g¢ikan barigcil insanlarin ¢ok ge¢meden bazi
gruplarin silaha sarilmasi, fidye i¢in adam kagirma olaylari, mezhepgi saldirilar, infazlar,
Islamai fanatiklerin 6ne cikmast yliziinden Suriyeliler “yikil git” dedikleri rejime “diren kal”

demeyi tercih etmistir (Tastekin, 2015).

Sosyal medya araglarinin Suriye’deki halk isyanlarinda ¢ok farkli amaglar dogrultusunda
kullanildig1 goriilmiistiir. 2010 yilinda 22.505.091 niifuslu Suriye’de 241.859 Facebook
kullanicis1 bulunmaktaydi (Arab Social Media Report, 2011: a). 2011 yilinda ise 23.008.268
kisilik Suriye’de Mayis ayma kadar 356,247 kisi Facebook, 40,020 kisi ise Twitter
kullanmaktaydi1 (Arab Social Media Report, 2011: b). Kisa siirede bir i¢ savasa doniisen halk
Isyanlarinda sosyal medya cihatcilarin ve terdr orgiitlerinin sikga kullandig1 bir ag haline

gelmistir.

Bahreyn’de baslayan halk isyanlari kisa siire icinde dis giliclerin miidahalesine maruz
kalmistir. Bahreyn’de 2010 yilinda 807.131 kisilik niifus iginde 276.580 kisi Facebook
kullanmaktaydi. (Arab Social Media Report, 2011: a) 2011 yilinda ise 822,510 kisilik niifusa
sahip olan Bahreyn’de Facebook kullanicilarimin sayist 302,940, Twitter kullamicilar: ise
61,896’'dir. Glinliik ortalama olarak atilan tweet sayisi ise 15,000'dir (Arab Social Media
Report, 2011:b).

[ran’da 2019 segimleri sonrasi segimlere hile karistig1 iddiasiyla ortaya ¢ikan ve birgoklart
tarafindan “Twitter Devrimi” olarak tanimlanan Yesil Hareket'in sosyal medya kullanim
oranlar1 ¢ok diisiik olmakla beraber Iran’la ilgili atilan tweetlerin biiyiik cogunlugu Farsga
degildi (Gladwell, 2010). 2009 yilinda Iran’da sadece 19,325 Twitter kullanicisi bulunmaktadir.
Bu rakam ise Iran niifusun sadece yiizde 0.027’sine tekabiil etmektedir. Ayrica bu kullanicilar
sosyal medyaya VPN uygulamasi disinda erisim saglayamamustir (Heaven, 2011). Ote yandan

[ran’da 2009'da patlak veren ve etkileri 2012"ye kadar devam eden halk isyanlarindan sonra
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sosyal medya iizerinde siki bir sansiir uygulanmaya baglanmistir. 2009'dan 2016ya
gelindiginde sosyal medya kullanimi biiyiik oranda gerilemistir. 2012’de %58 olan Facebook
%35’e gerilemis, Plus kullanimi %36’dan %31’e, Linkedin %12’den %6’ya, Twitter kullanim

orani ise %12’den %7’ye diismiistiir (Bozorgzadeh, 2016).

Tiirkiye’de meydana gelen Gezi Parki Eylemlerinde sosyal medyanin kullanimu ile ilgili olarak
yapilan aragtirmalara gore sosyal medyanin aktif olarak kullamldig1 ortaya gtkmustir. Ozellikle
eylemlerin duyurulmasinda basat rol oynamistir. Sosyal medya gozlem ve raporlama sirketi
Monitera’'nin yaptig1 arastirmalara gore, Gezi Parki Eylemleri 6ncesinde giinde ortalama
atilan tweet sayis1 8 milyon civarinda iken, eylemlerin bagladigr 31 Mayis ile 11 Haziran
arasinda giinliik ortalama tweet sayis1 13,5 milyona yiikselmistir. Arastirma verilerine gore en
¢ok kullanilan etiketler ise su sekilde: #direngeziparki (2.140.709), #direnankara (1.114.267) ve
#occupygezi (846.020) (Zelan, 2016)

TWITTER VE FACEBOOK ANARSi Mi, DEVRIM Mi?

Wall Street Eylemleri “1968 kalkismasindan bu yana, ABD'de yasanan en 6nemli politik
hadise” olarak kabul edilmektedir Wall Street eylemlerinde diinyanin en son teknolojileri ve
en iyi internet sistemi kullanilmasina ragmen herhangi bir devrim ya da degisim
yasanmamustir. Etkisi kitlesel ve kiiresel boyutlara olusan eylem/eylemler teknolojinin
merkezinde baslamistir. Sosyal medyanin, kitle iletisim araglarinin, internetin ve ag sisteminin
en iyi oldugu yerde bu araglar1 kullanmay1 en iyi bilenler tarafindan baglatilmasina ragmen

ayaklanma, basariya ulasmamaistir.

Castells’in Pew Institlite’'nin yaptig1 bir kamuoyu arastirmasindan aktardigina gore
Amerikalilarin %48’lik bir kesimi hareketin kaygilarii paylasirken %30 bunlara kars:
gikiyordu. Ancak is taktik ve eyleme gelince %49 buna karsi ¢ikiyordu (2013: 172)

2011 Agustos'unda Ingiltere’de patlak veren Tottenham BlackBerry isyanlarinda sosyal
medyanin etkisine deginenler olsa da, olayin gelismesi ve yayilmasi ile tarihsel arkaiklerine
baktigimizda sosyal medyadan ziyade, sadece BlackBerry Messenger'nin (BBM) uygulamasi
agirhikli olarak kullamildig1 goriilmiistiir. Bu da ne tek basmna bir isyani baslatabilir nede

basariya ulastirabilir. Aksine sosyal medya bir¢ok kez amacinin disinda kullanilan, eylemcileri
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ifsa eden, tutuklatan bir ara¢ haline gelmistir. Nitekim Blackberry ayaklanmasinda sosyal
medya ¢ok fazla kullanilmasa da hiikiimet tarafindan bir ifsa ve sug¢lama araci olarak
kullanilmistir. Ayaklanmanin dinamiklerine baktigimiz da ise ayaklanmanin orgiitlii ya da
planli olmadig1 ayn1 zamanda herhangi bir etnik ya da siyasi amag gilitmedigi goriilmektedir.
Nitekim olaya katilan bir¢ok eylemcinin de belirttigi gibi olay yillardir siiren polis siddetinin,

yoksullugun, ayrimciligin, biriken kin ve 6fkenin, ani patlamasiydi (www.acikgazete.com,

2015).

Ote yandan sosyal medyaya kars1 sergilenen tutum ve tavirlar 6zellikle Arap Halk Isyanlart
ile birlikte gokga tartisiimaya bagslanmistir. Zira basta Avrupali iilkeler olmak {izere birgok

batili {ilke sosyal medyaya kars cifte standart uygulamislardar.

Diinyanin bagka bir yerinde meydana gelen halk isyanlar1 s6z konusu bir¢ok Batil1 tilke icin
ozgirliikk hareketi olarak goriiliirken ayni halk isyanlar1 kendi tilkelerinde oldugunda ise
“isgal, isyan” ya da “anarsi” olarak adlandirilmis, sosyal medya ise bu “isgal, isyan ve
anarginin” sebebi olarak goriilmiistiir. Ingiltere Blackberry, ABD ise Wall Street isyanlari
bunun en bariz &rnegidir. Zira Arap Halk Isyanlari’'nda siirekli sosyal medyanin ezilen
halklarin sesi solugu oldugunu yasananlar1 ise “Facebook, Twitter devrimi” olarak
isimlendiren Ingiltere ve ABD yonetimi kendi iilkelerinde baglayan halk isyanlarinda gdsteri
yapan insanlardan “Twitter ceteleri”, “Facebook ceteleri” ve “diizen bozucular” olarak
bahsetmislerdir. Bu da sosyal medyanin belirleyici etkisinden ziyade Bati'nin aktif olarak
miidahale edemedigi olaylar1 kendi araglarina mal ederek giiciinii ispat etmesinin baska bir

gostergesidir (Ozcan, 2015: 197).
MISIR HALK ISYANLARI'NDA SOSYAL MEDYANIN ROLU

2010'nun sonlarinda Tunus’ta baglayan halk isyanlari, 2011 Ocak’inda Misir’a sigradi. Misir’da
baglayan isyanlar, 33 yillik Miibarek rejimine son vermistir. Misir tarihinde ilk defa bir bagskan

secimle basa gelmis, 1 y1l sonra yapilan darbeyle Misir tekrar askeri rejime geri donmdisttir.

Misir, Arap Halk Isyanlar1 arasinda en cok konusulan iilke olmustur. Zira Misir askeri,

stratejik, dini ve kiiltiire] konumu agisindan Arap {ilkeleri arasinda en énde gelen iilkedir.
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Buna ek olarak Misir sahip oldugu 96 milyonluk niifusu itibariyla Arap iilkeleri arasinda en
yliksek sosyal medya kullanici oranina sahiptir. Ancak bu oran niifusa carptirildiginda,
Misir'da aktif sosyal medya kullanici sayisimin birgok Arap iilkesinden az oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle Arap Halk Isyanlari arasinda sosyal medya etkisinin en gok

tartisildig tilke Misir olmustur.

Misir Halk Isyanlari’'nin en gok konusulan gruplarindan biri olan ve Orta Dogu'nun en etkili
sosyal medya hareketi olarak bilinen 6 Nisan Hareketi 2008 yilindan beri Misir'da faaliyet
gostermektedir. Hareket, stirekli eylem gosteri ve isyan ¢agrilar1 yapmasima ragmen higbir
zaman gergek anlamda kitleleri meydanlara toplayamamuistir. 25 Ocak’tan haftalar 6nce Tahrir
Meydani'nda toplanma cagris1 yapan 6 Nisan Hareketi'nin Facebook sayfasinda 89,250 kisi
eyleme katilacagini belirtmistir. Ancak Stratfor istihbarat sirketinin verdigi bilgilere gore
eyleme katilanlarin sayis1 bundan ¢ok daha azdir. Zira daha 6nce de belirttigimiz gibi Misir’da
genel olarak halkin internete erigimi sinirliydi. OpenNet Initiative internet takip sirketinin
yaptig1 incelemeye gére Tunus Halk Isyanlar1 baglamadan bir y1l énce Misir’da Agustos 2009
tarihinde niifusun %15,4’li internet kullanmaktadir. Bu say1 Afrika tilkelerine gore yiiksek bir
oran olsa da bir¢ok Orta Dogu iilkesine gore ¢ok diisiik bir orandir. Iran, Katar, BAE ve
Cezayir'de internet kulanim oranlar1 daha yiiksektir (Papic ve Noonan, 2011). Hareketin
¢agrisina uyan kesimin biiyiik ¢cogunlugu ise orgiitlii olan ve daha once ki her eylemde aktif

rol oynayan dini cemaat ve hareketlere bagl olan genglerdir.

Kahire'nin banliy6lerinde yasayan ve bir¢ogunun evinde televizyon bile olmayan insanlar,
isyanlara katilmistir. Bu insanlarin isyana katilmasini sosyal medya ile hicbir alakas: yoktur.
Zira Kahire sokaklar1 ¢oktan bir isyan havasma biirtinmiistii. Insanlar sokaktan gecenlere,
balkondan seyredenlere sesleniyor, ev ev, dolagip insanlarin kendilerine katilmalarini
istiyorlard: (Noujaim, 2013). Bu zamanla tiim iilkede bir domino etkisi yaratmistir. Kahire’de
sokaklara cikmayan neredeyse kimse kalmamisti. Ayrica bu isyanlarin birde “toplumsal
bask1” etkisi yaratan psikolojik bir yan1 da bulunmaktadir. Giinlerce ve haftalarca zulme,
achiga, baski ve hakaretlere karsi verilen miicadeleye cesitli nedenlerle katilmayanlar,

katilmaktan ¢ekinenler zamanla protestolarin artmasi ve kendilerinin azinlikta kalmalarindan
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kaynaklanan psikolojik baski ve protestocular tarafindan rejim yanlisi olarak tanimlamaktan

cekinerek sokaga ¢ikmislardir (Abou Ouf ve Abdalla, 2011).

Bir diger husus ise Misir Halk Isyanlari’nin sosyal medya iizerinden agilan sayfalar1 takip eden
kisilerin sayisi tizerinden analiz yapma konusudur. Daily Telegraph gazetesinde yazari,
Heaven bu konuya “Hepimiz Khaled Said’iz” Facebook sayfasi tizerinden yola ¢ikarak agiklik
getirmektedir: “Misir’daki 3.4 milyon Facebook kullanicisi arasinda Wael Ghonim’in
“Hepimiz Khaled Said’iz” sayfasini takip edenlerin orani nedir? Bu insanlardan kag1 o sirada
tilkedeydi hicbir fikrimiz yok. Benim Ingiltere’deki Facebook hesabimi kullanarak bu sayfay1
takip etmem miimkiindii. Baska kag kisi bu sayfay1 Misir digindan takip etti? Ornegin Arap

diasporasindaki - Amerikan vatandasi olmus Misirli - kag bin kisi? Bunlar1 kimse bilmiyor.”

Hraven'in (2001) belirtigi gibi bu tiir sayfalar bizlere ger¢ek protestocularin sayisini
vermemektedir. “Hepimiz Khaled Said’iz” sayfasini 3,4 milyon kisinin takip etmesi bunlarin
hepsinin protestolara katildig1 anlamina gelmez. Zira hicbir zaman sanal alemdeki destek

somut anlamda gergege doniismemistir.

Sosyal medya arastirma sitesi Sysomos'un Misir ile ilgili atilan tweetler {izerinden yaptig:
aragtirmaya gore toplamda 52 milyon Twitter kullanicisinin sadece 14 bin 542’sinin yasadig:
yer olarak Misir, Yemen veya Tunus olarak gosterdigi ortaya cikmistir (Berkan, 2011). Bu
durum da daha 6nce belirttigimiz gibi sosyal medyadaki sayisal cogunlugun gergek ¢ogunluk

olmadigini gostermektedir.

Diger taraftan Misir'da protestolarin basladigr 2. giinde internet yavagslatilmis 3. giinde ise
internet telefon sebekeleri ve ulagim tamamen kesilmistir. Ancak buna ragmen protestolarda
herhangi bir aksama yasanmamistir. Tam aksine 28 Subat’ta internetin kesilmesi
protestocularin iizerinde olumsuz bir etki yaratmadig: gibi farkli alternatifler tiretmelerine
yardimcr olmustur. Konuyla ilgili gerek yapilan anket arastirmalari gerekse Navid
Hassanpour'un 2011’de Amerikan Siyasal Bilim Dernegi'nin toplantisinda sundugu
makalesinde belirttigi gibi “Cep telefonu ve internet hizmetlerinin Ocak’ta kesilmesi
huzursuzlugu en azindan ti¢ 6nemli sekilde siddetlendirdi. Huzursuzluktan habersiz olan ya

da ilgilenmeyen bir¢ok apolitik yurttasi uyandirds; yiliz yilize iletisimin artmasini yani
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sokaklarda daha fazla fiziki varlik gosterilmesini zorunlu kildi... Facebook'un kapatilmasi

yeni kitlelere ulasmak ve hareketi genisletmek i¢in yeni firsatlar sagladi.” (2012: 35-36)

Ayrica Misir ve Tunus’ta yapilan anket calismalarma gore 2011 yilimin baslarinda halk
isyanlarin ilk basladig1 donemde Facebook kullanicilarinin sadece %31 bu alani gosteri ve
protestolar i¢in kullandigini belirtmektedir. Ardindan her iki tilkede internete getirilen ulagim
engellerinin protestolarn devaminda nasil bir etki yarattigy ile ilgili olarak ise; Facebook
kullanicilar1 (Misir'da yiizde 56, Tunus’ta yiizde 59) internet engelinin protestolarin
gelismesinde ve biiylimesinde olumsuz bir etkisinin olmadig1 aksine insanlarin daha fazla
alternatif yollar kesfettigi belirtilmistir. Bunun diginda ilk protesto hareketlerinin bagladig:
tarihlerde var olan Facebook kullanicilarinin sayisi ilerleyen aylarda hizla artmistir. Ozellikle
isyan hareketleri bittikten sonra sosyal medya kullanimi hizli bir sekilde artmistir. Genel
olarak Arap tilkelerinde Nisan 2010’da Facebook kullanicilarin sayis1 14.791.972 iken olaylarin
bagladig1 2011 yilinin Ocak ayinda bu say1 21.377.282"yi bulmustur. Aradan gegen 4 ay da bu
say1 27.711.503 kisiye ulasmistir. 2011 yilinin ilk ¢eyreginde Arap diinyasinda Facebook
kullanicilarinin sayisi yiizde 30 civarinda artmistir (Arab Social Media Report, 2011: b). Ancak
bu artisa ve olaylarin sicakligina ragmen bircok iilkede askeri yonetimler halkin kazanimlarin
kisa siirede ellerinden almistir. Artan sosyal medya kullanic1 sayisi, elde edilen eylem ve
miicadele deneyimi halkin magdurlugu vb. bircok etken, yeni bir kitlesel isyan
baslatamamuistir. Bu da bize sosyal medya ya da eylem ve isyan, bilgi ve deneyimi ne kadar

giiclii olursa olsun bir iilkede degisim yaratmak igin yeterli olmadigini gostermektedir.

Ote yandan Misir Halk Isyanlari’nda sosyal medyanin roliiniin fazlasiyla abartildigin belirten
Rabab El-Mahdi bunun “Oryantalist” bir yaklasim oldugunu belirtmektedir. “Sanki Bat1 bu
araglar1 iiretmis; biz de o araglar1 kullanacak kabiliyete ulasip kendimizi onlarin araglar:
sayesinde 0zgiirlestirmisiz.” diyen Mahdi, asil “hikayenin” bu sekilde olmadigini gerek Tunus
gerekse Misir’daki sosyal medya gercegine su sekilde deginmektedir: “Insanlarin gozden
kacgirdig1 su; 6rnegin Tunus'ta internet kullaniminin 6niinde bir¢ok sinirlama var. Misir'da
devrimin basladig1 zaman Facebook'a ulagimi olan en fazla bir milyon insan vardi. Facebook
tizerinden yapilan ¢agrilarla birkag bin insan bir araya geliyordu. Ama ne zamanki kitlesel

ylrliylisler yaptik ve fiziksel olarak sokaklarda kendimizi gosterdik, o zaman sayimiz
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milyonlar1 buldu. Sadece sosyal medyay: kullanarak orgiitlemeye calisti§imiz gosteriler bir

hayal kirikligiydi.” (2012)

Basta Misir olmak {izere yakin tarihte meydana gelen halk isyanlarin1 daha iyi anlamak igin
oncelikle su soruyu cevaplamak gerekiyor: Sosyal medya olmasayd: halk isyanlar1 olacak
miydi1? Bu konuyla ilgili Fulya Atacan su tespiti yapmaktadir: “Deprem uzmanlar1 gibi,
gorliyorsunuz ve diyorsunuz ki ‘Burada bir fay hatt1 var, mutlaka bir deprem olacak.” Fakat
niye o giin degil de bugiin oluyor? Bunu bilmiyorsunuz. Aynen depremler gibi, o toplumunda

ne yapacagin biliyorsunuz ama ne zaman ne yapacagini bilmiyorsunuz.” (2014: 123).

Bu yiizden halkin ne zaman hangi araglar1 ya da kanallar1 kullanarak ayaklanacag: ya da
devrim yapacag: belli degildir. Zira Misir ve diger Arap iilkelerinde de aynisi olmustur.
Misir'da yillardir kaynayan bir tepki ve 6fke seli vardi. Insanlar yasananlardan dolay:
canlarindan bezmis bunun i¢in en ufak bir isaret beklemekteydiler. Bu isaret ise Tunus Halk
Isyanlar1 olmustur. Profesér Robert Mcnab’un dedigi gibi “ Bu devrimler sosyal medya olmasa

da olurdu. Ancak gergeklesme hizlari ¢ok daha farkli olurdu” (2011).
HALK ISYANLARINDA ETKIiLI OLAN UNSURLAR

Ortadogu’da meydana gelen halk isyanlarina baktigimizda bu isyanlarini basin sivil toplum
kuruluslari, sendikalar, 6grenci ve dini gruplar cekmektedir. Dini gruplar baz: tilkelerde bariz
olarak isyanlar katilmasa da dolayli olarak katilmistir. Ozellikle fran, Misir, Suriye gibi
{ilkelerde dini gruplarin etkisi fazla olmustur. Iran’da 1979 da meydana gelen halk
isyanlarinda Bazar” esnafi ve dini cemaatler biiyiik rol oynamastir (satrapi, 2007). Bagta Misir
olmak {izere Arap Halk Isyanlari’'nda ise dini cemaatler, Cuma namazi toplanmalar1 ve El-
Cezire Televizyonu gibi unsurlar birinci derece etkili olmuslardir. Zira genel anlamda sosyal
medyay1 kullananlar bir iilkenin {ist ve orta sinif insanlaridir. Ozellikle orta smifin yaygin
olmadig1 Arap iilkelerinden sosyal medya daha ¢ok orta sinifin {istendeki kisiler tarafindan
kullanilmistir. Bu yiizden Arap Halk Isyanlari’'ni bir “sosyal medya devrimi” olarak anilmas,

yasananlarin sadece sosyal medya iizerinden takip etmekten ileri gelmektedir. Zira halk

* Bazar: Iran piyasasina hakim esnaf kesimi
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isyanlarinda sokaklar1 dolduran, toplu is grevlerine gidenlerin biiyiik bir ¢ogunlugu aclik
sinirinin altinda yasayan insanlardi. Bu insanlarin biiyiik ¢ogunlugu giinliik ortalama 1 dolar
altinda calisan isgilerdi. Bu insanlarin sosyal medyaya ne ayiracak vakitleri ne de paralar:
vardl. Ancak yillardir daha iyi yasamak igin devlete kars: direndikleri orgiitlii is sendikalar:
ve isci Orgiitleri vardi. Bu insanlar1 toplu grevlere getiren bu sendika ve orgiitlerdi. Zira Mario
Hernandez “Miibarek’in diisiisiinde Misirl Iscilerin Rolii” adli makalesinde, hem Misir hem
de Tunus’ta yasanan devrim sirasinda 6zellikle sosyal iletisim kanallarini kullanan ayricalikls
orta smifin fiizerinde duruldugunu bunun ise gercegi yansitmadigmi belirtmektedir.
Hernandez, gerek Tunus’ta bin Ali hiikiimetini gerekse Misir'da Miibarek rejiminin
yikilmasinda isgilerinin roliintin unutuldugunu belirtmektedir (Hernandez’den aktaran,

Yalginer, 2011)

Ote yandan insanlarin fakirliginden yararlanan cemaat ve dini gruplar meydana en biiyiik
kalabaliklar1 toplayan olusumlar olmustur. Zira Misir toplumunun ¢ok biiyiik ¢ogunlugu
dogrudan veya dolayli olarak bir cemaat veya gruba bagli olan bir toplumdur. Bu da dogal
olarak Malcolm Gladwell'in muhalefetin ‘insan insana’ yapilan bir etkinlik oldugunu
gostermektedir. Gladwell gerek sosyal medya da gerekse meydanlarda muhalif hareketlere
katilimin tanidik ve giivendik kisi veya kurumlarca olacagini belirtmektedir. Gladwell 4 Ekim
2010 yilinda New Yorker gazetesinde yazdig1 makalesinde, muhalif hareketlere katilmanin bir
risk barindirdiging; bu yiizden o hareketlere katilan bireylerin 6ncelikle s6z konusu hareketin
icinde tanudig1 veya giivendigi kisilere ihtiya¢ oldugunu belirtmekteydi. Teknoloji ne kadar
gelisirse gelissin muhalefet ‘insan insana’ yapilan bir etkinliktir. Zira sosyal medyada ki
insanlar1 tanimiyoruz. Kimse tanimadiklar: i¢in biiyiik riskler almaz. Bu yiizden yukarda
belirttigimiz gibi gerek Misir'da gerekse diger Arap {ilkelerinde isyanlara katilan her bireyin
isyanda yer alan bir tanudig1 vardi. Ayni mahalleden, ayni sokaktan, ayni koyden ayni dernek
ve sendikadan ya da ayni din, ayn1 mezhep veya cemaatten bir tanidig1 vardi. Bu dogrudan
ya da dolayli tamsiklik ve insanlarin genel magduriyeti kitleleri meydana dokmiistiir

(Gladwell, 2010).

Ote yandan sosyal medyanin orgiitlii yapilar kargisinda gercek anlamda bir alternatif

olamamustir. Bunu gerek Nijerya Halk Isyanlari’'nda gerekse Misir Halk Isyanlari’'nda gordiik.
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S6z konusu dini cemaat ve Orgiitlii gruplar gerektiginde askerle anlasmis ve meydandaki
bircok eylemciyi yiiz {istii birakabilmistir. Bu da dogal olarak eylem ve protestolarin
basarisizliga ugramasina yol agmistir. Nitekim Arap Halk Isyanlar’ndan ¢ikarilan en biiyiik
sonug; sosyal ag kullanicilar ile geleneksel orgiitlii yapilarin isbirligi icinde olmadan bir
sonuca varilamayacag gercegidir. Calisma boyunca karsilasti§imiz 6rneklerde de goriilecegi
tizere lidersiz ve Orgilitsiiz sosyal medya kullanicilar1 kisa bir siireligine ses getirseler de bu
uzun siireli olamamistir. Ancak ne zaman karsilikli 6zverilerde bulunarak ortak bir payda
tizerinde bir araya gelirseler o zaman rejime karsi biiyiik basarilar elde edebilmislerdir. Bunun
en biiyiik rnegi Tunus Halk Isyanlari’dir. Ortaya ¢tkmasinda sosyal medyanin pek fazla etkili
olmadig1 Tunus Halk Ayaklanmalari zamanla sosyal medyada yayginlik kazanmistir. Bunun
tizerine Orgiitlii yapilar ve dini cemaatler s6z konusu sosyal medya jenerasyonuyla masaya
oturmus ve ortak paydalarda bulusabilmistir. S6z konusu durumun aksi 6rnegi ise 2009
yilinda Iran’da baslayan Yesil Hareketi’dir. Zira Yesil Hareket'in bagarisiz olmasinin en biiyiik
nedeni; hareketin soyut olarak sosyal medya {izerinden yayilmasi, somut olarak ise sadece
Tahran ve gevresiyle sinirli kalmasidir. Yesil Hareket, [ran’in orta ve isci sinifina, emekli ve
kirsal kesimlerine ulasamamus, orgiitlii yapilarin destegini alamamuistir. Bu ytizden sinurli bir
cevrede sinirh bir etkiye sahip olmus rejim tarafindan marjinal ve ‘dis giiclerin masas1” olarak
suglanmistir. Misir'da ise protestocular internet, ulasim ve sebeke kesintilerine ragmen
eylemlerini genisletmis ve devam ettirmislerdir. Bu da bizlere bir hareketin, bir eylemin sadece

sosyal medyayla bagarili olamayacagini gostermektedir.

ARAP HALK ISYANLARINDA SOSYAL MEDYANIN ON PLANA
CIKARILMASI VE HALK ISYANLARI UZERINDEKI ROLU

Arap Halk Isyanlari’'nda sosyal medyanin Bati tarafindan én plana gikarilmasinin en biiyiik
nedenlerinden biri de diinyanin geri kalanini yerinde takip etmeyip, sosyal medya tizerinden
izlemesinden kaynaklanmaktadir. Zira s6z konusu Avrupa kitas: disinda bir yer olunca Bati,
burada meydana gelen olaylar yerinden izlemek yerine daha ¢ok uzaktan, smirli bir kesim
tarafindan kullanilan sosyal medya araciyla takip etmeye calismaktadir. Nitekim bu

bolgelerde izledigi politikalar bir¢ok kez Bati'nin bu bolgelerde birinci elden gozlemci olarak
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olaylar1 izleme firsatini ortadan kaldirmistir. O yiizden Iran’da meydana gelen ‘Islam
Devrimi’ ne ‘Kaset Devrimi’ Yesil Hareket’e “Twitter Devrimi” demesinin en biiyiik nedeni de
bu olaylar1 sosyal medya iizerinden takip ediyor olusundan kaynaklanmaktadir. S6z konusu
bu sorun, sadece Bati'yla siirli degildir. Ayn1 sorun Tiirkiye iginde gecerlidir. Gerek Misir
Halk Isyanlari’'nda gerekse Tunus’ta gerekse diger Arap iilkelerinde meydana gelen isyanlari
Tiirkiye medyas1 muhabir gonderip, yerinden takip etmek yerine Bati medyas1 gibi sadece
sosyal medya ya da tek tarafli kanallardan izledi. O yiizden gerek yasananlari tanimlamada

gerekse yasananlara kars1 attig1 adimlarda biiyiik hatalar yapmuistir.

Halk isyanlarinda sosyal medyay:1 popiiler kilan bir baska etken de ana akim medyanin
pasifligi ve iktidar korkusu olmustur. Zira ana akim medyada yer bulmayan eylemciler
zorunlu olarak sosyal medya kaymus, ilerleyen zamanlarda halk isyanlarina kars: daha fazla
kayitsiz kalamayan ana akim medyasi olaylar1 yerinden islemedigi ya da izleyemedigi igin

kaynak olarak sosyal medyaya yonelmek zorunda kalmistir.

Bugiin ‘sosyal medya, Facebook, Twitter devrimi’ gibi konular1 tartismamizin en biiyiik
nedenlerinden birisi de Bati'nin 6zellikle Dogu’da yasanan gelismelerde sosyal medyanin
etkilerini abartmasindan kaynaklanmaktadir. Zira bunun ilk 6rnegi 1979 “Islam Devrimi”
ardindan 2009'da Iran Cumhurbagkanligi secimlerinde meydana gelen protestolarda
gortilmiistiir. “Yesil Devrim” olarak isimlendirilen protestolar bati tarafindan “Twitter
Devrimi” olarak tanimlandi. Zira Washington Times, CNN ve BBC gibi kiiresel medya kanallar:
[ran’da yasananlar1 bu isimle vermekteydi. Bu nedenle fran’da muhalefetin dogal olarak
sosyal medyay1 kullanmasi mangete ¢ekildi ve bu isimle anilmaya baslandi. Medyanin
kullandig1 popiiler dili zamanla akademiden kisiler de kullanmaya basladi. Zira fran’da
meydana gelen protestolarla ilgili olarak ABD'li yazar ve internet Uzmani Clay Shirky “Bu
sosyal medyanin kiiresel diinya sahnesine firlattig1 ilk devrim.” tabirini kullanmistir. Ancak
g6z ardi edilen en &nemli konu ise Iran’da 2009 yilinda sadece 19,325 Twitter kullanicisi
oldugu (niifusun yiizde 0.027si) oldugu gercegiydi. Zira Iran’da yasananlardan bir yil sonra
Global Voices'in Iranlh editorii Hamid Tehrani yasananlarla ilgili olarak su agiklamalarda
bulunmustur: “Bat1 Iran halkindan ziyade Bat1 teknolojisinin etkileri iizerinde odaklandi...

Twitter sadece neler oldugunu yaydi, ama rolii fazlaca abartildi”. Istisnasiz Iran’da
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yasananlarin aynist Misir ve diger Arap {ilkeleri 6rneginde yasanmustir. Zira Misir’da ilk
protestolar bagladiginda CNN kanali Ghanim’in “Bu bir Internet devrimidir. Ben buna “2.0
Devrimi diyorum” agiklamalarmi vermistir. Hemen ardindan Newsweek dergisi Wael
Ghonim’i “Facebook 6zgiirliik savasgis1” olarak tanitirken, New York Times gazetesi ise “Wael
Ghanim’in Misir'1” baghg atmistir (Heaven, 2011). Olaylar Google temsilcisi iizerinden sosyal
medya ve internete baglanmaktaydi. Cok kisa siire i¢cinde Misir’da ve tiim Arap {ilkelerinden
yasananlara kendilerince bir¢ok isim bulunmustu. “Arap Bahari, Sosyal medya, Facebook
Devrimi” gibi. Ancak bu isimler bizzat meydanlarda sokaklarda miicadele edenlerin
kullandig1 isimler degildi. Aksine siirekli oldugu gibi birileri onlar1 istedikleri gibi gérmek
istedigi i¢in onlara bu isimleri takmaktan geri kalmamisti. Vijay Prashad’in belirttigi gibi
“Amerikanciligin tuhaf disavurumlarindan birisi her bir dinamigin denetimini kendi ellerine
almaya calisma girisimidir.” Zira Prashad da Orta Dogu ve Kuzey Afrika’da yasanan halk
ayaklanmalarinin basta Amerika olmak {izere batili kurulu diizen medyasi tarafindan
manipiile edildigini belirtmektedir: “Tunuslular ve Misirhilar ayaklandilar; Amerika Birlesik
devletlerindeki kurulu diizen medyas: bunun onurunu Kuzey Afrika’'min siradan halkina
degil de Facebook’a veya Obamanin 2009'da Kahire konusmasina” ya da diisiiniir Gane

sharp’in kitabina vermek istediler... Elbette Facebook okuryazarlar arasinda orgiitlenme

calismalarina bazi yaratici katkilar yapty, ama onemli degil” (2012).

Halk isyanlarinin altinda yatan etken; sosyal medyanin aktif veya pasif olarak kullanilmas:
degildir. Oncelikle toplumun tiim kesimlerinin gercekten bir devrim ya da degisim isteyip
istemedigi, istegin muhataplar1 olan iktidarlarin ve arkalarindaki i¢ ve dis giiglerin bu
degisime nasil baktiklariyla ilgilidir. Bu iki secenek olumlu anlamda gelisir ve bu istekler
dogrultusunda bir araya gelen kitleler sonuna kadar isteklerinin yerine gelmesinde israr
ederlerse; ancak o zaman bir devrim ya da degisim gerceklesebilir. Aksi durumda yakin
donemde diinyanin dort bir tarafinda meydana gelen halk isyanlar1 gibi gegici bir “karnaval

havasi” olur. Castells'in Wall Street hareketi icin yapti§1 tespitler yakin dénem halk

" Obama Kahire’de “ sikili yumruklarmizi a¢maya istekliyseniz, size elimizi uzatacagiz” demisti. Tahrir
Meydani'ndaki protestocular ise “elimizi uzatiyoruz nicin yumruklarmizi sikiyorsunuz” diyerek
Obama’nin ayaklanan Misir halkinin miicadelesine kars1 sessizligini elestiriyorlardi.

TV



http://doi.org/10.5824/ajit-e.2019.04.007

Misir Halk Ayaklanmalarinda Sosyal Medyanin Rolii
Mehmet Faiz Akpinar, Ali Ozcan

isyanlarinin bircogu icinde gecerli sayilmaktadir. Wall Street hareketi belli politikalar:
desteklemek igin bir araya gelmedigi icin hareketin eylemleri de biiyiik bir politika
degisikligine yol agmamistir. Hareket somut talepler elde etmek yerine realitede karsilig1
olmayan ‘arzu edilene ulasmak istegi’ hareketin 6lii dogan bir sinizim ile bitmesine yol
acmistir. Castells’in deyimiyle hareketin “hi¢bir talebi yoktu, ancak biitiin talepleri vardi.”

(2013: 166).

“Biz yiizde 99'uz” sloganinin mucidi anarsist antropolog David Graeber “Bir eylemin gercek
olmasi igin ger¢ek sahada orgiitlenme yapmalisiniz” demektedir. Genelde Arap Halk
Isyanlar'nda 6zelde ise Misir’da nisbi degisimi getiren etkenlerden birisi de, yapilan cagrilarin
beraberinde milyonlar1 sokaklara ve meydanlara ¢ikarmasiydi. Wall Street eylemlerinde ise
sosyal medyada milyonlarca insanin destek vermesine ragmen sokaga ¢itkanlarin sayist 10 bini

gecmemistir (Ozdemir, 2015).

Isgal eylemlerinde sosyal aglarin cok iyi kullanilmasi ve bu mecralarda gosterilen yogun
destek fiziksel bir katiima déniistiiriilemedi. Zira bir eylemcinin de belirttigi gibi “Internet
insanlar dikizcilige alistirda. Insanlarin hareketi uzaktan seyretmelerini, sahsen iginde hig yer

almaksizin her giin yakindan izlemelerini sagladi.” (Castells, 2013)

Ote yandan internet ve sosyal medyanin etkisi ele alinirken muhakkak o {ilke ve bolgelerde ki
yonetim sekillerine o yonetimlerin internet ve demokrasi ile olan iligkilerine bakilmalidir. Zira
Arap cografyas: ya da genel anlamda Orta Dogu’yu ele aldigimizda karsimiza bir dizi

otokratik ve diktatoryal yonetimler ¢itkmaktadir.

Bu yonetimlerin en biiyiik korkusu halkin demokrasi isteme korkusudur. Bu yiizden bu
isteklerini dile getirebilecekleri her yolu engellemek i¢in tiim imkanlarini seferber ederler. Son
zamanlarda bu seferberligin basinda internet ve sosyal medya kullaniminin sinirlanmasi ve
kontrol altinda tutmasi gelmektedir. Zira gerek isyanlarin ilk basladig: Tunus’ta gerek Libya
ve Misir'da gerekse diger iilkelerde internet {izerinde biiylik smirlamalar ve baskilar
bulunmaktaydi. Bu yiizden internet ve sosyal medya kullanimi belli bir kesim ile siurh
kalmistir. S6z konusu bu tilkelerde sosyal medya isyanlarin baslangicinda insanlarin biiyiik
¢ogunluguna ulasamamuis biiyiik kitleleri toplama imkanina sahip olamamistir. Kisacasi bir

tilkede internet ve sosyal medya kullanicilarinin fazla olmasi o iilkede meydana gelen
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degisimlerin tizerinde bu mecralarin biiylik bir etkisi oldugu anlamina gelmemektedir

(Heaven, 2011).

Ote yandan sosyal medya 6zgiir ortamlarda neredeyse halkin tamamini sanal alemde bir
araya getirebilecek gecici bir 6zellige sahiptir. Ancak ne zaman bu 6zgiirliikler kisitlanmaya
baslansa o zaman sanal alemde bile bir araya gelen kisilerin sayisi biiylik bir diisiis
gostermektedir. Sosyal medyanin birlestirici ve harekete gecirici gilicii demokrasi ve
ozgirliikle orantilidir. Sanal ortamda birlesen kesimler genel anlamda siyasi veya dini bir
kimlige sahip olan kisi veya kisilerdir. Son zamanlarda bu kesimlerin en aktif olan1 gercek
anlamda radikal siyasi veya ideolojik bir diinya goriisiine sahip olmayan ancak iginde
dogduklar1 sanal aglardan hi¢ ayrilamayan yeni nesil olmustur. Bu neslin en ayirt edici
ozelligi ise sabirsiz ve hizli yasamasidir. Sosyal aglar ile hayata baslayan bu nesil, kalic etkili
bir muhalefetten ziyade daha ¢ok hizli ve reformist degisiklikleri tercih ederler. Arap Halk

Isyanlar’nin baglangicinda, Occupy Wall Street ve Ofke Hareketlerinde oldugu gibi.

O yiizden sosyal medya veya aglar iizerinden baslatilan bu araglarla hedefe ulagsmaya galisan
hareketler genellikle kisa 6miirlii olmuslardir. Nedeni ise sosyal aglarin hicbir zaman gercek
anlamda sanal alemdeki kitleyi meydanlara siirememesidir. Halki meydanlara siiren en etkili
unsurlar temel yasam sartlarinin sekteye ugramasidir. Bu sartlarin sekteye ugramasi veya
ortadan kaldirilmas: er ya da ge¢ halkin tepkisine maruz kalacaktir. Bunun oniinde ve
arkasinda hicbir ara¢ duramaz. Victor Hugo'unun deyimiyle “Zamani gelmis bir fikrin
kargisina dikilme giiciine higbir ordu sahip degildir.” Bu yiizden Arap Halk Isyanlar1 zamani
gelmis bir fikrin viicut bulmus halidir. Bunun ne zaman ve nasil ortaya ¢ikacagi kestirilemez

ise de, kaginilmaz oldugu giin gibi asikar olan bir durumdu.
SONUC

Sosyal medya hareketin ekonomik ve enerji masraflarini minimize eder, hareketin eylemlerini
hizlandirir. Ancak tek basina hicbir degisim yapma giiciine sahip degildir. Sosyal medya
tizerine kurulacak bir eylem veya protesto hareketinin basarili olma sans1 neredeyse sifirdir.
Zira bu agikga rejimin gozetimi altinda olan bir alanda rejime karsi eylem yapmak olur.

Hiikiimetler siki takip altinda tuttuklar1 muhalif gruplari 24 saat izleyebilmektedirler. Nerede,
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ne zaman, nasil toplanacaklarmi aninda 6grenebilir ve eylemciler alana toplanmadan binlerce
polis ve asker alani isgal edebilir. Bu da planlanan eylemin basarili olma sansini en aza indirir.
Bunun yaninda hareket liderlerinin tutuklanmasi, iskence ve tehditlerle caydirilmas: da sz
konusu olabilir. Bir¢cok sosyal medya araci bir iilkede faaliyet gosterebilmek icin o iilkenin
hiikiimetleriyle bilgi aligverisi yapmak igin anlasma yapmaktadirlar. Yapilan bu anlagmalar
sonucu kullanicilarin bilgilerine, konumlarina ve ag bilgilerine erismek ¢ok daha kolay hale
gelmektedir. Zira Misir'da eylemler sirasinda daha onceden bilgilerine ulasilan ve agiga
cikartilan 6 Nisan Hareketi'nin 40 lideri tutuklanmis. Aralarindan Esra Abdel Fettah Ahmet
Rasid, adinda bir kadin iskenceye maruz kalmis ve tutuklanacagmi bilse boyle bir yola
basvurmayacagini agiklamistir. Bu ve buna benzer durumlarda geri kalan sosyal medya
kullanicilari tizerinde bir korku ve vazge¢me nedeni olabilir. Ya da en kotii senaryo olarak 28
Ocak’ta Miibarek’in yapti§1 gibi tamamen internetin fisi ¢ekilebilir. Bu da sosyal medya

tizerinden ¢ikan hareketleri biiyiik bir sikintiya sokabilir.

Ayrica sosyal medyaya baktigimizda neredeyse her konuda agilan sayfalar olusturulan
hareketler vardir. Giinliik olarak bir¢ok konu hakkinda Hastag (etiketler) acilir ve bu
konulardan bazilar1 Trend Topic (TT) (glindem) olabilir. Olusturulan bu giindemler ne kadar
popiiler olursa olsun bir devrim olusturamazlar. Zira diinyanin dort bir tarafindaki internet
kullanicilarina agik olan bu alan herkes tarafindan kullanilabilir. Cin’deki bir sosyal medya
kullanicis1 anlamadigr bir dilde agilan bir etiketi paylasabilir, ya da begenebilir. Ttim bu
bilgilerden yola ¢ikarak Misir'da yasananlarin bir sosyal medya hareketi ya da bazilarmi
belirttigi gibi bir “sosyal medya” devrimi olmadigin1 sdyleyebiliriz. Zira eger hareket bir
sosyal medya hareketi olsayd: 5 giinliik internet, ulasim ve sebeke kesintisiyle sona ererdi.
Ancak Misir isyanlaria baktigimizda isyanlarin en kalabalik oldugu anlar internet, sebeke ve
ulasimin kapatildig1 anlar oldugunu goriiyoruz. Bu da bize Misir’daki yasananlarin bir sosyal
medya hareketi olmadigini, tam aksine sosyal medyay1 bircok aractan sadece biri olarak
kullanan orgiitlii olusumlardan olusan hareketlerin baslattig1 ve bitirdigi bir eylemler zinciri
oldugunu gostermektedir. Misir 6zelinde bu Orgiitlii yapilar dini cemaatler, Cuma namazi

cikiglar1 ve neredeyse her Misirlinin evinde izlenen El-Cezire Televizyonudur.
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2011 yilinda basta Orta Dogu ve Kuzey Afrika olmak {izere diinyanin dort bir tarafinda bas
gosteren halk isyanlari o giiniin sartlarinda olayin sicakligiyla biiyiik oranda sosyal medyaya
mal edilmistir. Ancak 2018'de geriye doniip baktigimizda sosyal medyamin toplumsal
konularda istenilen degisimleri saglamadigini; bunun aksine daha kotii durumlarin ortaya
caiktigini gormekteyiz. Orta Dogu ve Kuzey Afrika gibi tek adam yonetiminin var oldugu
tilkelerde sosyal medyanin ¢o6ziim olmadig gibi ilerleyen yillarda biiyiik sikintilara da yol
actigini gormekteyiz. Ozellikle bu mecrayi, s6z konusu rejimlerin kullanmasi ve bu alanda
halki gozetip denetim altina almasi, var olan toplumsal muhalefetinde sindirilmesine yol
agmustir. Zira toplumsal konularda bir degisim gerceklesebilmesi icin sadece tepki vermek
yeterli olmuyor. Toplumsal degisimlerin saglanmasinda {ilkeler arasi dengeler, {ilkenin
jeopolitigi, toplumsal sosyoloji ve uluslararasi iligkiler en biiyiik etkenlerdir. Iletisim
teknolojileri her ne kadar gozle goriiniir diizeyde yiiksek olsa da sonuca varma konusunda

basat etken olamamaktadir (Pesen , 2017).

Sosyal medya tek basina devrim yapabiliyorsa neden en kat1 diktatoryal yonetimlerin oldugu
tilkelerde bu gorevi yerine getiremiyor? Cin, Kuzey Kore, Iran, Suudi Arabistan, Katar veya
Afrika'nin birgok tiilkesinde s6z konusu sosyal aglar mevcut diktatorleri deviremiyor. Ya da
en giinceli 8. yilina giren Suriye Halk Isyanlari neden Esad’1 deviremedi. Basta ABD, AB,
Tiirkiye ve bir¢ok bolge iilkesi muhaliflere destek vererek devirmeye calistiklar: Esad, neden
bugiine kadar devrilemedi? Ya da tam tersi neden sosyal medya en yiiksek ve en nitelikli
kullanic1 kitlesine sahip olan “demokratik” {ilkelerde bir devrim ya da koklii degisim
yapamiyor? ABD, Ingiltere, Fransa gibi iilkelerde neden bir sosyal medya degisimi ya da

devrimi tiim gabalara ragmen gerceklesemiyor?

Tim bunlarin yaninda Misir’'da Miibarek’in devrilmesi sadece sokaktaki halkin tarafindan
istenilen bir sey degildi. Ayn1 zamanda Misir'in en etkili ve en kutsal giicii sayilan asker ve
askeri besleyen {iilkelerde Miibarek’in gitmesinden yanaydi (Ayhan, 2011). Kisaca, genelde
Arap cografyasinda ozelde ise Misir'da yasananlar sadece birkag sebepten dolay:1 gelisen
olaylar degildir. Tam aksine bir¢ok nedenin bir araya gelmesiyle yasanan gelismelerdir. Bu

ylizden Orta Dogu ve Kuzey Afrika’da yasanan bu halk hareketlerini sinirli nedenlerle
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aciklamaya calismak ve belli bash araglara mal etmek yasananlari eksik veya yanls

anlasilmasina yol agar.

Liibnanli yazar Amin Maalouf, Arap halkini tanimlarken “Her seye {iziilen ama higbir seyle
ilgilenmeyen insanlar” tanimini yapmaktadir. Arap Halk isyanlarl her seye {iziilen halkin,
gerektiginde ¢ok seyle ilgilenebilecegini de gostermis oldu. John Holloway’in da belirttigi gibi
bugiine kadar yukardan gelen degisimlere kars1 ilk defa bu biiyiikliikte bir degisim hareketi
sokaklardan neset etmistir. Bu hareket ise “hi¢bir seyle ilgilenmeyen insanlarin” sarsilmaz
olarak goriilen diktatorleri kagit kaplan gibi devirmistir. Kisaca “Bu sefer 6fke sokaktan saray1

titretmis, degisimi baslatmigtir.”

O yiizden son olarak Gil Scot Heron'nun belirttigi gibi “devrim televizyondan” ya da sosyal
medyadan- yaymlanmayacak, devrim canli olacak.” Eger Orta Dogu ve Kuzey Afrika’da bir
degisim ya da bir devrim olacaksa bunu televizyon ya da sosyal medya yapmayacak, bizzat
halkin kendisi yapacaktir. Zira yakin tarihte meydana gelen halk isyanlari’'nda sosyal medya
kullanim oranlarina bakildiginda sosyal medyanin tek basina bir degisim ya da ‘devrim’
yapacak giigte olmadig1 anlagilmaktadir. Bu unsur Arap Halk Isyanlar etkisi altinda kalan
diger {ilkelerde de goriilmektedir. Ornegin Nijerya, ABD, Ingiltere, Iran ve Tiirkiye'de

meydana gelen halk Isyanlarinda sosyal medya tek bagina belirleyici bir unsur olamamistir.

Sonug olarak her donemim kendine 6zgii iletisim araglar1 vardir, bu araglar ise amaglar igin
kullanilir, bu da arac1 amag kilmaz. Tunus’ta baglayan ve tiim Arap cografyasini saran bu halk
ayaklanmalari bir sosyal ve dijital medya devrimi degil olsa olsa bir “uyanis ve/veya haysiyet”

devrimidir.
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0z f§letmelerin kiiresel ortamda rekabet edebilmesi, bilgisayar sistemleri ve iiretim
yontemlerindeki yeni gelismeleri takip edebilmesine baghdir. Uretim yapan
isletmelerin takip etmesi gereken yeniliklerden biride gosterge paneli(dashboard)
uygulamalaridir. Elektronik ortamlarda veri birikmesi ile birlikte, g0sterge paneli
hizla isletmelerde yayginlagmaya baglamistir. Bu baglamda g0sterge paneli, ozellikle
iiretim yapan igletmeler icin, hizli ve dogru karar alma noktasinda iyi bir karar destek
araci olarak goriilmektedir. Bu ¢alismamin amaci, iiretim sistemine entegrasyonu
saglanmig bir gosterge paneli uygulama drneginin, ortaya koyulmasidir. Gosterge
panelinin, tedarik zinciri yonetim sistemine en uygun yaklasim modelinin
olusturulmasidir. Calismada, ayrica bir tedarik zinciri yonetim sistemi modelinde,
gosterge panelinin is akist paylasilmistir. Boylelikle, tedarik zinciri yonetim sistemi
kullanan tiim igletmeler icin, bir yol haritas: olacag: diisiiniilmiistiir. Calismada,
iiretim yazilimlar: kullanan her isletme icin, karar alma baglaminda 6nemli bir karar
destek aract olaca diisiiniilmiistiir. Dolayistyla, tedarik zinciri yonetimi yazilim
iizerinde, gOsterge panelinin, karar alma ve iletisim cercevesinde, rnek bir
uygulamasini paylagmis olacagiz. Boylece, sonraki adimlarda, gosterge paneli bashg

altinda, farkls tekniklerle biriken verilerin analizi yapilabilecektir.

Anahtar : Géosterge Paneli, Tedarik Zinciri Yénetimi, Bilgi Gérsellestirme, Uretim Yénetim

Kelimeler Sistemi

Dashboard Application in Supply Chain Management

ABSTRACT The ability of businesses to compete in a global environment depends on their ability
to follow new developments in computer systems and manufacturing methods. It is
a dashboard application from the innovations that the production enterprises should
follow. With the accumulation of data in the electronic environment, the dashboard
quickly became commonplace in enterprises. In this context, the dashboard is seen as
a good decision support tool for fast and accurate decision making, especially for
manufacturing enterprises. The purpose of this work is to demonstrate an example
of a dashboard application that has been integrated into the production system. It is

the creation of the instrument model that best fits the supply chain management
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system. In the study, also in a supply chain management system model, the workflow
of the dashboard is shared. Thus, it is thought to be a roadmap for all businesses using
the supply chain management system. In the study, it was thought that for every
business using production software, it would be an important decision support tool
in decision making context. So, on the supply chain management software, we will
share a sample application of the dashboard in decision-making and communication
framework. Thus, in subsequent steps, analysis of data accumulated by different
techniques under the dashboard title will be possible.

Keywords . Dashboard, Supply Chain Management, Information Visualization, Data Analysis,
Production Management System

GIRIS

Isletmelerin kurulus, amac1 kar elde etmektir. Bunu saglamanin araci da bugiinkii ve gelecekteki pazar
talebinin tahmin edilerek karsilanmasidir. Isletmeler bir yandan pazara erisim zamanini ve maliyetleri
diistirmeyi planlarken, diger yandan kazancinin ve etkinliginin artmasimi istemektedirler. Bu da
isletmeleri gercek anlamda rekabet avantaji yaratabilmeleri icin, mevcut tedarik zincirlerini
sorgulayarak yonetimsel, miihendislik ve iligkiler bazinda, tekrar gozden ge¢irmelerini zorunlu
kilmaktadir. Tedarik zinciri yonetimi, hammaddelerin temin edilmesinden, imalat iiriinlerine ve buradan
da tiiketiciye, islenmis iiriinlerin dagitimina kadar tiim tedarik zinciri boyunca, bilgiye dayali karar
almmasma olanak vermektedir. Amag, gelistirilmis {iretim kapasitesi, piyasa duyarliligi ve
miigteri/tedarikgi iligkileri gibi isletmenin tiim aktivitesini olusturan pozitif ¢iktilarin arttirilmasidir. Bu
noktadan hareketle g¢alismamizin ilk bdliimiinde tedarik zinciri yonetim sistemi tanitilmis, ikinci
boliimiinde ise gdsterge paneli ve ihtiyaci tantmlanmistir. Ugiincii boliimde, gerceklestirilen tedarik
zinciri yonetim sistemi ve gosterge paneli uygulama modeli tanitilarak son boliimde degerlendirme
yapilmistir.

1. Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik zinciri yonetimi (TZY), iiriinlerin ve bilgilerin tedarik zinciri boyunca devam eden
hareketlerinin gozlenmesi ve yonlendirilmesi anlamina gelir (Chopra ve Meindl, 2015).

Tedarik zinciri malzemelerin elde edilmesi, bu malzemelerin son iiriinlere donistiiriilmesi, bu son
tiriinlerin de miisterilere dagitimi iglevlerini gerceklestiren tesis ve dagitim se¢eneklerinin ag1 olarak
belirtilmigtir. Tedarik zinciri yonetimi, kisaca, son iiriinlerin, miisteriye ulastirilmasini saglayan tiim
faaliyetler ag1 olarak belirtilebilir (Yiiksel, 2002).

Tedarik zinciri yonetimi, hammadde tedarikgisinden miisteriye kadar uzanan bilgi ve malzemenin
akisinin  saglandig1 siireglerden olusmaktadir. Isletmeler artik, tedarikgilerinin tedarikgilerinden
hammadde saglamakta; miisterilerin miigterilerinin memnuniyetini saglamak igin servis ve lojistik
hizmetleri sunmaktadirlar (Ersezer, 2012). Bunun sonucunda giiniimiizde bireysel islemlerden
isletmelerin olusturdugu ag faaliyetlerine dogru bir yonelim olmaktadir (Kagnicioglu, 2007).
Dolayisiyla “tedarik” siireci olduk¢a karmagik bir hale gelmekte ve bu siirecin yOnetilmesi
gerekmektedir (Ozkan, Bayin ve Yesilaydin, 2015).

Etkin tedarik zinciri, isletme i¢indeki ve disindaki birgok faktore baglidir. Uyumlu bir tedarik zinciri
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elde etmek icin talep, tedarik ve teknolojideki belirsizlik dikkat edilmesi gereken en Onemli
faktorlerdendir. Miisteri gereksinimlerindeki degisikligi anlayarak, miisteriye {irlin ve hizmetin
sunulmasinda tedarik zincirinin buna gore tasarlanmasi, isletmelerin daha iyi rekabet edebilmesini
saglayabilmektedir. Mevcut tedarik zincirinin degisen miisteri gereksinimlerine gore degistirilmesinde
ist yonetimin destegi cok 6nemlidir. Ayrica, isletme i¢i iletigim, isletme i¢i boliimlerin karsilikli iletisim
sekli ve tedarikeilerin katilimi da etkin bir tedarik zincirinin belirleyici noktalaridir (Chopra ve Meindl,
2015).

Bilgi teknolojilerinin tedarik zincirine tam olarak biitiinlestirilmesi de énemli konulardan biri olarak
kabul edilmektedir. Stratejik bilgi sistemi planlamasi, klasik igletmelerin gereksiniminden farkli olarak
tedarik zinciri yonetimi bilgi sistemi altyapisinin stratejik amaglarini da kapsamalidir. Iletisimin etkin
olmasinda gerekli siire¢ doniisiimiinii saglayan isletmeler arasi sistemler ¢ok dnemlidir. Isbirligi icindeki
isletmelerin yeteneklerindeki farklilik, bilgi teknolojisi olanakli tedarik zinciri yonetimine gegisteki
direng, ve diisiik diizey tedarik zinciri biitiinlesmesi, bilgi teknolojileri kullaniminda engel olarak
gozitkmektedir (Chopra ve Meindl, 2015).

Son yillarda tedarikei, {iretici ve miisteri biitiinlesmesinde verilen 6nemde artig gorilmektedir.
Tedarikgilerin tedarik zinciri ile etkin biitiinlesmesi, isletmenin rekabet giiclinlin artmasinda 6nemli
faktorlerden birisidir. Tedarik zinciri biitiinlesmesi ile tedarik zinciri elemani olan miisteri, tedarik¢i ve
isletmeyi i¢ine alan agin olusturulmasindan s6z edilmektedir. Tedarik zincirinin biitiinlesmesi etkileyen
bir¢cok degisken bulunmaktadir. Bunlardan 6nemli olanlar1 sunlardir (Narasimhan, Krische, Susan ve
Charles, 2002).

e Bilgi paylasma: Bilgi paylagsmak isletme, miisteri ve tedarik¢i arasinda bilgi aligverisinde
bulunmak demektir. Bilgi alisverisindeki bilgi, degisik teknolojik diizeylerde kullanilabilecek
sekilde doniisiime ve kullanima uygun olmalidir. 1sletmenin ve tedarik zinciri ickindeki diger

isletmelerin veri depolari ile izletme uygulamalar1 arasindaki bilgi baglantisi daha hizli talep
tahminine ve planlamaya olanak tanir. Ayrica, internet teknolojisi ve e-ticaret daha akilli
biitlinlesik tedarik zinciri olusturulmasi firsatin1 saglar. Paylasilan bilginin miktar1 isletme ile
tedarikgi arasindaki baglantinm 6lgiisiinii gosterir. Informal bilgi aginin olusturulmasi miisteri-
isletme arasindaki bag: giiclendiren bilgi paylasimina yardimci olur.

e lc biitiinlesmesi: Tiim isletme fonksiyonlarini i¢ine alan biitiinlesik bir ag tedarik zincirinin
performansini belirlemede 6nemli bir 6lgiittiir. Klasik yoneticiler sadece kendi bdliimlerinin
islevleriyle ilgilenirler. Ancak, bu durum tedarik zincirinin basarisini engeller. Basariyi
yakalamak icin isletmede fonksiyonlar arasi isbirligi ve biitiinlesme saglanmalidir.

e Tedarikgilerle biitiinlesme: Isletmenin tedarikgileri ile biitiinlesmesi, tedarikgileri ile yakin
caligmasi ve onlar1 tedarik zincirinin 6nemli bir parcasi olarak gérmesidir. Bu biitiinlesme ile
tedarik¢iler isletme kararlarinda etkili olurlar. Ayrica, tedarik¢i ile ortaklik uzun dénemli
stratejik bir ortaklik olarak da kabul edilebilir.

e Miisterilerle biitiinlesme: isletmenin miisterileri ile biitiinlesmesi, miisterilerin istek ve
gereksinimleri ile yakindan ilgilenmesi ve onlari tedarik zincirinin 6énemli bir pargasi olarak
gormesidir. Miisterilerden gelen geri beslemelerin dikkate alinma derecesi ve bunlarin isletme
kararlarina etkisi onemli noktalardir.
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2. Gosterge Paneli (Dashboard)

Teknolojik ilerleme, isletmelerin her alanini etkilediginden giderek
onem kazanmaktadir. Ozellikle tedarik zinciri yonetiminde, yeni
teknolojiler ve trendler siklikla goriiliir. Isletmelerin teknolojik
gelismelerdeki hangi egilimlerin mevcut oldugunu anlamalari,
gelisen teknolojilerin kendi is siireglerine olan potansiyel faydalarini
degerlendirmeleri son derece Onemlidir. Gosterge panelinin
isletmelerin tiretim siireglerinde kullanmaya baslamalar1 da buna en
iyl Ornektir.

Teknolojideki son gelismelerle birlikte, amaglar1 ve konsepti goz
Oniline alindiginda, bir gosterge panelinin daha dogru bir tanimi

Sekil 1 : Gosterge paneli

yapilabilir (sekill). Amaclarimizdan bir veya birkagini gerceklestirmek i¢in en dnemli bilgiyi tek bir
ekranda goriintiileyen gorsel ve etkilesimli bir performans yonetim aracidir.

Bireysel veya orgiitsel hedefler, ¢alisanin diizeltici eyleme ihtiya¢ duyan sorunlu alanlar1 tanimlamasini,
kesfetmesini ve iletisim kurmasini saglar. Bu tanim etkilesiminin 6nemini vurgular ve amacini gelistirir
(Yigitbasioglu ve Velcu, 2012). Gosterge panelleri karar vericilerin karar vermelerini desteklemek i¢in
bir organizasyonun temel performans gostergelerini goriintillemesine ve izlemesine izin verir
(Lempinen, 2012).

Her yonetici iyilestirme alanlari, riskler ve egilimleri belirlemek i¢in kolayca degerlendirilebilecek is
performansi hakkinda bilgi saglayan siirecleri uygulamanin yarar saglayacagini bilir. Bu tiir yararl
bilgileri saglayan yontemlerden biri de gosterge paneli/tablosu raporlamasidir.

2.1. Tedarik zinciri yonetimi icin gosterge paneli ihtiyaci1?

Kapsamli mobil bilgi saglama, akilli fabrikadaki iglemlerin esnekligini ve verimliligini kolaylastirmak
icin 6nemli bir rol oynamaktadir (James, 2012). isciler ve iiretim sorumlulari, olaylar hakkinda tepki
vermek ve derhal ¢éziimler {iretmek i¢in, slire¢ durumunu ve performansini gercek zamanli olarak
izlemelidirler (Bracht, 2011).

Ornegin, bir imalat sirasinda olusacak herhangi bir durus sebebi genellikle sonraki adimda performans
sorunlarina neden oluyorsa, bu durumdan etkilenmemek i¢in ¢alisanlarin, siirecin mevcut durumu ve
stiresi veya kalitesi gibi bilgileri gercek zamanli olarak 6grenmelerini gerektirir.

Gosterge paneli lizerinde, siire¢ bilgisi yani i talimatlar1 ve iyilestirme Onerileri ile birlikte siireg
iletisimi hakkinda bilgi bulunmalidir. Bu bilginin operasyonel seviyede her zaman ve her yerden
erisilebilir sekilde kullanilmasi/sunulmast gerekmektedir. Gosterge paneli gelistirme siirecinin
gereksinim analizi agamasinda, caligmamiza ait ihtiyaglarin ii¢ baslik etrafinda toplandig1 goriilmiistiir.

1. Operasyonel seviyede ¢alisanlarin siireg odakli bilgi gereksinimleri karsilanamiyor.
2. Durum bilgisi ve isletme igi iletisim bilgileri zamaninda paylagilamiyor.
3. Karar noktalarinda veriye dayali tahminde bulunmuyorlar.
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Ortaya ¢ikan gosterge paneli bu ihtiyaglar1 karsilayabilmek noktasinda gelistirilmistir. Gosterge paneli,
calisanlarin ve karar vericilerin igyeri zemininde is odakli bilgi ihtiyaclarmi karsilar. Boylelikle
isletmede gerek yonetici seviyesinde gerek operasyonel seviyede, liretime ait verilerin analizi yapilarak
gorsel sunumlara doniistiiren bir karar destek araci olarak goriilebilir.

3. Uretim Gosterge Paneli ve Balim

Uygulama: Calisanlari

Degisen isletme ihtiyaglarinin 2

Uygulama

lenilar Nanatrilar

\ J

mevcut sistemler tzerinden

kargilanamamasi, daha  fazla

SUNUCU

N
14

bilgiye ve veri analizine duyulan | istatistik

ihtiyag, yeni arayislarin yolunu Veri Analizi

acmigtir. Biriken tiim verilerin, ‘ [
[

ihtiyaca gore veri madenciligi veya
istatistiksel yontemler kullanilarak Veri Analizi Sonug

Analitik

analizi, farkli fiziksel ortamlarda Tablolari —

analitik veri tabanmi giindeme

getirmistir. Gelisen teknolojiler ile
birlikte ortaya ¢ikarilan analitik
veri tabani her tiirlii veri analizi i¢in

SERVER

Analitik Veri Tabani

Veri Tabani

biriken tiim verilerin diizenlenmis ERP (Operasyonel Veri)
ve bilgiye doniistiiriilmiis

formatidir. Kabaca bu diizenleme

gelecekte  ihtiyag  duyulmayan Sekil 2: Gésterge paneli yapisal mimari tasarim

verilerin elenmesi, ilgili verilerin

biitiinlestirilmesi gibi siiregleri icerir. Sonug¢ olarak mevcut sistem iizerindeki veri ve is yiikii trafigi
arttirllmadan, analitik veri tabani {izerinden ihtiya¢ duyulan tiim analizler ve bilgiler kolaylikla elde
edilebilir. Sekil 2°de mevcut sistem ile entegre edilmis iiretim gosterge paneli yapisal mimari tasarimi
paylasilmistir.

Uretim yapan isletmelerin temel ihtiyact haline gelmis olan tedarik zinciri yonetimine ait
yazilimlar(MRP, ERP vs.), Isletmelerde is siireglerinin yeniden yapilandirilmasini kolaylastirmak {izere
tekrar gdzden gegiriliyor veya iyilestiriliyor.

Glinlimiiz imalat yapan isletmeleri, tedarik zincirinin bir halkasini olusturan iiretim sistemi asamasini
ancak ERP ve ERP gibi benzer yazilimlar ile yonetilebilmektedir. Ancak ERP sistemleri, iiretici
firmanin stratejik, taktik ve operasyonel seviyedeki ihtiyaglarini ancak karsilayabilmektedir. Ayni
zamanda, koordinasyonsuz bekleme siiresi, esneklik ve maliyetli iletisim gibi bir dizi sorunu da
beraberinde getirmektedir. Bu ve benzeri sorunlari ¢6zmek igin operasyonel seviyedeki g¢alisanlara
yonelik, mobil gosterge paneli(dashboard) iyi bir ¢6zliim olarak goriilmektedir.
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(uygulama) veri tabani (uygulama)

Sekil 3: Veri Gorsellestirme siireci

Operasyonel veri tabanindaki ihtiya¢ olan dosyalar bir uygulama yazilimi araciligi ile, diizenli olarak
islenir ardindan, analitik veri tabanindaki dosyalar1 giinceller (Sekil 3). Dosyalarin yorumlanma islemi
bir dizi veri segme, temizleme ve diizenlemelerden olusur. Bu ara iglem, analiz igin gerekli olan veri
alanlariin se¢imini ve sayisallagtirilmasini da igerir. Sonrasinda analitik veri tabanindaki diizenlenmis
veri dosyalari tizerinden, gorsellestirme i¢in sayfa tanimlanir.

Analitik veri tabani operasyonel veri tabanindaki verilerin diizenlenmis ve sayisallagtirilmis halidir.
Sayfalar ise dosyalarin istatistiksel ve veri madenciligi siirecinden gegirilmis dosyalaridir. Ek olarak
ihtiya¢ olmasi1 durumunda, farkli veri dosyalarindaki bilgiler derlenerek yeni veri dosyalari,
gorsellestirme siireci i¢in hazirlanabilir. Hazirlama bir dizi istatistiksel hesaplama olan dagilim,
siralama, ortalama gibi teknik siirecleri i¢inde barndirir. Gorselligi hazirlanmis sayfalar (tablolar,
grafikler ve gorseller) genellikle kullanicinin kolay anlayabilecegi sekilde tasarlanarak olusturulur.
Sayfa diizenlemeleri kullanilabilirlik anlaminda kullanicinin test siirecinden gegirilerek sonlandirilir.

Gosterge Sayfalan

Yikle Ekle / sil Diizenle

Sayfa Adi | Satis Hedefleri

36 Uretim Gostergeleri 5

38 Sabig Raporlan 5

40 Muhasebe-Finans Géstergelen 3 Yenileme Siiresi (dk} 3|
70 Maliyet Gdstergeleri 10 4

84 Sahs Gostergeleri 2
Kaydet

Kapat

Sekil 4 : Gosterge sayfalar1 tanimlama ekram

Gosterge sayfalar1 tamimlama ekrani (sekil 4) kullanicinin istedigi veri dosyalarinin {izerinden
diizenleme yaparak analitik veri dosyas1 olusturmak {izere tasarlanmistir. Kullanici tanimladigi analiz
ve gosterge sayfalarini igerigine gore kisisellestirebilir. Sayfa yenileme siiresi veri tabanlar1 arasindaki
giincelleme sikligin1 tanimlar. Burada tamimlanacak siire ihtiyag duyulan analiz sonuglarmin
optimizasyonu ile dogrudan ilgilidir. Optimize edilmis yenileme siiresi, islem goren veri dosyalarindaki

T —



AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
2019 Fall/Giiz — Cilt/Vol: 10 - SayvIssue: 39
DOI: 10.5824/ajit-¢.2019.04.008

giincelleme trafigini en az seviyede etkileyecektir.

Gostergelerin detaylarina ulasabilmek amaciyla sorgulama sayfalari olusturulmustur. Bu secenek ile
uygulama igerisinde daha once olusturulmus olan analitik veri dosyalar1 ¢agrilarak, sayfadaki veriler
goriintiilenebilir ve sorgulanabilir (sekil 5).

Sirket Kod A/S Malz. Grb. Hesap Tipi Milze‘ne Iskonto Tutan Iskontolu Tutar YIL
Tutar
ZIVELLA Satis OFIS MOBILYA S 10.00 0.00 10.00 2018
ZIVELLA Alig AMB.MALZEME S 1,545.00 0.00 1,545.00 2018
ZIVELLA Als BOYALAR S 5,000.00 0.00 5,000.00 2018
ZIVELLA Alis CILA YARDIMCI M S 1,000.00 0.00 1,000.00 2018
ZIVELLA Als KENARBANT S 14.14 0.00 14.14 2018
ZIVELLA Alis KERESTE S 13,860.00 0.00 13,860.00 2018
ZIVELLA Als KUMAS S 16,433.66 0.00 16,433.66 2018
ZIVELLA Als KUTU PROFIL 5 2,641.80 0.00 2,641.80 2018
ZIVELLA Al PANEL S 40,954.59 0.00 40,954.59 2018
ZIVELLA Ahs RAYLAR s 3,113.91 0.00 3,113.91 2018
&

Sekil 5: Analitik veri dosyasi goriintiileme ve sorgulama ekrani

Analitik veri dosyalar1 ihtiya¢ duyulan gostergeler i¢in hazirlanir. Bu noktadan itibaren operasyonel
seviyede calisanlarin, siire¢ odakli bilgi ihtiyaglari gorsellestirilerek kaydedilir. Ornegin, siirece ait
durum bilgisi, veriye dayali tablolar ve grafikler yardimiyla stratejik, taktik ve operasyonel seviyedeki
calisanlara paylasimi yapilabilmektedir (sekil 6).

Malzeme Grubu Bazli Uretim Miktarlar [tzyZIVELLA;] &

Malzeme Grubu Bazli Uretim Miktarlan [tzyZIVELLA;] & x
URETIM MIKTARI
B CAM
M CILAYARDIMCIM
W OFISMOBILYA
B O7EL

e]

10

8

6

| I
0 .

Sekil 6: Analitik veri dosyalar1 gosterge paneli sayfasi
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Gosterge iizerindeki ayalar sekmesi {izerinden her gdsterge kapatilabilir ve paylastirilabilir. Istendiginde
gostergeler ve arka plandaki veriler farkli formatlarda raporlanarak diga aktarimi yapilabilir.

Sekil 7, sayfa iizerindeki gostergelerin gergek zamanli olarak yenilenme siiresinin belirlenmesi igin
yapilmistir. Sayfa {lizerinde belirlenecek siireler, olast operasyonel veri hareketleri ve analitik veri
dosyalar1 tizerinde yapilan islemlerin trafigini kontrol i¢in yapilmistir. Amag gelecekte artabilecek veri
isleme trafigini ve ihtiyaglar1 degerlendirerek uygulama performansini dengeleyebilmektir.

Gosterge Sayfalan

Yiikle Ekle / Sil Diizenle

*| Oretim Gostergeler|

38 Sang Raporlan

40 Muhasebe-Finans Gastergeleri
70 Maliyet Gostergelen

84 Satig Gostergeleri

Sekil 7: Gosterge sayfalari yenileme siiresi belirleme ekrani

Gosterge Paneli - Ayarlar

Gosterge Paneli - Ayarlar

Parametreler

Parametreler Genel Ayarlar

Ekrandeta
Arama 6zelligini goster 1962
Ozellik satin géster 1962
1962
Gosterim seklini degistir
Pasta Grafik ¢
Gosterge baglik g===="=="="= “
| rgbi133, 204 Gosterge Paneli - Toplu Ayarlar
| Ayarlar | Fatura Durum by ZIVELLA;
;_Ayarlar | Saticl Ciro tZyZIVELLA;
- s
| Ayartar | Alg Satig Ciro tzyZIVELLA;
| Ayardar | Alacak Borg Toplam tzyZIVELLA;
Sirket Secimini Tumune Uygula

Genel Ayarlar

Adi Tip Value

sirketler sirket tzyZIVELLA;
tarihl dateTime 2017.05.31
tarih2 dateTime 2020/01/01

Kapat Degisiklikleri kaydet

#75cdeb {"sirket_Kod":"tzyZIVELLA;","tarih1":"2010/01/01","tarih2":"2020/01/01"}

{"sirket_Kod":"tzyZIVELLA;","tarin1":"2010/01/01","tarih2":"2020/01/01", "tip":"12"}

#cc2c00
£0003cc {"sirket_Kod":"tzyZIVELLA;","alisSatis": "Satig","yurticimi":"true”, "iademi" :"Hayir", "tarih1":"
#85cc00 {"sirketler":"tzyZIVELLA;", "tarih1":"2017.05.31", "tarih2":"2020/01/01"}

Renk Seg¢imini Tumtine Uygula

Kapat

Sekil 8: Gosterge Ayarlar / Kontrol
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Ek olarak daha once olusturulmus olan gdsterge sayfalarmin, isimleri giincellenebilir ya da
degistirilebilirdir. Varsayilan olarak secilen gdsterge sayfasi ise yenilenmis olarak acilista ¢aliganin
dikkatine sunulmaktadir. Olusturulan gostergeler, listeler halinden gosterge sayfalarinda goriintiilenir.

Bu kontrol ekran1 ayni zamanda her bdliim icin gerceklestirilen gostergeleri bir araya getirerek,
istenildiginde aktive ederek, ¢alisanlarin hizmetine sunulur.

Gosterge Ayar / kontrol ekranlarinda gosterge sayfalarina 6zel parametreler ve genel diizenlemeler yer
alir. Verinin gosterim ozelliklerinin yam sira, arama, sorgulama gibi bir¢ok secenek kullanilabilirligi
arttirabilmek i¢in ekranda tanimlanmustir.

Gosterge paneli uygulamasinin tedarik zinciri yonetiminde oldugu gibi kullanici yetkilendirmesi
yonetilebilirlik anlaminda dnemlidir. Sekil 9’de kullanic yetki ve paylasim ekrani ile olusturulan her
gosterge sayfasinin sadece ilgili calisan/denet¢i tarafindan goriilmesi saglanmistir. Burada amag izin
verilen iglemlerin yetki derecelerine uygun olarak sadece yetkili kullanicilar tarafindan
gerceklestirilebilmesini saglamaktir. Boylece korunan bilgi kaynaklarina erisimi, role ve yetki
derecesine dayanan kararlar ile kontrol etmektir.

Bu yaklasim gereksiz uyari ve bilgilendirme ile motivasyonu bozmadan ¢alismay1 saglayacaktir.

Gerektiginde her seviyede calisan icin iletisim ve bilgilendirmeye dayali her mesaj bu ekrandan
yonetilebilirdir. Tedarik zinciri yonetiminde isletmelerin birden fazla olmasi veya dagmik olmasi
durumunda her bir isletme biriminin gostergeleri takip edilerek paylastirilabilir. Tanimlanan her
gosterge paneli sayfasi saklanir, gerektiginde kullanilmak i¢in diizenlenip aktif olarak kullanilabilirdir.
Gostergeler ayrica departmanlar igin kategorik olarak siniflandirilmis ve yetkilendirilmistir.

3.1. Mobil gosterge paneli:

Gosterge Paneli - Kullanicilar

Yetki Ekle / Kaldir

Anil TEKINARSLAN v tzyZIVELLA ¥

Dikkat ! Bu ekranda islem yaptiginiz kisi o gdstergede zaten yetkiliyse yetkisi iptal edilir

Gosterge Kategori: Maliyet Gostergeleri
Mamullerin Maliyetleri tzyZIVELLA
Satig Karlihg tzyZIVELLA v

Uretim Maliyetleri tzyZIVELLA v

Gosterge Kategori: Muhasebe-Finans Gostergeleri

Alacak Borg Toplam  tzyZIVELLA v
Banka Bakiye tzyZIVELLA v
Banka Kasa tzyZIVELLA
Gek Senet Durum tzyZIVELLA
Satici Ciro tzyZIVELLA v
. 2 3 4

Sekil 9: Kullanici yetki ve paylagim ekrani

180
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Kapsamli mobil bilgi saglama, akilli fabrikadaki islemlerin esnekligini ve verimliligini kolaylastirmak
icin 6nemli bir rol oynamaktadir (James, 2012). Isciler ve iiretim sorumlulari, olaylar hakkinda tepki
vermek ve derhal ¢oziimler iiretmek i¢in siire¢ durumunu ve performansini ger¢cek zamanli olarak
izlemelidirler (Bracht, 2011).

Ornegin, Uretim hatlarinda 6zellikle imalat seviyesinde ariza ve kurulum islemleri esnasinda, malzeme

K-ERTAN Yazilim ve Damsmanlik,
R

l kurumsal@kurumsalyazilim.com Harmony C
Sifreyl Hatwrla

Uretim Gastergeleri
EKRANLAR

m Uretim Gostergeleri

$ifremi Unuttum ?

Malzeme Grubu Bazli Uretim Miktarlari

10,00

Satis Raporlan

Muhasebe-Finans Gostergeleri

Maliyet Gostergeleri

Satig Gastergeleri

Miisteri Hizmetleri Géstergeleri

Satinalma Gdstergeleri

Genel Durum

Sekil 10: Mobil gosterge paneli ekranlar

W cam B CiLA YARDIMCIM
OFiS MOBILYALARI B OzEL

akisinin degisimi iiretim miktarlarinda dalgalanmalara neden
olacaktir. Bu durum, toplamda iiretim miktarinda da diigsiise neden olacagindan, bu ve benzer
problemlerin ¢6ziimii igin, gergek zamanl olarak mobil gosterge paneli lizerinden ¢alisanlar uyarilarak,
onlem almaya sevk edilecektir. Ayni1 zamanda tiim siirecin mevcut durumu, siiresi ve kalitesi gibi ihtiyag
duyulan bilgilerin paylasimini da kolaylastiracaktir.

Ek olarak, is talimatlar1 ve iyilestirme Onerileri, yani siire¢ bilgisi ve siire¢ iletisimi hakkinda bilgi
verilecektir. Ayrica, bu bilgi imalat seviyesinde her zaman ve her yerden istenildigi sekliyle
kullanilabilir (Gréger, Hillmann, Hahn, Mitschang ve Westkdmper, 2013).

Mobil gosterge panelinde hem siire¢ takibi hem iletisim siiregleri gbz Oniine alinarak uygulama
gelistirilmis ve kullanima sunulmustur (sekil 10). Isletmenin 6zellikle stratejik ve taktik seviyede
yoneticiler i¢in gercek zamanli veriye erisim son derece Onemlidir. Kullanici dostu tasarimi ile
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gerektiginde tiim c¢aliganlar i¢in yetkilendirilebilir ve yonetilebilir bir ara yiiz gelistirilmistir.

Mobil gosterge paneli, tanimlanmis yetkiler ¢ergevesinde mobil platformda tiim verilere erisimi ve
paylasimi miimkiin kilar.

Calisanlar mobil gosterge paneli ile igletmenin stratejik, taktik ve operasyonel tiim seviyelerde bilgi

paylasimi yapilabilecektir. Ozellikle operasyonel seviyede siireg odakli bilgi gereksinimleri
kargilanabilir hale gelmistir. Ayrica gergek zamanli olarak durum bilgisi alinabildigi gibi stratejik ve

taktik seviyede karar vericilerin veriye dayali tahminlerini gii¢lendirmistir.

A. Bir Personelin Uygulama Senaryosu

1.Adim: Calisan gosterge panelinde kullanici ad1 ve sifresi ile oturum acar. Oturum agildiginda ilk
olarak daha once tanimladig1 gosterge sayfasi goriiniir. Herhangi bir gdsterge sayfasi varsayilan
olarak ayarlanmamigsa bos bir sayfa gosterilir. Baslangigta, herhangi bir ariza veya uyar1 yoktur ve
is¢i ilk kesme iglemiyle baglar

2.Adim: Calisan, gdsterge sayfasi olusturmamissa Ekle/Sil sekmesinden sayfa adini ve yenilenme
stiresini girerek yeni sayfa olusturur veya yikler. Ardindan “Sayfa Yo6netimi” segenegine tiklayarak
gormek istedigi gosterge sayfasini ¢agirir varsa diizenlemeler yaparak aktive eder.

3.Adim: Calisan, sayfaya yeni bir gosterge eklemek istediginde, “Gostergeler” sekmesine gelir.
Yonetici tarafindan o personele yetkilendirilmis gosterge listesi gosterilir. Personel, listelenen
gostergelerden sayfaya eklemek istedigi gostergeyi secerek, “Sayfaya Ekle” butonuna tiklar ve
sectigi gosterge sayfaya eklenir. Birden ¢ok gosterge eklemek istediginde bu adimui tekrarlanir.

4.Adim: Calisan, sayfadaki gostergeleri siiriikleme yontemiyle ekranda herhangi bir yere tasiyabilir
yada boyutlandirabilir. Her gosterge icin tanimlanan parametreler, “Ekran Detaylar” sekmesinden
yararlanilarak calisanlar igin kisisellestirilebilir. Parametre ayarlarindan sonra “Degisiklikleri
Kaydet” butonuna tiklayarak kaydetme cikis saglanabilir. Acilan sayfadaki gostergeler, yeni
parametreler kullanilarak veri tabanindan gelen giincel bilgilerle yeniden sekillenir.

5.Adim: Tiim gostergelerin konumlarini ve parametrelerini ayarlayan personel, “Kaydet” butonuna
tiklayarak, gostergelerin son halini kaydeder. Ardindan, calisana ait gdsterge sayfalari
yiiklendiginde, sayfa en son kaydedilen sekliyle goriintiilenir.

B. Bir Yoneticinin Uygulama Senaryosu

1.Adim: Yonetici, gosterge panelinde kullanict adi ve sifresi ile oturum agar. Calisanin uygulama
senaryosu icerisindeki tiim adimlar, yonetici i¢in de gecerlidir.

2.Adim: Yonetici, “Kullanicilar” sekmesine tiklayarak gosterge yetkilerini ayarlayacagi isletmeyi
ve islem yapilacak ¢alisani seger. Agilan pencerede calisanin o isletmeye ait hangi gostergelerle
yetkilendirildigini gorebilir.

3.Adim: Yonetici, calisana hangi gostergeler icin yetki verecegini veya hangi gostergeler i¢in
yetkisini kaldiracagini belirleyebilir. “Yetkilendir” butonuna tikladiginda, ¢alisan i¢in ayarlanan
yetkiler dogrultusunda daha once ekledigi gostergeler arasindan yetkisiz oldugu gostergeler
kaldirilir ve ¢alisan yeniden yetki verilene kadar bu gostergelere erisim saglayamaz.
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4. Sonug ve Oneriler :

Bu c¢alisma, tedarik zinciri yonetimi iizerinde, bilgi yoOnetimine de§er katmak amaciyla
gergeklestirilmistir. Caligsma ile tedarik zinciri yonetimi uygulamalarindan, kurumsal kaynak planlama
olarak bilinen ERP sistematigine farkli bir yaklasim sunarak karar vericilerin veriye dayali tahmin
yapmalarimi giiclendirilmistir. Var olan sisteme ek olarak analitik veri tabani1 ve mobil gosterge araglari,
her seviyede iletisimi arttirirken karar almada énemli bir destek araci olmustur. Gelistirilen yaklagim
veriyi bilgiye doniistirmede ve bilgiyi yapilandirarak, gorsellestirmede oldukca esnek ve
kullanilabilirdir. C6ziim uygulanan isletmede 6zellikle karar almada dnemli bir ihtiyaci kargilamustir.
Kabaca modelin kurulmasi ve uygulama stireci iki asamadan olugmustur.

1. Operasyonel verilerin diizenlenmesi /biitiinlestirilmesi ve analitik bir veri tabaninda
birlestirilmesi ile bilgi ¢ikarimi i¢in analiz edilmesi ilk asamasini olusturmustur.

2. Ikinci asamada ise elde edilen analitik verilerin kullanic1 odakl bir yaklagimla ihtiyag duyulan
bilgilerden hareketle gorsellestirilmesidir.

Kisaca, gelistirilen model ve uygulama ile, hizli karar alma siireclerinde her seviyeden kullanici i¢in,
bilgi ihtiyacini karsilayacak bir karar destek araci gelistirilmistir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalar ile modelimizi farkli sektorlere uyarlama yoluna gidilecektir. Ayrica
karar vericilerin ihtiyacglarin1 daha iyi eslestirmek i¢in gorsellestirme tekniklerini zenginlestirmeye
odaklanilacaktir. Calisma uygulama alanindaki aktivitelerden ve degisen ihtiyaglardan etkilendiginden
geri bildirimlere ve izlenmeye ihtiya¢ duymaktadir. Gelistirilen sistemin en az orta 6lgekte isletmelerde,
tedarik zinciri yonetimine ait bir uygulama ile yonetebiliyor olmasi gerekmektedir. Dolayistyla sistem
farkli Olgekteki isletmelere ve sektorlere uyarlamada aymi katkiyr saglamasi igin ek analiz ve
diizenlemeye ihtiya¢ duyar.

Dogrulugu yiiksek sonuclar elde edebilmek i¢in veriler tizerinde farkli veri madenciligi analiz teknikleri
uygulanabilir, sonuglar karsilastirilabilir. Gelistirilen uygulama ve model, sektorel farkliliklarin analizi
ile tekrar ele alinabilir, genel bir karar destek sistemi modiiliine doniistiiriilebilir.

TESEKKUR

Bu calisma Kurumsal Yazilim ve Danismanlik firmasi tarafindan desteklenmistir. Gosterge paneli
kurumsal kaynak planlama uygulamasi HarmonyERP sisteminin bir modiilii olarak caligmaktadir.
HarmonyERP icerigini, verilerini ve teknik destegini esirgemeyen sirket yonetimine ve ¢alisanlarina
tesekkiir ederiz.
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