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EDITOR’DEN
Degerli Okurlar,

2018 yilindan itibaren yaym hayatina devam eden SDU IFADE’nin 5. Sayisinda sizlerle
yeniden bulusmaktan mutluyuz. Dergimizin, bu sayidan itibaren elektronik olarak yayin

hayatina devam edecegini de belirtmek isteriz.

Elektronik olarak yayimlanan 2022 yilimin bu ilk sayisinda dergimizde 5 adet arastirma
makalesi bulunuyor. 5. Sayimizda da Tiirkiye’nin farkli tiniversitelerinden aragtirmacilarin,

iletisim ¢aligmalar1 alanina katki sunduklar1 6zgiin ¢calismalar yer almakta.

Selami Ozsoy ve Sercan Celikbas’in birlikte kaleme aldiklar1 “Dijitallesme Siirecinde Yerel
Medyanin Sorunlari: Bolu Ornegi” baslikli ¢alisma, dijitallesme siirecinin yerel medyadaki
izlerini analiz ediyor. Calismada, orneklem olarak segilen Bolu yerel basininda, medya
calisanlari ile yapilan goriismelerden elde edilen verilerle dijitallesmenin yerel medyaya etkileri

tartigiliyor.

Secil Cetintag Saglam ve Ayda Uzungarsili Soydas’in “Sosyal Aglarda Agizdan Agiza
Yayilmanin (Ewom) Tiiketici Motivasyonlar1 A¢isindan Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”
basligiyla hazirladiklar ¢alismalarinda geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis ile birlikte
tiiketici diyalogu olarak kabul edilen eWOM iizerine odaklanilmaktadir. Makalede, Twitter
sosyal medya platformunda Trendyol Hashtaginin kullanildigit eWOM igerikleri analiz
edilmektedir.

“Dijitallesme Siireci Kapsaminda Fijital Uygulama Iceren Kampanya Uzerine Nitel Bir
Arastirma: Nike “Unlimited Stadium” Ornegi” baslikli calismasinda ise Zehra Kanat, fijital
reklam uygulamasi iizerine odaklanmaktadir. S6z konusu ¢alismada, fijital reklam
uygulamalarinin markaya sagladigi katki, Nike firmasinin “Unlimited Stadium” uygulamasi

aracilifiyla yliriitiilen kampanya iizerinden analiz edilmektedir.

Bu sayida yer alan diger bir arastirma makalesi ise Bahadir Alptekin’in “Siberpunk Filmlerinin
Tiir Coziimlemesi: Blade Runner Ve Ghost In The Shell Ornegi” bashkli galigmasidir.
Bilimkurgu sinemasinin bir alt tiirii olan siberpunkin merkeze alindig1 calismada, Blade Runner

ve Ghost in the Shell filmleri, tiir elestirisinden yararlanilarak ¢oziimlenmektedir.

Dergimizin 5. Sayisinda yer alan son arastirma makalesi ise Ibrahim Kigir ve Cengiz Anik’in

“Yeni Toplumsal Hareketler Baglaminda Siyasal Tiiketicilik” baglikli ¢alismasidir. Yeni
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toplumsal hareketler baglaminda siyasal tiiketicilik kavramina odaklanilan ¢aligmada, siyasal

tiiketicilik lizerinde etkili olan faktorler, nicel yontembilimsel yaklagimla analiz edilmistir.

Dergimizin 5. Sayisinin yayimlanmasinda, katki sunan ve emegi gegen kiymetli pek ¢ok mesai
arkadaslarimiz var. Oncelikle destek ve katkilarindan dolay: Fakiiltemizin basta Dekan1 Prof.
Dr. Umit Arklan'a ve Dekan Yardimcisi hocalarimiz Dog. Dr. Seyhan Aksoy ve Dog. Dr.
Mevliit Sedat Dénmez' e ve lletisim Fakiiltesi'nde gérevli tiim degerli meslektaslarima ve
kiymetli hocalarima ¢ok tesekkiir ederim. Derginin ilk sayisindan itibaren yogun bir 6zveri ile
emek sarf eden, editor yardimcilarimizdan Arastirma Gorevlisi Armagan Abanuz bu sayidan
itibaren gorevini devrediyor. Tiim destek ve katkilar1 i¢in Armagan Hocamiza da tesekkiir
ederim. Dergimizin kiymetli editdr yardimcisi arkadaslarim Arastirma Gorevlisi Celil Unal ve

Arastirma Gorevlisi Celal Kocadmer hocalarima da sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Dergimizin yeni sayilarinda goriismek Dilegiyle. ..
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DIJITALLESME SURECINDE YEREL MEDYANIN SORUNLARI:
BOLU ORNEGI

Sercan CELIKBAS!, Selami OZSOY?
Ozet

Yerel medya, internet ve yeni iletisim teknolojilerin gelismesiyle birlikte kiiresel bir boyut kazanmistir. Cografi
ve kiiltiirel vurgulara yapilan tanimlamalar internet ile birlikte degismistir. Yerel medya artik sinirlar1 belli, bir
yoreye ait gazetecilik faaliyetleri olmaktan ziyade her kesime hitap edebilmekte ve tiim diinyadaki okuyuculara
ulagabilmektedir. Internet ve yeni iletisim teknolojileri, yerel medyaya haberi sunma ve ulastirma agisindan
birtakim kolayliklar saglarken bilgi kirliligine ve giivenirlilik problemlerine de yol agmistir. Bu baglamda
dijitallesmenin yerel medyaya etkilerini aragtirmak énem kazanmaktadir. Bu ¢aligsma, ilk olarak yerel medyay1
tanmimlarken dijitallesmenin boyutlarini kavramak igin gelisim siireglerini de agiklamaktadir. Bu dogrultuda
internet ve sosyal medya kavramlar irdelenerek, degisen gazetecilik pratikleri agiklanmaya ¢alisilmis ve yerel
medya ile iligkisine deginilmistir. Bu ¢alismada dijitallesmenin Bolu yerel medyasina etkileri arastirilmistir. Bu
amagla yerel medya kuruluslarindaki yetkili kisilerle goriisme gergeklestirilmistir. Yapilan goriismeler analiz
edilerek belirli temalara ulasilmistir. Bu temalar da anlamsal bakimindan birbirini tamamlayacak sekilde ana
temalar altinda birlestirilmistir. Sonug olarak dijitallesmenin Bolu yerel medyasint hem olumlu hem de olumsuz
bicimde etkiledigi gbzlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Medya, Dijitallesme, Yeni Iletisim Teknolojileri.

THE PROBLEMS OF LOCAL MEDIA IN THE DIGITALIZATION
PROCESS: THE CASE OF BOLU PROVINCE

Abstract

Local media is gained a global dimension with the development of new communication technologies and the
internet. The definitions of geographical and cultural highlights changed with the internet. The local media can
now appeal to all segments of society, and reach readers all over the world, rather than a journalistic activity with
limited boundaries. Internet and new communication technologies, while providing some convenience in terms of
presenting and delivering the news to the local media, have also caused information pollution and reliability
problems. In this context, it becomes important to analyze the effects of digitalization on local media. This study
explains the development processes to comprehend the dimensions of digitalization by describing the local media
at first. In this direction, internet and social media definitions are examined, changing journalism practices are
explained and their relationship with local media is referred. In this article, the effects of digitalization on Bolu
local media were researched and within this purpose, meetings were held with authorized persons in local media
organizations. Certain themes were reached by analyzing the interviews and these arguments were combined under
the main themes in a way that complements each other semantically. As a result, it is observed that digitalization
affects the local media of Bolu both positively and negatively.

Keywords: Local Media, Digitalization, New Communication Technologies.

Isercancelikbas34(@gmail.com, 0000-0003-1368-4475
2Prof. Dr., BAIBU lletisim Fakiiltesi, ozsoy_s@ibu.edu.tr, 0000-0002-8776-8922
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Giris

Yeni iletisim teknolojileri, insan aligkanliklarindan is hayatina, egitimden toplumsal
iligskilere kadar bir¢ok alanda yenilikler getirirken gazetecilik pratiklerinin de degismesine
neden olmustur. Giiniimiizde insanlar haberlere erismek i¢in ertesi giiniin gazetesini veya aksam
haberlerini beklemeden aninda ve istedigi zamanda ulasabilmektedir. Geleneksel medyanin tek
yonlii, yukaridan asagiya, gondericinin yonlendirdigi hiyerarsik yapisi, kullanicilarin igerigi
olusturmasina ve miidahale etmesine imkan tanimamaktadir. internet, geleneksel medyanin tiim
ozelliklerini kapsamanin yani sira kullanicilara interaktif bir iletisim, es zamanlilik,
kisisellestirme gibi 6zellikler de sunmaktadir. Kullanicilar internet ile birlikte birbirleriyle
iletisim kurabilmekte, fikir ve diisiincelerini 6zgilir bigimde paylasabilmekte ve igerik
stireclerine katilabilmektedir. Sosyal medya, bu baglamda kullanicilarin igerik olusturmasina
ve paylasmasina olanak veren uygulamalar biitiinlidiir. Sosyal medya, gazetecilik pratiklerinin
degismesinde Onemli rol oynamaktadir. Sosyal medyayla birlikte kullanicilar geleneksel
medyay1 es gecerek dogrudan iletisim kurabilmektedir. Kullanicilar artik haber iiretim
stireclerinde aktif birer katilimci olurlarken gazetecilerin de haber iiretim siireclerindeki rolleri
degismektedir. internet ve sosyal medyanin 6zellikleri ve sundugu olanaklar geleneksel

gazetecilik pratiklerinin degigsmesine ve yeniden tanimlanmasina yol agmaistir.

Gegmisten giiniimiize yerel medya teknolojik gelismelerden fazlasiyla etkilenmistir.
Ancak internet daha O©nce higbir iletisim teknolojisinin yapamadigi doniistimleri
gerceklestirmistir. Yerel medya, internet ve sosyal medya ile birlikte belirli bir yoreye, belirli
bir okuyucu kitlesine hitap etmenin Gtesine gegerek tiim diinyadaki hemserilerine ve insanlara
ulasabilmektedir. Internetin sahip oldugu ozellikler, yaygin medya kadar yerel medya
tarafindan da kullanilmaktadir. Yerel medya artik sicak haberleri aninda ve hizli bigimde
internet sitelerine ve sosyal medya hesaplarina yiiklerken, multimedya o6zelligiyle birlikte
goriintii, ses, video ve canli yayinlarla haberleri anbean aktarabilmektedir. Boylece yerel
medyanin yaygin medya karsisindaki dezavantajli konumu giderek ortadan kalkmaktadir.
Internet, yerel medyaya haberleri sunma acisindan hizlilik ve multimedya igerik avantaji
saglamanin yani sira ekonomik olarak da avantajlar sunmaktadir. Yazili basinin artan
maliyetlerine karsin clizi miktarlar 6deyen yerel medya kuruluglari internet sitesi
acabilmektedir. Bu durum geleneksel gazeteciligin onlimiizdeki yillarda bitecegi goriislerine
karsin yeni bir hareket alan1 olusturmaktadir. Boylece yerel medya, gazetecilik faaliyetlerine

hem hizli hem de ekonomik olarak rahat bigcimde devam edebilecektir.
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Internet ve yeni iletisim teknolojileri yerel medyaya sundugu olanaklarm ve avantajlarin
yant sira birtakim sorunlar da olusturmustur. Giiniimiizde dileyen herkes kiiciik miktarlar
odeyerek internet sitesi agmasinin ve gazetecilik yapmasinin oniinde bir engel bulunmamakta
ve bu durum meslegi anonim hale getirirken giivenirliligi de zedelemektedir. Bugiin kiinyesi
olmayan, iletisim bilgileri bulunmayan bir¢ok yerel haber sitesi bulunmaktadir. Bunlar, yasal
prosediirleri yerine getirip gazete ¢ikartan, sosyal giivenceli personel calistiran yerel medya
kuruluslarindan kopyalayip aldiklar1 haberleri paylasmakta ve hicbir yaptirim ile
karsilasmamaktadir. Ayrica kullanicilar artitk habere internetten {iicretsiz bir sekilde
ulagsmaktadir. Bu durum yerel gazetelerin tirajlarinin ve dolayisiyla gelirlerinin diismesine

neden olmaktadir.
1. Yerel Medya Kavram, Islevi ve Ozellikleri

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte yerel basin kavrami da doniisiime
ugramis; basili gazete ile iligkilendirilen yerel basin kavrami farkli bir boyut almistir.
Gazetecilik sadece yazili basinda yapilan bir pratik olmaktan ¢ikarak radyo, televizyon ve
internette de yerini almistir. Bu yasanan gelismeler gercevesinde yerel medya olgusu 6nem

kazanmustir.

Yerel medya, tek bir basin-yayin organi tarafindan, tek bir yorede, ayni isimle basilanya
da yaymlanan ve yalnizca o yorede dagitilan ya da izlenen gazete, radyo, dergi, televizyon
yayinlari, biiltenler ve bunlar1 yapan kuruluslar1 kapsamaktadir (Altun, 2005: 79-80). Vural
(1999: 113) yerel medyayi, sinirlar1 belli, bir yorede ¢ikan ve oranin iletisim kurumu olan,
amaci yore halkini haberdar etmek, egitmek, eglendirmek ve kamuoyu olusturmak i¢in

yayincilik faaliyetleri gergeklestiren kitle iletisim araglari olarak tanimlamaktadir.

Yasin (2009: 116) ise yerel medya kavramina yapilan mekansal vurgunun yani sira

kiiltiirel vurguya dikkat ¢ekerek yerel medyay1 sOyle tanimlamistir:

Kiiresellesmeyle birlikte yerel medya sadece belirli bir yoreye ait gazetecilik faaliyetleri
olmaktan &te tiim diinyaya ulasabilen bir konumdadir. Giiniimiizde yerel medya, iistlendigi

islev ve 6zellikler bakimindan 6nemli hale gelmistir.

“Yerel basin kavrami yaygin olmayan, cografi olarak tiim tilkeye dagitilmayan, ulusal
okuyucu kitlesine ulasmayan mekansal veya cografi kavramlara gonderme yaptig1 gibi,
“tagra gazeteleri” gibi mekansal tanimdan bir yasam bi¢iminin temsili gibi kiiltiirel

aidiyet ekseninde merkez ¢evre baglaminda da tanimlanmaktadir”

Yerel medyanin temel islevi, bilgi ve olaylar1 dogru ve carpitmadan halka duyurmaktir.
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Yerel medya, ulusal medyanin aksine yerel yonetimlerle halk arasinda bir koprii islevi gdrmesi
acisindan demokrasi kiiltiirline de hizmet eder (Ozan, 2003: 585-586). Yerel medya, yerel
yonetimlerin yaptiklari uygulamalari, ¢alismalar1 denetleme islevini yerine getirir. Yerel medya
sahip oldugu konum itibariyle bdlgede meydana gelen gelismeler karsisinda kamuoyu
olusturarak toplumu harekete gecirir. Ayn1 zamanda yerel medya, sivil toplum 6rgiitlerinin sesi
olmasinda, yurttaglik bilincinin artmasinda ve ¢ok sesli bir kamuoyu olusturulmasinda énemli

katki saglar (Cakir 2006, aktaran: Yavalar 2013: 7).

Gulyas ve Baines’e gore (2020: 4) yerel medyay1 tanimlayici, evrensel ii¢ temel 6zellik
bulunmaktadir. Bunlar, cografi sosyo-politik baglam, toplulukla iliskisi ve makro medyadaki

konumudur:

Cografi sosyo-politik baglam: yerel medya ve gazetecilik, evrensel degerleri ve
gazetecilik formatlarini paylasirken, sosyal, tarihsel, kiiltlirel, ekonomik, teknolojik ve politik
faktorlerden yerel olarak etkilenme tarzlar1 bakimindan cesitlilik gostermektedir. Bu baglamda
yerel medyada ulusal medyaya gore ¢ok fazla gesitlilik vardir ve belirli bigimlere daha az
bagimlhidirlar. Bununla birlikte yerel medya ekonomik dalgalanmalardan ve teknolojik
gelismelerden fazla etkilenirken, ortaya g¢iktiklar1 belirli tarihsel, sosyal, politik ve cografi

baglamlarin1 daha yakin yansitmaktadir (Gulyas ve Baines, 2020:5-6).

Toplulukla iliskisi: yerel medyanin bir diger dnemli 6zelligi yerel topluluklarla olan
iliskilerinde yatmaktadir. Yerel medya ile topluluklar arasindaki iliski karmagsik ve ¢eligkilidir.
Yerel medya her zaman bilgilendirdikleri topluluklar ve gelir kaynaklariyla ¢atigma i¢indedir.
Ancak yerel medyanin topluluklarla olan iligkisi farkli bakis acilar1 ve baglamlarla da
incelenmektedir. Ornegin Japonya’da yerel gazeteler ile topluluklar arasinda giiglii bir bag
vardir ve istikrarlt bir sekilde siirdiiriilebilir bir yerel medya bulunmaktadir. Yerel medya ve
gazetecilik sadece haber vermek ile ilgili degil ayn1 zamanda toplumu bir araya getirme ve

katilim1 tegvik etmeyi saglamakla da ilgilidir (Gulyas ve Baines, 2020:6-7)

Makro medyadaki konumu: yerel medyanin iiclincii 6zelligi makro medyadaki
konumu, ulusal ve uluslararas1 medya yapilarindaki iliskilere, konumuna ve oynadig1 role

odaklanmaktadir. Yerel medya ve gazetecilik makro medya sisteminin bir parcasidir. Yerel,

ulusal ve uluslararasi medya sistemlerinde iliskiler karsiliklidir. Ornegin, ulusal veya
uluslararas1 gii¢ ve politika yapilari, yerel medyanin politikalar tizerinde dogrudan etkilidir.
Katalonya’da yerel medya politikalar1 halkin ¢ikarlarina gore hareket etmek yerine eyalet

¢ikarlarma goére hareket etme iizerine kurulmustur. Ispanyol devleti ve Katalan Hiikiimeti
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arasindaki politik meseleler yerel medya politikalarin1 derinden etkilemektedir (Gulyas ve

Baines, 2020:8).

2. Yeni Iletisim Teknolojileriyle Birlikte Degisen Gazetecilik Pratikleri ve Yerel
Medya

Yeni iletisim teknolojileri ve internet, geleneksel gazetecilik pratiklerine meydan okuyan,
daha 6nce goriilmemis bir sekilde gazeteciligi doniistiiren son yiizyilin en 6nemli teknolojisi
olarak goriilmektedir. Gazeteciligin doniisiimii ve yondesmesi yerel medyay1 da yayginmedya
kadar etkilemistir. Boylece yerel medyanin internet ve yeni iletisim teknolojileriyle iliskisi ve

etkileri onem arz etmektedir.

Pavlik (2001: xi) gazeteciligin 19. yiizyilin ortalarinda kurusluk gazetelerin sebep oldugu
degisimden sonra en temel doniisiimii ge¢irdigini ifade eder. Bu doniisiime internetin dnciilitkk
ettigi, teknolojik degisim tarafindan yonlendirilen bir dizi ekonomik, diizenleyici ve kiiltiirel
giiclin neden oldugunu 6ne siirmektedir. Bu baglamda internet kavramini ve ortaya ¢ikisina
sebep olan etkenleri ele almak gazeteciligin gec¢irdigi doniislimii anlamamiza yardimci

olacaktir.

Internet kavrami, 1950°li yillara kadar dayanmaktadir. Soguk Savas déneminde ABD
Savunma Bakanlig: ile hiikiimet bilgisayarlar1 arasindaki giivenli bilgi aligverisi i¢in ABD
Baskan1 Eisenhower tarafindan Advanced Research Projects Agency (ARPA) kurulmustur
(Hiebert ve Gibbons, 2000: 307). 1970’11 yillarin basinda soguk savas siddetli devam ederken
ABD Savunma Bakanlig1 bir niikleer saldiriya karsi bilgisayar agiin savunmasiz kalmasindan
endise ediyordu. Pentagon, bir atom bombasiyla tiim bilgi islem ve iletisim imkanlarin
kaybetmek istemiyordu. Sonug olarak, savunma bilgisayar1 uzmanlari, bilgisayar aglarinin
agimi olusturarak ve birbirine baglayarak tiim sistemi merkezi olmayan bir duruma getirdi. Ag,
her bilgisayarlarin diger bilgisayarlarla iletisime gegebilecegi sekilde tasarlandi. Bilgi, hedef
bilgisayarinin hedef adresini iceren Internet Protokolii Paketi ad1 verilen bir pakette topland.
Bilgisayarin kendisi paketi nasil gonderecegini ¢ozdii. Boylece agm bir kismi devre dist
birakabildigi durumda bile agin geri kalan1 normal bir sekilde calisabilirdi. Gelistirilen bu
sistem ARPANET olarak adlandirildi (Dominick, 2004: 307). 1990 yilinda ARPANET ortadan

kaldirildi ve Internet adiyla 5nce ABD’deki iiniversitelere sonra da genel kullanicilara erigime

acildi (Geray, 2003: 21).

Tiirkiye’de ise internet ilk olarak 1987 yilinda Ege Universitesi 6nciiliigiinde kurulan iilke

ici genis aglar konusunda galismalar yiiriiten Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlar1 Ag
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(TUVAKA) ile iilkemize gelmistir. Ancak TUVAKA sadece akademik tabanli bir agdir. 1991
yilinda internet baglantisini saglamak ve iilke i¢ine yaymak amaciyla Orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU) ve TUBITAK tarafindan TR-NET adli bir proje olusturulmustur. TR-
NET projesinin amaci, internet ile tiim sektorleri bir araya getirmektir (Goneng, 2003: 95).
Tiirkiye’de ilk internet baglantis1 12 Nisan 1993 tarihinde TUBITAK-ODTU is birligiyle
Devlet Planlanma Teskilati (DPT) projesi kapsaminda ger¢eklesmistir (Karaduman, 2005:
142). Bu ilk baglanti ODTU-Washington arasinda kiralik bir hatta ve 64 Kbit/s hizinda
yapilmistir. Bu sebeple 12 Nisan tarihi {ilkemizde Internet Haftas: olarak kutlanmaktadir. 1993
yilindan itibaren ilk olarak biiyiik tiniversiteler internet baglantilarini gerceklestirmistir

(Goneng, 2003: 96).

Internet, kendine 6zgii yapisi nedeniyle, yalnizca mevcut kitle iletisim araglarindan ¢ikan
enformasyonun yayilmasini saglayan bir ara¢ olarak kalmamis ayn1 zamanda enformasyonun
yeni bicimlerle ve yeniden liretilerek sunuldugu bir ortam haline gelmistir (Cakir, 2007: 146).
Pavlik’e gore (2001: 3) ise giiniimiizde internet, gazetecinin araci haline gelmistir. Internet,
sadece geleneksel medyanin tim 6zelliklerini kapsayan bir teknoloji degil (metin, goriinti,
grafikler, animasyon, video, ses, gercek zamanli yaym) ayni zamanda istege bagli erigim,
kisisellestirme, kullanict kontrolii, etkilesim dahil olmak iizere genis yelpazede yeni 6zellikler

sunan bir teknolojidir.

Internet, eski sahiplik ve kontrol kavramlarini, geleneksel 6zgiirliik, haklar ve sorumluluk
kavramlarini, izleyicilerin olagan olusturulmasi ve Ol¢lilmesini, etkilerin anlasilmasini ve
geleneksel kullanimlar ve islevleri gibi bilginin normal islenmesini de degistiren, tiim kitle
iletisim diinyasmin gelecegini sekillendiren bir teknolojidir (Hiebert ve Gibbons, 2000: 305-
300).

3. Internet Gazeteciligi ve Yerel Medya

Internet gazeteciligi kavranmu kisaca, gazetecilik pratiklerinin cesitli ydntemler
kullanilmasiyla insanlarin internet aracilifiyla bilgilendirilmesi seklinde tanimlanabilir
(Karaduman, 2005: 143). Geleneksel gazetecilige yeni ve farkli boyutlar getiren internet

sayesinde (Ozgen, 2000: 60), yazili ve gorsel basinmn pahali yatirimlarina gerek duymadan,

daha kiiclik maliyetlerle, hem yazili hem de gorsel basinin fonksiyonlarini da igeren internet

gazeteciligi dogmustur (Cakir, 2007: 137-138).

Pavlik’e gore (2001: 43) internet gazeteciligi li¢ asamada gelisme gostermektedir. Birgok

haber sitesinin hakim oldugu birinci asamada, internet gazetecileri bagli bulunduklar
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kuruluslardan aldiklar1 haberleri yeniden yaymlar ve yeniden internete 6zgii olarak kullanir.
Giderek ivme kazanan ve daha iyi haber sitelerinin ¢ogunu karakterize eden ikinci agamada,
internet gazetecileri orijinal igerik olusturur ve bu igerigi diger web sitelerine kopriiler
(hyperlinks) aracilifiyla baglayarak igerigi zenginlestirirler. Ugiincii asama ise yeni ortaya
cikmaya baslayan ve birka¢ haber sitesinin dahil oldugu asamadir. Bu agama, yeni bir iletisim
araci olarak webe 6zel orijinal haber icerigi iiretilirken, internetin mesru bir haber dagitim araci
olarak ele alinmasiyla birlikte siklikla artan sekilde uzmanlagsmis odaklanma ile karakterize

edilmektedir.

Internet gazeteciligi, cevrimigi olarak uygulanan gazetecilik olarak diisiiniilebilir.
Internette orijinal haber icerigini toplayan ve dagitan internet gazeteciligi, yazili basin, radyo
ve televizyonun ardindan dordiincii tiir bir gazetecilik olarak goriilmektedir. Bu dordiincii tiir

internet gazeteciliginin temel 6zellikleri su sekilde siniflandirilabilir:
e Etkilesim
e lgerigin dzellestirilmesi
e Hipermetinsellik
e Multimedya(Coklu ortam) (Deuze ve Bardoel, 2001: 94).

Etkilesimlilik: Cevrimici ortamin ayirt edici ana ozelliklerinden birisidir. Internet
haberlerine bakildiginda interaktif unsurlar ¢ok Onemli goriinmektedir. Bunun sebebi,
etkilesimin tamamen Kkitleyle ilgili bir 6zellik olmasindan kaynaklanmaktadir. Etkilesimlilik,
gazetecilik faaliyetleriyle ve haberin hiziyla ¢ok fazla bir ilgisi olmasa da internet ortamindaki
haberlerin okuyucuyu/kullaniciyr haber deneyiminin bir pargasi haline getirme potansiyeli
yadsinamaz. Gazeteci ile kullanici arasinda e-posta yoluyla veya her haberin altindaki
‘yorumlarinizi gonderin’ butonuyla interaktif bir ortamda etkilesimlilik saglanabilmektedir

(Deuze, 1999: 377).

Icerigin Ozellestirilmesi: Internet teknolojisi, sadece gazeteci, kurum ve kullanict
arasinda hizli etkilesime izin vermekle kalmaz ayni zamanda 6zellikle kullanic tarafindan
belirli etkilesimin 6zellestirilmesine de izin verir. Bu tekil vatandasa hitap etmek i¢in bir

gazetecilik iiriiniinii bir araya getirmek anlamina gelmektedir. Ozel icerik haberleri, kullanictya

aramalarda kendi ana sayfasini olusturma secenegi sunar. Icerigin 6zellestirilmesi bu yiizden

internet gazeteciliginin se¢ici unsurlarindan biridir (Deuze ve Bardoel, 2001: 95).

Hipermetinsellik: Kisaca dogrusal olmayan bir hiyerarsik yap1 vasitasiyla dijital
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bilgilerin baglanmasi ve katmanlanmasi olarak tanimlanabilir (Kawamoto, 2003: 4).
Hipermetin ve kopriiler(hyperlinks) olgusu, World Wide Web’in baglangi¢ noktasi olarak
goziikse de Internet gazetecileri bu 6zelligi, orijinal haber igerigini, basin biiltenleri gibi orijinal

belgelere kopriiler saglamak i¢in kullanmaktadir (Deuze ve Bardoel, 2001: 95).

Multimedya (Coklu Ortam): Kawamoto’ya gore (2003: 4) multimedya, tek bir {irlinde
birden fazla medya formatinin kullanilmasidir. Deuze’ya gore (1999: 379) ise, geleneksel
medya formatlarinin (hareketli goriintii, metin, ses) c¢evrimi¢i anlatilan bir hikayede
birlestirilmesidir. Multimedyanin bu 6zelligi, hipermetinselligin teknolojik medya bileseni
olarak da goriilebilir. Ciinkii World Wide Web teknolojisi, bireysel kullaniciya hikdyenin ilgili
ogeleri arasinda se¢im yapma firsati sunarken gazeteciye de bu ogeler tizerinde farkli anlatma

yollar1 sunar.

Internet ortaminda gerceklestirilen ve kendine &zgii nitelikleri bulunan internet
gazeteciligi, ulusal medya i¢in oldugu kadar yerel medya acgisindan da doniistiiriicii
potansiyeller tasimaktadir. Burada 6nemli olan, yerel medyanin, internet gazeteciliginin tasidig1
potansiyelleri kullanabilmesi kendi imkanlarina baghdir. Bu baglamda internet gazeteciligi
tasidigr potansiyeller bakimindan insanlara alternatif bir medya konusunda olanaklar
sunabilmektedir. Ayrica yerel medya internet ortaminda yer alarak yore halkinin sesi olurken,
genel baglamda da internetteki yerini alarak kitlelere ulasabilmektedir (Giircan ve Bekiroglu,

2007: 23).

Geleneksel ortamlarda yaym yapan medya kuruluglarinin internet gazeteciligi yapmaya
baglamasi teknik ve finansal olarak zor olmamistir. Dizgi ve sayfa diizeni agamalarinda zaten
bilgisayar ortamina aktarilan haber metinleri ve gorsel malzemeler fazla bir degisiklik
gerektirmeden kolayca internette de yayinlanabilecegi kesfedilmistir. Boylece basit teknik
yardimlar sayesinde internet iizerinden yayincilik tecriibesi olmayan gazeteler bile yayinlarini

internete tasimislardir (Cevikel, 2004: 151).

Internet, sundugu olanaklar ve sagladigi avantajlar sayesinde yerel medyanin yaygin
medya karsisindaki rekabet kosullarini ilk kez bu kadar birbirine yakinlastirmstir. internet ile
birlikte yerel medyanin iiretim, dagitim, reklam gibi temel agamalarda sagladig: gider tasarrufu,

yerel medyanin pozisyonunu yaygin medyanin karsisinda giiclendirmistir. Yerel internet

gazeteciligi, cografi smirlar1 ortadan kaldirarak sehir disindaki hatta iilke disindaki
hemserilerine ulagsmada en kolay ve en hizl iletisim araci olmustur. Boylece yore hakkindaki

son dakika gelismelerini, sicak tartigmalari, gilincel olaylari ve dnemli haberleri §grenmek
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isteyen hemseriler, yerel internet siteleri vasitasiyla kolay, hizli ve ekonomik bir sekilde bilgiye
ulagabilmektedir (Yolcu, 2007: 454). Kagit, matbaa ve yasal izin alma gibi zorunluluklar
ortadan kaldiran internet, isteyen her kisiye gazete yayimlama ve internet sitesi agma firsati
sunmaktadir. Bu firsat, ana akim medya tarafindan diglanmis kesimlere alternatif bir bilgi
kaynag1 sunarken medya sektoriinde de ¢esitlilik olusturarak tekellesmenin Oniine gegmektedir

(Karaman, 2010: 31).
4. Sosyal Medya ve Yerel Medya iliskisi

Sosyal medya kavrami, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temellerine insa edilen ve
kullanict tarafindan igerigin olusturulmasina ve degisimine izin veren internet tabanl
uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya, kullanicilarin
birbirileriyle iletisim ve baglanti kurmasma izin vermenin yam sira bilgi aligveriginde
bulunmasina ve paylagmasina da olanak saglayan bir dijital medyadir. Facebook, Twitter gibi
daha biiyiik sosyal ag sitelerinin gatis1 altinda sosyal medya, kullanicilara kisisel profil
olusturma ve bagkalariyla baglanti kurma firsatin1 da sunmaktadir (Weeks ve Holbert, 2013:

214).

Yeni medya teknolojileri, 6zellikle Web 2.0, gazeteciligi bir ders vermekten ziyade
kullanicilar ve gazeteciler arasinda cift yonlii, karsilikli etkilesimi tesvik eden bir sohbete
doniistiirmeye baslamistir. Sosyal medya platformlar1 bu baglamda gazeteciler arasinda
tartisma konusu olurken hem nefret edilmekte hem de sevilmektedir. Gazeteciler, esik bekgiligi
gorevlerinden sosyal medya platformlart yliziinden vazgegme konusunda istekli
davranmamaktadir. Ancak sosyal medya, haber toplama, kullanicilarla etkilesim ve tanitim i¢in
vazgecilmez bir aractir. Twitter ve Facebook gibi sosyal medya platformlari, geleneksel
gazeteciligin bireyci, hiyerarsik ideolojisini sorgulayarak gazetecilere meydan okumaktadir

(Canter, 2013: 472-473).

Sosyal medya baglaminda gazetecilik, genellikle Twitter, Facebook gibi sitelerde
duyurulan flag haberlerdir. Sosyal aglarda paylasilan haber icerikli baglantilar, okuyuculari
daha fazla bilgilendirecek hikayelere yonlendirmektedir. Haberlerin sosyal medya araciligiyla
paylasilmasi, ¢evrimigi alanda kamuya agik bir tartisma ortami sunmaktadir (Lipschultz, 2018:

79).

Sosyal medyanin varligi, yerel medyaya meydan okumaktadir. Kullanicilar, {icretsiz
haber ve bilgi i¢in interneti kullandiklarindan okuyucu aligkanliklar1 degismektedir. Alternatif

haber ve bilgi kaynaklari sadece iicretsiz degil ayn1 zamanda da hizlidir. Sosyal medyanin anlik
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ozelligi kullanicilarin haber ve bilgiye ulagsmasini cazip hale getirmistir. Tek yonlii bir kitle
iletisim araci olan yerel medya sosyal medyanin gelismesine yol ag¢mistir. Bdylelikle
kullanicilar hem verici hem de {iretici olarak hareket edebilme olanagina sahip olmuslardir

(Rajendran ve Thesinghraja, 2014: 609).

Yerel medya, ulusal medyadan farkli olarak yerel topluluklar hakkinda bilgi alma, verme
ve yaymada Onemli bir araci roliine hizmet etmektedir. Bu da topluluk katilimini
kolaylastirmaktadir (Lai ve Tang, 2015: 326). Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte geleneksel
kitle iletisim araglarinin hepsi i¢ ige gegmeye basladi. Bu degisimden en ¢ok etkilenen iletigim
aract olan gazetede, hem okurlarin tiikketim aligkanliklar1 hem de haber iiretim siirecleri
doniigmiistiir. Bu durum yerel gazeteleri doniistime itmistir. Yerel medyada haber iiretimi ve
dagitiminin yapildig1 tiim ortamlarda artik haberin hizli, eksiksiz ve dogru sekilde iletimi biiyiik

onem tagimaktadir (Ozcan, 2013: 29-33).
S. Yontem

Dijitallesmenin Bolu yerel medyasina etkilerinin arastirildigi bu caligmada sosyal
bilimlerde en yaygin veri toplama yontemlerinden biri olan goériisme tiirii secilmistir.
Dijitallesmenin yerel medyaya etkileri, en iyi yerel medya calisanlarinin goézlem ve
ifadelerinden anlasilacagi varsayildigindan goriisme bu baglamda bireylerin duygularina,
deneyimlerine, tutumlarina, goriislerine ve sikayetlerine iliskin bilgi elde etmede etkili bir

yontemdir (Yildirim ve Simsek, 2006: 119).
6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evreni, Bolu’daki basili ve internet lizerinden yayin yapan gazetelerde
gorevli profesyonel yonetici ve gazetecilerdir. Orneklemi ise Bolu il merkezinde yer alan 5
basili gazetenin ve 3 internet sitesinde gorev yapan gazetecilerden olugmaktadir. Calismanin
orneklemini olusturan Bolu Kéroglu, Bolu OlayGiindem, Bolu Takip gazeteleri giinliik olarak
Bolu Havadis, Bolu Hedef gazeteleri ise haftalik olarak yayimlanmaktadir. Ozgiirbolu.com ve
Bolugazetesi.com.tr siteleri, haber siteleri olarak, interbolutv.com ise web televizyonu olarak
yayin hayatina devam etmektedir. Bu 6rneklem grubunun seg¢ilmesinde basili gazetelerin Basin
[lan Kurumu’ndan resmi ilan almasi ve hepsinin birer internet sitesinin olmasmin

dijitallesmenin boyutlarini anlamak ve etkilerini tespit etmek bakimindan iyi bir 6rnek teskil

edecegi dislinlilmektedir. Goriismecilerin sec¢ilmesinde yas ve tecriibe kriterleri temel
alinmistir. Orneklemenin internet siteleri kismi ise bir ay boyunca takip edilerek arama

motorlarinda yapilan taramalar sonucunda ¢ikan sonuglara gore belirlenmistir.
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Pratik zorunluluklar nedeniyle 6rnegin temsil yetenegi baska bicimlerle saglanmaya
calisilmaktadir. Bu sebeple ¢aligmada, amacl 6rneklemeden yararlanilmistir. Bu 6rneklemin
temelinde ¢calismada ortaya koyulan amaglar dogrultusunda bir evrenin tek bir temsilci 6rnegi
yerine, amagl bir sekilde bir ya da birkag alt kesimini de 6rnek olarak almak yatmaktadir.
Amacl 6rnekleme, ana evrenin tiimiinii degil, soruna en uygun alt kesimini gdzlem konusu
yapmaktir. Bu 6rnekleme yontemiyle elde edilen veriler evrenin belirli kesimini temsil etmekle

birlikte sonuglari tiim evreni de yansitmaktadir (Sencer, 1989: 386-387).

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, 20.11.2020-8.12.2020 tarihleri arasindaki 3
haftalik siirecte yapilan derinlemesine goriigmelerden elde edilmistir. Bu tarihler arasinda

goriigmelerin yapilmasinda tesadiifi 6rneklem alma teknigi kullanilmistir.
7. Arastirmanin Hipotezleri
H1: Dijitallesmeyle birlikte yerel medyanin sorunlar1 farklilagmigtir.

H2: Internet ve sosyal medya, yerel medyanin haberleri sunus ve aktarim biciminde

degisikliklere neden olmustur.

H3: Yerel medyanin olagelen sorunlarinin bazilar1 yeni iletisim teknolojileriyle birlikte

olumlu yonde degigmistir.
8. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmast asamasindan Once ilk olarak literatlir taramasi yapilmigtir.
Arastirmada sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olarak gériisme yontemi
secilmistir. Gorlisme yontemi, bireylerin duygularina, deneyimlerine, tutumlarina, goriislerine
ve sikayetlerine iligkin bilgi elde etmede sosyal bilimciler tarafindan etkili bir yontem olarak

goriilmektedir.

Arastirmada, nitel aragtirma goriisme tiirii olan yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginde arastirmaci katilimciya soracagi
sorular1 6nceden belirlemektedir. Bu dogrultuda sorular, agik ve kesin olmali ve giincel ifadeler
yer almalidir. Arastirmact bir yandan ek sorular yonelterek goriismeyi derinlestirmeli diger
taraftan katilimciin bakis agisina gore yaklagsmalidir (Berg ve Lune, 2015: 136-137).

Arastirmaciya hem belirli bir yol sunan hem de duruma gore igerige ekleme firsati sunan nitel

arastirma tiirii olan yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ¢ercevesinde, Bolu yerel medyasinda
caligsan 8 katilimciya aragtirmaci tarafindan 13 soru sorularak dijitallesme siirecinin Bolu yerel

medyasina etkileri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Gorlismelerin gidisatina gore arastirmaci, bazi
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aciklayici sorular da sormustur. Gorligmelerin hepsi ses kayit cihaziyla kayit altina alinmistir.
Gorlismeler esnasinda arastirmaci tarafindan notlar da tutulmustur. Gorlismeler, arastirmaci
tarafindan medya kuruluslarinin ¢aligma ofisleri ziyaret edilerek yiiz yiize gerceklestirilmistir.
Katilimcilara samimi bir sekilde kendilerini ifade etmesi ve deneyimlerini paylasmasi

amaglanmistir.

Goriisme baglaminda dijitallesmenin etkilerini saptamak amaciyla acik uglu soru formu
hazirlanmistir. {lk olarak 40 sorudan olusturulan bu form gazetecilik alanindaki uzman
akademisyenler tarafindan degerlendirilerek 13 soruya indirgenmistir. Belirlenen katilimeilar
ile goriigme kapsaminda medya kuruluslariyla irtibata gecilerek randevu alinmistir. Gorligme

oncesinde katilimcilara gériismenin amaci ve gizliligi hakkinda bilgiler verilmistir.
9. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen sonuglar betimsel analiz metoduyla degerlendirilmistir.
Betimsel analiz metodu, elde edilen verilerin 6nceden belirlenen temalara gére yorumlanmasi
yaklagimidir. Genellikle dogrudan alintilarin yer verildigi bu yaklagimda goriisiilen kisilerin
goriislerini dikkat ¢ekici bir sekilde yansitma amaci giidiiliir. Bu amagla belirlenen veriler 6nce
actk ve sistematik bir sekilde betimlenmekte ve neden-sonu¢ iliskileri igerisinde
irdelenmektedir. Bu asamalardan sonra birtakim sonuglara ulasilmaktadir. Ayrica,
goriigmecilerin arastirmanin konusu ile ilgili alintilar1 siklikla arastirma iginde yer

verilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2006: 224).

Calismada katilimcilarin isimleri yer almamis ve kodlanarak ‘K1°, ‘K2’ seklinde ifade
edilmigtir. Bu caligmada analiz siirecinde 8 katilimcinin benzer nitelik tasiyan goriisleri
yorumlanarak belirli temalar elde edilmistir. Bu temalar da ana temalar altinda gruplandirilmis

ve sunulmustur.
10. Bulgular

Yapilan goriismelerden elde edilen verilere gore dijitallesmenin Bolu yerel medyasina
etkileri 5 ana tema altinda toplanmistir. Bu ana temalar ‘Degisen Gazetecilik Pratikleri’, “Yasal
Boyut’, ‘Ekonomik Boyut’, ‘Personel Sorunlarr’ ve ‘Uretim ve Igerik Boyutu’ olarak
isimlendirilmistir.

10.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Gortigmeye katilan katilimcilar, 38-58 yas araliginda, en az lise mezunu ve meslek

deneyim ortalamasi 23 yil olan profesyonel gazetecilerden olugsmaktadir. Katilimeilarin isimleri
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tabloda kodlanarak gosterilmistir. Tablodaki siralamalar goriisme tarihine gore belirlenmistir.

Katilimcilara ait bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kod  Yas  Cinsiyet Egitim GAesYdki Yavin Grubu
Deneyim(yil) )f‘arihi
K1 57 Erkek Lise 38 Haber Miidiirii 2020
K2 45 Erkek Universite 28 Imtiyaz Sahibi 2011
K3 58 Erkek Universite 20 Imtiyaz Sahibi 1989/2001
K4 45 Erkek Lise 27 Imtiyaz Sahibi 2010
Sorumlu Yaz Isleri
K5 42 Erkek Lise 23 Miidiirt 2007
K6 38 Kadin  Universite 3 Haber Miidiirii 1994
K7 39 Kadin Universite 24 Imtiyaz Sahibi 2020
K8 43 Erkek Lise 23 Imtiyaz Sahibi 2011

10.2.Goriismelerden Elde Edilen Verilerin Analizi

Yapilan goriismeler, arastirmaci tarafindan analiz edilmis ve belirli temalar elde
edilmistir. Bu temalar ise dijitallesme siirecinde Bolu yerel medyasina etkilerini en iyi sekilde

saptayacak ve yansitacak ana temalar altinda birlestirilmistir.
10.2.1. Degisen Gazetecilik Pratikleri

Internet ve yeni iletisim teknolojileri insan aliskanliklarindan is hayatma, egitimden
toplumsal iliskilere kadar birgok alanda yenilikler getirirken eski pratiklerin de degismesine
neden olmustur. Bu baglamda geleneksel gazetecilik pratikleri internet ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte yeniden tanimlanmakta veya degismektedir. Bolu

yerel medyasi da bu degisimden hem olumlu hem olumsuz bigimde etkilenmistir.
10.2.2. Olumsuz Etkileri

Yapilan goriigmeler, arastirmaci tarafindan analiz edilmis ve belirli temalar elde edilmistir.
Bu temalar ‘Degisen Gazetecilik Pratikleri’ ana temasi altinda birlestirilmistir. Interaktif
iletisim, anindalik ve etkilesim, zaman ve uzam, multimedya igerik, kitlesel erisim, taninirlik,
yurttag gazeteciligi, kalicilik, yeni haber platformu, kamuoyu olusturma degisen gazetecilik

pratikleri temasinin olumlu temalarini olusturmaktadir.
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Interaktif Iletisim

Katilimeilardan K1 ve K5’e gore interaktif iletisim, dijitallesme siirecinde yerel medyay1
olumlu etkilemistir. Internet ve sosyal medya ile birlikte kullanicilar haber igerigine interaktif
bir bigimde katilabilmektedir. K1, yeni kurulan bir haber sitesi olduklarin1 vurgulayarak “Cok
glizel geri doniisler aliyoruz. Haber alma agisindan bize geri doniisler geliyor ve internet
tizerinden bunu degerlendirebiliyoruz.” seklinde ifade etmektedir. K5 de bu durumu “Gecenin
varisinda bile siz internete ve sosyal medyaya haber girdiginizde insanlar takip ediyor, yorum

yvapiyor. Bu yonden interaktif bir iletisim sagliyor” sozleriyle belirtmistir.
Amindalik ve Etkilesim

K1, K3, K5, K7, K8 haber sunma agisindan yeni iletisim teknolojilerinin medya
kuruluslarina avantaj sagladigini aktarirken K2, K4, K6 ise habere ulasmada yeni iletisim
teknolojilerinin okuyuculara avantaj sagladigini belirtmistir. Ayrica K1, K3, K4, K5, K6, K7,
K8 yeni iletisim teknolojilerinin canli yayin 6zelliginin etkilesimi artirdigini da ifade etmistir.
K1, internetin etkilesimi artirdigini belirterek “Okuyucu ile etkilesime girdigimiz icin bizi
internet sitesinden takip ediyorlar. An be an okuyucu ile siirekli etkilesim halinde oluyoruz.
Ayrica sosyal medya platformlart da yaptigimiz yaywmlarla okuyucu ile etkilesimimizi

)

artirmaktadir.” ifadelerine yer vermistir. K3 de “Internet anlik, acil ve ivedi haberleri
insanlara bilgi vermek adina bize ¢ok biiyiik bir avantaj sagliyor.” seklinde belirtmistir. K8 ise
bu durumu “Internetin gelmesiyle birlikte daha cok kisive ulasabilivoruz. Haberi aninda
vermede, canli yayinlar yaparak okuyucuya ulasmada ¢ok katkist vardir. Eskiden gazeteleri tek

tek diziyorlarmig. Internet ile habercilik de hizlandi.”
Zaman ve Uzam

K1, haftalik olarak gazeteyi ¢ikarttiklarindan internetin haberleri sunma agisindan
kendilerine zaman ve uzam avantaji olusturdugunu belirtmistir. K7 ise haber ajanslarindan
haber temininin islerini kolaylastirdigini ve kendilerine zaman ve uzam saglayarak 6zel haber
yapma firsat1 sundugunu ifade etmistir. K1 bu avantaji “Biz haftalik gazete oldugumuz icin
internet bizim i¢in daha degerlidir.” sozleriyle agiklarken K7, “Buradan kimseyi gonderip de
haberi yapmasini beklemeden siz 6zel habere ¢alisabilirsiniz. Ornegin, bir kazaya benim de
elemamim gitse zaten ajans orada ve haber yapacak. Onemli olan benim elemanlarim ézel

haber ¢alissin. Benim ¢alisma anlayisim bunun tizerine kuruludur” seklinde ifade etmektedir.
Multimedya Icerik

Multimedya igerik, ayn1 anda goriinti, ses, video, grafik ve canli yayin yapmaya olanak
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taniyan yeni iletisim teknolojilerinin 6zelligini vurgulamaktadir. K1, K2, K6, K7 multimedya
iceriginin haberleri sunma agisindan yerel medyaya yeni olanaklar sagladigini belirtmistir. K1,
multimedya igerik avantaji hakkinda “Evet yeni olanaklar sunmakta; multimedya ozelligi
sayesinde haberleri hem fotografli hem videolu sekilde sunabiliyoruz” ifadelerine yer verirken
K7, ise “Biz 6 aylik bir yayin kurulusuyuz. O yiizden teknik anlamda eksikliklerimiz var ama

internette video, ses ve fotograf ile haber paylasimi igimizi kolaylastiriyor” diye belirtmistir.
Tanimirlik

K1 ve K2, ozellikle sosyal medyayr tanimirlik baglaminda kullandiklarimin altini
cizmektedir. K1, internetin yerel medyaya faydasinin sadece gazetenin isminin duyulmasi ve
giivenirlilik saglamas1 olarak goriirken K2, “Biz habercilikte sosyal medyayr fazla
onemsememekle birlikte diizene ayak uydurabilmek adina sosyal medya platformlarindan
haber paylagimlart yapiyoruz. Buradaki tek amag gazetenin bilinirliligini artirmaktir” seklinde

aciklamistir.
Kitlesel Erisim

Katilimeilar, yerel medyanin internet ile birlikte ¢ok daha fazla okuyucuya ulasabildigini
dile getirmistir. K2, K4, K5, K6, K7, K8 internetin, haberi okuyucuya ulastirma agisindan
bir¢gok sorunu ortadan kaldirdigini ve yerel medyaya yeni okuyucular kazandirdigimi dile
getirmektedir. K2, “Yerel medyaya internetin en biiyiik katkist il disindaki hemserilerine de
ulasabilmesidir” derken, K4, “Bolu gibi bir yerde en fazla 500 gazete satabiliyordun ve bir
gazeteyi 3 kisi okudugu diistiniildiigiinde 1500 kisiye ulasabiliyordun. Simdi internete bir haber
giriyorsun ve 10- 20 bin kisi okuyor.”

Yurttas Gazeteciligi

Yurttas gazeteciligi, kisaca geleneksel medyaya duyulan giivensizlik sonucu yurttaslarin
haber iiretimine katildigi, haber kaynaklarmin ve haber sorumlulugunun genisletilmesini
ongodren yeni bir gazetecilik bigimidir (Alankus, 2013: 119-120). Yurttag gazeteciligi temasi,
habercilik iiretiminde degisen siirecleri anlatmaktadir. K3, bu degisikligi “Bizde kendimizi
venilemek zorunda kaldik. Bizim ulasamadigimiz yerde ve zamanda sivil vatandaglarin haberi
¢ekip sosyal medyadan paylagmasi bizim olaydan aninda haberdar olmamizi sagliyor” seklinde
aciklarken K4 ise “Bir kere habercilik kolaylasti. Onceden bir olayt gidip kendiniz takip

ediyordunuz simdi oradan gegen birisi cep telefonuyla fotograf ¢ekip size gonderiyor”
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Kamuoyu Olusturma

Kamuoyu olusturma, genel anlamda toplumu ilgilendiren bir konuyu kamunun huzurunda
tartisma ve giindeme getirmektir. K6, internetin yerel medyanin sorunlarint duyurmadadnemli
oldugunu belirterek “Yerel gazeteciligin o kadar ¢ok sorunu var ki baktiginizda bence bunu
internet gazeteciliginden once gazeteciler cemiyetinde tartismaya a¢mak ve sorunlarimizin
¢oziimiine odaklanmak gerekiyor. Su anda geri planda ¢oziimler iiretilmesi gerekiyor. Ancak,
verel gazetecilerin sorunlarint aktarma anlaminda internet onemlidir” ifadelerine yer
vermistir. K7 ise “Aslinda yasadigimiz sorunlari duyurmada internet ¢ok fazla katk

saglayabilir” seklinde agiklamistir.
Yeni Haber Platformu

Katilimeilar, sosyal medyay1 sicak haberlerin anlik paylasimi ve okuyucuya hizli ulagimi
bakimindan kullanmaktadir. K1, sosyal medyanin haberciligi olumlu etkiledigini belirterek
“Facebook, Twitter, Instagram’1 haber paylasimi icin kullaniyoruz. Ciinkii okuyucuya daha
hizli ulasma imkanimiz oluyor. Bu baglamda sicak haberleri hemen sosyal medya
platformlarinda paylastyoruz. Yeni kurulan bir gazete olmamiza ragmen okunma ve tiklanma

orammiz iyi seviyededir” ifadelerine yer vermistir.
Kalicilik

Katilimeilar, dijital doniisiimiin geleneksel gazeteciligi bitirmeyecegini vurgulamislardir.
K6, geleneksel gazeteciligin devam etmesi konusunda “ Bir tarafta internete erigemeyen
insanlar varken diger tarafta gazeteyi alip okumak isteyen insanlar da hala mevcuttur. Bence
her ikisinin de gelecegi var. Bir kesim o gazeteyi alip okumak istiyor baska kesim ise internetten
okumayr tercih ediyor.” diyerek hem geleneksel hem de internet gazeteciliginin geleceginin
oldugunu ifade etmektedir. K7 ise bu durumu geleneksel gazeteciligin meslegin mutfagi
oldugunu belirterek soyle agiklamistir: “Geleneksel gazetecilik meslegin mutfagidir. Ben de
oradan geldim. Geleneksel gazetecilik olmasaydi internet gazeteciligi olmazd. Isin yapildig
saha hala geleneksel gazeteciliktir. Ister internetten yayin yapin ister yazili bir gazeteniz olsun
vaptiginiz is sahada ayni istir. Haberin duyumu, haber yerine gitme, haberin SNIK sin
toplama, haberi olusturma, geleneksel gazetecilik pratikleridir. Kullandiginiz arag¢ degisir ama
vaptigimiz iy sonugta geleneksel gazeteciliktir. Resmi ilanlar artik yerel gazetelere
verilmeyecek diyorlar. Verilmezse yerel gazeteler kapatilir. Bunlar kapatilirsa belki gazetecilik
olebilir ama meslek élmez. Internette de olsa televizyonda da olsa sonugta yapilan is geleneksel

’

gazeteciliktir. O yiizden geleneksel gazetecilige hi¢chir sey olmaz.’
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10.2.3. Olumsuz EtKkileri

Gorlismeler arastirmaci tarafindan analiz edilmis ve belirli temalar olusturulmustur.
Déniistiiriicli potansiyel, habere ticretsiz erisim, anonimlestirme, meslek pratiklerinin aginmast,
mesleki sartlarin yoksunlugu, degisen yaymcilik anlayisi, nesil farkliliklar, ikili iligkiler,
mesleki pratiklerin degismesi, teknolojik boyut, meslek etigi, degisen gazetecilik pratiklerinin

olumsuz temalarini olusturmaktadir.
Doniigstiiriicii Potansiyel

K1, K2, K4, K8 geleneksel gazeteciligin Oniimiizdeki yillarda tamamen ortadan
kalkacagm ifade etmistir. K1, “Internet haberciligi sahip oldugu oézellikler sayesinde
ontimiizdeki senelerde ¢ok daha yaygin hale gelecektir ve yazili basimin kalkacagin

diigtiniiyorum.” sozleriyle ifade ederken, K2 bu durumu “Geleneksel gazeteler en azindan ayda

1 baski yaparak tarihe i1k tutabiliv. Ancak maliyetlerin artmasiyla internete gegilmesi
elzemdir. Internette anlik haber paylasimi yapabiliyorsun. Hepsinden Once internet

gazeteciliginin yasal hale getirilmesi sarttir.” seklinde dile getirmistir.
Habere Ucretsiz Erisim

K1, K2, K4 ve K7 habere okuyucunun kolay ve {icretsiz ulasmasinin yazili basin koti
etkiledigini ifade etmistir. K1, herkesin habere internetten ulastigini dile getirerek “Bugiin
hemen hemen herkeste bilgisayar ve telefon var. Insanlar artik habere rahathikla ulasabiliyor
sadece yerelde de degil tiim diinyadaki haberlere ulasmak ¢ok kolay hale geldi. Internet
gazeteciligi yazili basint her seyden ¢ok daha kotii etkilemistir.” diye agiklamistir. K2 de
“Internet genel anlamda yazili basim etkiledi. Ciinkii insanlar gazete almiyorlar, abone

olmuyorlar, haberleri internetten okumayi se¢iyorlar.” seklinde demistir.
Anonimlestirme

Katilimeilara gore internet ile birlikte gazetecilik mesleginde birtakim degisiklikler
yasanmistir. Bu degisiklikler gazetecilik meslegini anonim hale getirmistir. K1 bu durumu
sOyle anlatmistir: “Meslege basladigimda dijital fotograf makinesi yoktu. Simdi bakiyorsunuz
herkes gazeteci, herkes internet sitesi kuruyor. Bence gazetecilik meslegi bitti, internet
haberciligi basladr”. K2 de sosyal medyanin habercilikte kaliteyi diislirdiigiinii ve herkesin
gazeteci oldugunu ifade etmistir. K3 ve K5 ise herkesin gazeteci olmasinin yerel medyanin

sorunlarint daha ¢ok artirdigini dile getirmistir.
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Meslek Pratiklerinin Asinmasi

K2, sosyal medyanin gazetecilik ilkelerini, arastirmay1 ortadan kaldirdigin1 ve giiniimiiz
gazeteciligine zarar verdigini sdylerken K6 ise internetin gazetecilerin meslegini siirdiirme
bicimlerini derinden etkiledigini ifade etmistir. K6 ayrica “Bu etki en ¢ok yazili basinda
hissedildi. Internet gazeteciligi haber kalitesini de diisiirdii. Ciinkii internet gazeteciligi, cok az
vaywmlar disinda, diisiik ticretli, yari amator, maddi getirisi de ¢ok az ya da olmayan bir alan

haline doniismiistiir. ” ifadelerine aciklamistir.
Mesleki Sartlarin Yoksunlugu

Katilimeilar, profesyonel olmayan, gazetecilik egitimi almayan kisilerin internet ile
birlikte gazetecilige baslamasinin meslege zarar verdigini ifade etmistir. K2, internetin
maliyetsiz yapisi sebebiyle Oniine gelen herkesin internet sitesi a¢tifini ve bunun da meslege
zarar verdigini sOylemistir. K3 de bu durumun emek vermis gazetecileri zor durumda
biraktigini dile getirmistir. K4, yazili basinin ilerleyen siirecte tamamen ortadan kalkacagini
ifade ederek “Profesyonel olmayan kisiler internet sitesi agip habercilige baslayabiliyor.
Hayatinda eline fotograf makinesi almamaus, bir haberi takip etmemiy kisiler ben gazeteciyim
diye ortaliga ¢ikiyor.” seklinde belirtmistir. K7, ise sdyle 6zetlemistir: “Fenomen olmak ile
gazeteci olmak birbirine karistirilyyor ve bu ¢ok biiyiik bir sitkinti. Bir¢ok fenomen internette
haber paylasarak bizden ¢ok daha fazla tiklanma alabiliyor. Gazeteci olmakla fenomen olmak

¢ok baska bir seydir.”
Degisen Yayincilik Anlayist

K2, internetin yerel medyaya olumsuz etkisini azaltmak i¢in yayincilik anlayisini
degistirmistir. K2, bu durumu “ Bizim basili gazetede tamamen 6zel haberler yer almaktadir.
Gazetede ¢ikan haberleri internete girdigimizde tamamina yer vermiyoruz. Tamamint okumak

icin gazete satin alin diyoruz” seklinde agiklamistir.
Nesil Farklhliklart

Nesil farkliliklari, genellikle teknoloji ve yeniliklerin yol agtig1, bireylerin dogduklari
belirli zaman dilimlerine gore sosyolojik, kiiltiirel, siyasi ve ekonomik sartlar ¢ergevesinde
sekillenen farkliliklardir. K4, Z kusaginin yazili basin1 okumadigini belirtirken K2, budurumu
“Yeni nesil internet ile biiyiidiigii icin geleneksel gazeteciligi algilayamiyor. Gazete
abonelerine bakildiginda zaten ortalama 50 yas iistii insanlardan olusmakta ve bu insanlar 20-

30 yu sonra oldiigiinde abone bulamayacaksin” ifadeleriyle 6zetlemistir.
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Ikili Tliskiler

Katilimeilar, ikili iligkilerin yerel medyada haber iiretiminden reklamcilik siireglerine
sOyle aciklamistir: “Yerel basinda bugiin elestirdigin adamla bir saat sonra kafede
oturuyorsun. Cocuklariniz ayni okulda okuyor. Bu yiizden elestirirken daha yapict olmak
zorunda kaliyorsun. Yerel medyada ulasabilir oldugun i¢cin insanlarin bakis agisi da farkh
oluyor. Is, akraba, dostluk kisvesi anlaminda, maddi anlamda da zorluklar ¢ekiyoruz. Ciinkii
es, dost oldugu i¢in reklam vermekten ziyade ricada bulunuyorlar.” K3, yerel medyada bir kisi
hakkinda yapilan haberler olumlu oldugunda memnuniyetle karsilanirken olumsuz oldugunda
es, dost, akraba araya sokularak habercilik siire¢lerine miidahale etmeye kalkisildigin

belirtmistir.
Mesleki Pratiklerin Degismesi

Katilimecilara gore meslek pratikleri internet ve sosyal medya ile birlikte degismistir. K3,
haber atlatan gazeteci yerine “salas bir gazetecilik” anlayisinin hakim oldugunu ifade ederken
K7, arastirma gazeteciligin tik haberciligine dondiigiinii, K8 ise gazetecilik mesleginin emek
meslegi olmaktan ¢iktigini belirtmektedir. K6, olumlu etkisine dikkat ¢ekerek “Gazetecilere

haberleri ulastirmada ve teknik anlamda daha kisa bir siirede ulastirmayr miimkiin kiliyor.’

seklinde agiklamaktadir.
Teknolojik Boyut

Teknolojik boyut, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte gazeteciligin teknoloji tarafindan
olumsuz etkilenmesini vurgulamaktadir. K5, bu durumu “Teknoloji gelistigi icin artik
gazetecilik internet gazeteciligine dogru donecektir. Geleneksel gazetecilik artik kalmadi”
ifadeleriyle Ozetlemektedir. Mobil haber uygulamalar1 gibi teknolojik uygulamalar yerel
medyay1 olumsuz etkilemistir. K5, bu durum hakkinda “Insanlar artik haberleri sosyal
medyadan takip ediyorlar. Ulusal gazetelerin haber uygulamalar: var ve insanlar haberleri

buralardan takip ediyorlar. Bunlar bizi olumsuz etkilemektedir.” ifadelerine yer vermistir.
Meslek Etigi

Katilimcilar internetin etik anlamda ele alinmasi gerektigini ve gazetecilik ahlakina zarar
verdigini belirtmistir. K2, internet ortaminin kaliteyi diistirdiigiinii ve gazetecilik ahlaki ve
etigini ortadan kaldirdig1 belirtmistir. K6 ise geleneksel ve internet gazeteciliginde ¢ok biiyilik
sorunlar oldugunu ifade ederken * Her ikisinde de ¢ok biiyiik sorunlar var. Geleneksel

gazetecilikte de internet gazeteciliginde de birtakim kuruluslar tarafindan zaman zaman
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actklamalar yapiliyor. Bununla ilgili tartismalar yapiliyor. Bu a¢idan baktigimizda etik ve

ahlak kavramlariyla her ikisini degerlendirdigimde Internet gazeteciligin etik anlamda ele

alinmasi gerekiyor.” seklinde dile getirmistir.
10.2.4. Yasal Boyut

Katilimeilar, dijital doniistimiin yasal boyutlar1 hakkinda goriislerini belirtmislerdir. Bu
goriislerin arastirmaci tarafindan analiz edilmesi sonucunda yasal bosluk ve yasal diizenleme

gerekliligi temalar1 elde edilmistir. Bu temalar yasal boyut ana temasi altinda birlestirilmistir.
Yasal Bosluk

Yasal bosluk, gerekli olan diizenlemenin kanun koyucu tarafindan yapilmamasina isaret
etmektedir. K1, internet ile birlikte herkesin gazeteci oldugunu belirterek bu konu hakkinda
sadece yasal diizenlemelerin gelmesini degil ayn1 zamanda yaptirimlarin da uygulanmasini
talep etmistir. K2, yasal boslugun gazeteciligin en biiyiik sorunu oldugunu sdyle agiklamigtir:
“Bugtin ilkokul mezunu olan birisi adliyeye beyanname verip gazete kurabiliyor. Tiirkiye deki
gazeteciligin en biiyiik sorunu bu ashinda. Egitimsiz insanlar, itibar kazabilmek adina
gazetecilik yapmaktadir. Boylece bu kisiler gazetecilik meslegini itibarsizlastirdilar. Bugiin
kiinyesi olmayan, kimin ¢ikarttigi belli olmayan bir siirii haber sitesi var. Bugiin bu haber
siteleri sana iftira attiginda senin ona karst dava a¢gma ihtimalin yok. Ciinkii sitenin kimin
oldugunu bilmiyorsun. Bolu’'da da boyle 4-5 tane haber sitesi var. Fakat yasal diizenleme
gelirse, yazili basinin ekonomik maliyetlerini ortadan kaldirarak yerel medyayr daha faydal
hale getirebiliriz” K3 ise “Eger belli kriterler ortaya koyulursa ki bugiin giinliik gazete
¢tkarabilmek icin 36 ay giinliik yayin yapmak ve 7 tane sigortali personel c¢alistirmak
zorundasiniz. Tiim bu siire¢ler sonunda gazeteci kimligi veriliyor. Ancak internet oyle degil.
Internette belli kirmizi ¢izgiler olursa elbette avantaji olur. Su anda 200 TL para veren portal

ag¢ip internet gazeteciligine bagslayabiliyor.” seklinde belirtmistir.
Yasal Diizenleme Gerekliligi

Katilimeilar, yasal diizenleme gerekliligini hem resmi ilan alma hem de internetin yerel
medyaya olumsuz etkisini azaltma bakimindan istemektedir. K1 ve K2 haftalik olarak ¢ikan
gazetelerinin Bolu smuirlar1 igerisinde yer almasina ragmen resmi ilan alamadiklarini
belirtmekte ve bu konu hakkinda yasal diizenlemeye gidilip resmi ilanlarin haftalik gazetelere
de verilmesini istemistir. K3, bu konu hakkinda internetin belirli bir ¢ergeve ve kontrol altina

alinmasi gerektigini belirtmekle birlikte alinmadig takdirde bir¢ok karmasikligi da beraberinde
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getirecegini ifade etmistir. K5 de Basin Ilan Kurumu ve devletin gerekli diizenlemeleri yapmasi

gerektiginin 6nemini vurgulamistir. K6 ise internet gazetelerine resmi ilan verilmesini

istememekte ve yaptirimlarin da siki bir bigimde olmasini talep etmistir. K7 bu durum hakkinda
“Basili medya, Basin llan Kurumu tarafindan resmi ilan alir. Bu gazetelerin kurulmalar: ve
ilan alabilmeleri icin sartlar vardir. Bu sartlart yerine getiren gazeteler bu resmi ilanlart
almaya hak kazanir. Internet gazeteciliginde veya Web televizyonculugunda belli sartlar yerine
getirilerek kuruluyor ama devlet bize resmi ilan vermiyor. Ciinkii yasal diizenleme yapiimadi”
seklinde konusurken K8, internet haber sitelerinin resmi ilan almasinin haklar1 oldugunu

sOylemistir.
10.2.5. Ekonomik Boyut

Katilimeilar dijitallesme siirecinde yerel medyanin ekonomik boyutlar1 hakkinda
goriiglerini dile getirmislerdir. Yapilan goriismelerin arastirmaci tarafindan analiz edilmesi
sonucunda gelir imkani, diigiik iicret, istihdam sorunu, bilingli tiiketici ve iiretici eksikligi,
degisen reklamcilik pratikleri, abone ve tiraj kaybi, vergi yiikii, geleneksel aligkanliklar ve
kiiresel sorunlar temalar1 elde edilmistir. Bu temalar, ekonomik boyut ana temas: altinda

birlestirilmistir.
Olumlu Etkileri

Gorligmelerden elde edilen veriler analiz edilerek ekonomik boyutlar ana temas: altinda
birlestirilmistir. Ekonomik boyutlar ana temas: altinda dijitallesme siirecinde olumlu etkileri
olan tema da bulunmustur. Gelir imkan1 temas1 ekonomik boyutlar ana temasimin olumlu

temasini olusturmaktadir.
Gelir Imkant

Katilimeilar, internetin yayimn gruplarina ekonomik olarak katki sagladigini belirtmistir.
K2, prensip olarak reklam almadiklarin1 vurgularken sunlari ifade etmistir: “Ciinkii biz internet
sitemize reklam almiyoruz. Fakat yapilsa ¢ok biiyiik katki saglar. Ciinkii giderin yok. Fakat biz
prensip olarak internet sitemize reklam almiyoruz.” K5 ise “Gelirimizin yiizde 10’u civarinda
bir katki sagladi. Ciinkii gelir olusturmak icin internete reklam almak gerekiyor ve onun iginde
ugrasmak lazim. Biz daha ¢ok gazetenin abone ve reklamindan gelir elde ediyoruz.” seklinde
aciklamistir. K6, internetin ¢ok olmasa da bir katki sagladi belirtirken K7, “Evet sagliyor. Genel
olarak reklamlar gelir kaynagimizi olusturuyor. Sitedeki banner kisminda veya ana sayfadaki
reklamlar gelirlerimizin onemli bir kismini olusturuyor.” diye ifade etmistir. K8 de internetin

ekonomik olarak katki sagladigini ve giizel isler yapildiginda iyi paralar kazanabilecegin bir
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ortam oldugunu belirtmistir.
Olumsuz Etkileri

Gorligmelerden elde edilen veriler analiz edilerek ekonomik boyutlar ana temas: altinda
birlestirilmistir. Ekonomik boyutlar ana temasi altinda dijitallesme siirecinde yerel medyaya
olumsuz etkileri olan temalar da bulunmustur. Diisiik iicret, istihdam sorunu, bilingli tiiketici
ve tretici eksikligi, degisen reklamcilik pratikleri, abone ve tiraj kaybi, vergi yiikii, geleneksel
aliskanliklar ve kiiresel sorunlar temasi ekonomik boyutlar ana temasiin olumsuz temalarini

olusturmaktadir.
Diisiik Ucret

K1, zaten gazeteci yetismedigini ifade ederek yetisen gazetecilerin ise yerel medyada
diisiik ticrete ¢aligmak istemediklerini sdylemistir. K2, diisiik ticret konusunda “Biz burada ii¢
kisi calisiyoruz. Bir elemammizi agirliklt olarak internete yénlendiriyoruz. Bundan dolayt
eleman muhakkak istihdam ediyoruz. Bu konuda genel anlamda sikintilar var. Iletisim
fakiilteleri ¢ogalmasina ragmen eleman bulmakta zorlaniyoruz. Eskiden meslekte para
kazanabilirken simdi ¢ok fazla internet sitesi agildigindan para kazanamiyorlar.” ifadelerine

yer vermistir.
Istihdam Sorunu

K3, istihdam sorunu yasadiklar1 i¢in ajanslara abone olduklarini dile getirmistir. K2 ise
yerel medyada calisacak elemanin her alani bilmesi gerektigini ifade ederken sunlar
sOylemistir: “Ulusal basinin eleman sikinti yoktur. Ekonomi muhabiri farkli, asayis muhabiri
farkhidir. Bir ekonomi muhabirinin siyaseti bilip bilmemesi onemli degildir. Oysa biz burada
her alana bir muhabir istihdam edemeyiz. Buraya gelen kisi biitiin alanlari bilmesi gerekiyor.
Kendini her anlamda yetistirmesi lazim. Bu tip eleman yetistirmek ve bulmak ¢ok zor. Yerel

’

medyanin en biiyiik sorunlarindan birisi eleman eksikligidir.’
Bilingli Uretici ve Tiiketici Eksikligi
K3, internetin yerel medyaya ekonomik olarak avantajlarinin bilingli iiretici ve tiiketiciler
ile olacagim ifade etmistir. K3, bu konu hakkinda sunlar1 sdylemistir: “Internetin avantajlar:
var ama reklami gergekten reklam yapmak, bu isi kendi iiriinleri, iirettiklerini halkla

birlestirmek isteyenler ile bir de bu isi keyif alarak bende buradayim mantigi ile yapanlart var.

Burada iireticinin, tiiketicinin ve esnafin bilingli olmasi lazim”.

Degisen Reklamcilik Pratikleri
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Internet ile birlikte yerel medyada da reklamcilik pratikleri degismistir. K4 degisen
reklamcilig1 soyle anlatmaktadir: “Bir¢ok reklam vermek isteyen firma artik influencerlarla

calisiyor. Dijital gazetecilikte reklama baks acist da degisti. Insanlar sizin ne kadar takipginiz

’

olduguna dikkat ediyorlar.’
Abone ve Tiraj Kaybt

Giinliik veya haftalik olarak yayimlanan bir gazetede ¢alisan K1, K2, K3 ve K5’e gore
internet, yazili basin1 abone ve tiraj kaybi konusunda kotii etkilemistir. K1, bir kuruma
gidildiginde kimsenin abone olmak istemedigini belirtirken, K2, tirajlarinin diistiigiinii ve bu
durumu 6zel haber yaparak minimize etmeye calistiklarini séylemistir. K3, internetin tirajlar
diistirdiigiinii ve yazili basindaki her seyi tekrar gozden gecirmeye zorladigini ifade etmistir.
K5, kullanicilarin zaten internet aboneligine para ddedigini belirtirken “Tirajlarimiz diistii.
Insanlar zaten internet aboneligine 60 TL veriyor ve sosyal medyadan haberleri takip ediyorlar.

Niye 300 TL verip gazeteye abone olsun ki?” seklinde agiklamistir.
Vergi Yiikii

Internet TV yayinciligi yapan K7’ye gore vergilendirmedeki problemler ekonomik olarak
olumsuz etkilemektedir. K7 bu konuyu “Internet gazeteciligi bazi kalemlerde tasarruf saglasa
da ben anonim sirketi olmam sebebiyle Bolu daki biitiin basin kurumlarindan daha fazla vergi
odiiyorum. Bu giderimizi az eleman istihdam ederek dengelemeye ¢alisiyoruz. Su an i¢in gelir

ve gider birbirini dengeleyebilmis degil” ifadeleriyle agiklamigtir.
Geleneksel Aliskanliklar

Internet ile birlikte habere {icretsiz erisim gibi imkanlar, insanlarmn reklam verme
konusundaki isteksizligini on plana cikartmaktadir. K1, bu konu hakkinda “Internet
gazeteciligi su anda bize ekonomik bir katki saglamiyor. Yeni bir gazeteyiz ve internet sitesiyiz.
Aslhinda bir¢ok internet haber siteleri de para kazanmiyor. Ciinkii insanlar daha alisamadi.
Insanlar internetten haberleri ¢ok siki sekilde takip ederken is reklam vermeye geldiginde

maalesef etkili olmuyor.” ifadelerine yer vermektedir.
Kiiresel Sorunlar

Biitlin diinyay1 ilgilendiren sorunlar yerel medyay1 da etkilemektedir. K6, pandeminin
getirdigi maddi sikintilarin yerel medyay1 olumsuz etkiledigini dile getirmistir. K6 ayrica
sunlart sdylemistir: “Pandemi siireci ile birlikte yerelde ¢ok biiyiik sitkintilar yasandi. Bu

donemde kapanan gazete ve televizyonlar oldukc¢a fazla.”. K7 ise “Reklamlar bizim en biiyiik
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sorunumuz. Mesela su an pandemi yiiziinden esnaf biiyiik sikinti yasiyor. Bu yiizden de esnaf

’

reklam veremiyor.’
10.2.6. Personel Sorunlar:

Katilimeilar, dijitallesme siirecinde yerel medyadaki personel ile ilgili konular hakkinda
goriiglerini dile getirmistir. GOriismelerin arastirmaci tarafindan analiz edilmesi sonucunda
sehir dezavantaji, nitelikli personel sikintis1 temalar1 elde edilmistir. Bu temalar personel

sorunlar1 ana temasi altinda birlestirilmistir.
Sehir Dezavantaji

K35, zaten nitelikli personel bulmakta zorlandiklarini ifade ederken nitelikli personelin de
Bolu’da durmak istemedigini ifade etmistir. K5, bu sorunu “Iki kisi istihdam ediyoruz. Nitelikli
eleman bulmakta zorlaniyoruz ciinkii nitelikli eleman Bolu’da durmak istemiyor. Ornegin, biz

bir arkadas: yetistirdik su anda Istanbul da ajansta ¢alisiyor.” diye belirtmistir.
Nitelikli Personel Sikintist

Katilimeilar, nitelikli personel sorununun habercilik siireglerini  etkiledigini ve
calisanlarin ¢ok yonlii farkli isleri de yapmasina yol actigmi belirtmistir. K1, bu sorunu
“Nitelikli eleman bulamiyoruz. Pandemi donemi her alani oldugu gibi yerel gazeteleri de
etkiledi. Bu yiizden ortaklasa hareket ederek haberleri giriyoruz.” seklinde ifade ederken, K4,
“Eleman istihdam ediyoruz ama nitelikli eleman bulamiyoruz. Ozellikle bizim gibi kiiciik
sehirlerde maalesef yeterli donanimda insanlar olmuyor.” diye agiklamistir. K7 ise, nitelikli
personel bulmakta zorlandiklarini ve gazeteciligin aslinda okul art1 yetenek olmasi gerektigini

dile getirmistir.
10.2.7. Uretim ve Icerik Boyutu

Katilimeilar, dijitallesme siirecinde yerel medyadaki iiretim ve icerik boyutu ile ilgili
goriiglerini dile getirmistir. GOriismelerin arastirmaci tarafindan analiz edilmesi sonucu
tekdiizelik, giivenirlilik, dogrulama kolayligi, haber dilinin yozlagsmasi, haber intihali,
kaynaklara erisim kolayligi, dezenformasyon, haber dilinin kisisellestirilmesi, dogrulama ve
giivenirlilik problemleri temalar1 elde edilmistir. Bu temalar iiretim ve i¢erik boyutu ana temasi

altinda birlestirilmistir.
Olumlu Etkileri

Yapilan goriismeler aragtirmaci tarafindan analiz edilmis ve iiretim ve igerik ana temasi

altinda birlestirilmistir. Uretim ve icerik ana temas altinda dijitallesme siirecinde yerel medyay1
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olumlu etkileyen belirli temalar da bulunmustur. Bunlar, giivenirlilik ve dogrulama kolaylig1

temalaridir.
Giivenirlilik

K3’e gdre haber ajanslarinin profesyonel yapisi giivenirlilik saglamaktadir. K3 bu konu
hakkinda su 6rnegi vermistir: “Haliyle Goyniik teki yangindan sosyal medyada haber almak
var bir de oradaki muhabirden haber almak var. Biz avantajimizi kullaniyoruz. Oradaki

muhabirin yazdigi haber bizim i¢in daha garanti haber oluyor.”
Dogrulama Kolaylig

K3, haber ajanslarina abone olmanin nitelik olarak avantaj sagladigini ve igerik ile ilgili
dogrulama siireglerinin daha kolay oldugunu vurgulamistir. K3, haber ajanslarmin olumlu
etkisini sdyle agiklamustir: “Haber ajanslarimin tamamina aboneyiz. Igerik olarak degil nitelik
olarak bize avantaj saghyor. Icerikte cok énemli bir haber geldiginde o haberi yapan

arkadaslarimiz tekrar o muhabirden konu ile ilgili mutlaka bilgi aliyorlar.”
Olumsuz Etkileri

Dijitallesme siirecinde yerel medyanin {iretim ve icerik boyutu ile ilgili goriisleri ele
alimmigtir. Bu goriisler analiz edilerek iiretim ve icerik ana temas: altinda birlestirilmistir.
Uretim ve icerik ana temasmin yerel medyay1 olumsuz etkileyen temalari da bulunmustur.
Bunlar, tekdiizelik, haber dilinin yozlagsmasi, haber intihali, kaynaklara erisim kolayligi,
dezenformasyon, haber dilinin kisisellestirilmesi, dogrulama ve giivenirlilik problemleri

temalaridir.
Tekdiizelik

Katilimeilar, internetin ve haber ajanslarina abone olmanin haberin iiretim ve igeriginde
tekdiizelik olusturdugunu ifade etmistir. K1, bu durumu “Bana gore gazeteci ajansa abone olsa
bile habere gitmesi gerekir. Ciinkii ajans ¢alisaninin bakis agisi ile benim bakis agim farklidr.
O bir olayr haberlestirirken ben farkli bakabilirim. Bundan iki sene once oliimlii bir trafik
kazast haberine gittim. Stiriictiniin tisortiinde “dikkat hiz yapma” yaziliydi. Simdi bunu hi¢bir
gazeteci fark etmedi. Ajanslar habere daha farkli bakiyor ve haberi biitiin gegiyorlar.” seklinde
dile getirmistir. K2, hem internet gazeteciligi yapanlarin hem de haber ajanslarinin igerik ve
iiretimde tekdiizelige sebep oldugunu ifade etmistir. K2 ayrica “Yereldeki bir¢ok internet
gazetesi de internet gazeteciligi yapanlara yonelik haber yapmaya basladi ve kalite inanilmaz

bir sekilde diigtii” ifadelerine yer vermistir. K5, haber ajanslarina abone olmay1 “Bize sadece o
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ajans muhabirinin goziinden bakarak yapilan haberleri diizenlemek kaliyor. Bu durumda
haberdeki diger gorebilecegin ayrintilar goz ardi ediliyor.” diyerek elestirmistir. K8 de bu

durumun yerel medyayi kalip haberciligine gétiirdiiglinii belirtmistir.
Haber Dilinin Yozlasmasi

Katilimeilar, internet ile birlikte gazetecilik mesleginin profesyonel olmayan ve meslek
egitimini almayan insanlarin yapmasinin haber dilini olumsuz etkiledigini belirtmistir. K2 ise
haber diline dikkat edilmedigine dikkat cekerek “Insanlara, boyle kisilerin yazdigi haberleri
anlamak daha kolay geldi. Biz haber diline sahip ¢iksaydik, o kisilere egitim almasin
saglasaydik internet bizi bu kadar etkilemezdi. Oysa biz onlara uyarak kaliteyi diistirdiik.”
ifadelerine yer vermistir. K7, haber dilini bilmeyen kisilerin gazetecilik yapmasinin meslege

zarar verdigini dile getirmistir.
Haber Intihali

Internette haberler isimsiz olarak kopyalamp paylasiimaktadir. K3, internet
gazeteciliginin gazetecilik pratikleri degistirdigini ifade ederek “Kopyala yapistir mantigi ile
hareket eden, oturdugun yerden haber yapan ve haberi yasamadan haberi gormeden haber
vapan bir anlayis getirdi” seklinde aciklamistir. K5 ise haber intihalinin ve ajanslardan haber

temininin yerel gazeteciligi deyim yerindeyse bitirdigini dile getirmistir.
Kaynaklara Erisim Kolaylig

Anlamca olumlu goziikse de katilimcilara gore kaynaklara erisim kolaylig1 gazetecileri
tembellige gotiirlirken haber {iretimi ve igerigini de degistirmistir. K1, yerel gazetecilerin olay
mabhalline gitmek yerine ajanstan almay1 sectiklerini belirtirken, K2, haber ajanslarinin ragbet
goérmesinin sebebini Bolu yerel medyasinin tembelligi olarak dile getirmistir. K3, her sathada
oldugu gibi kaynaga erisim konusunda da internet gazeteciliginin rahatlik getirdigini ifade
etmigtir. K5 de internet gazeteciliginin insanlar1 hazirciliga sevk ettigini aktarmigtir. K8 ise bu
durumu “Eskiden haber kiymetliydi ama internet ile birlikte gazeteciler tembel olmaya basladh.
Bir bilgi alabilmek icin saatlerce beklerdik simdi herkes sosyal medya platformlarindan olsun
internetten olsun haberle ilgili bilgiye ¢ok kolay bir sekilde ulasabiliyor. Gazeteciligin albenisi

kalmad:.” seklinde elestirmistir.
Dezenformasyon

Dezenformasyon, kasitl bicimde bilgi carpitma olarak 6zetlenebilir. Internet ve sosyal

medya sayesinde kullanicilar da igerik olusturmakta ve paylasmaktadir. internetin kontrol
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edilemez yapisi, bilginin paylasimi ve dogrulugu ile ilgili siipheleri artirmaktadir. Cilinkii ¢ok
sayida kanaldan ve kullanicidan gelen bilgiler belirli dogrulama siireglerinden gegirilmeden
paylasilabilmektedir. K2, verdigi 6rnekte bu durumu s6yle agiklamaktadir: “Segim siirecinde

Goyniik belediye baskaninin gece kar ekiplerini denetlerken yandan ¢ekilmis bir fotografini

koydugum “Baskan béyle olmalt” bashikli haberimi CHP’liler fotografi Ak Partili Fatih
Metin’e benzeterek onu destekledigimi diisiindiikleri i¢in hareket ettiler. Durum artik éyle bir
hal almisti ki Ak Partililer CHP adayini savunurken CHPliler hakaret ediyorlardi. Kimse
habere girip icerigini okumuyor. Sosyal medyada inanilmaz bir sekilde yalan haber yayildig

icin kendi diisiincesine aykiri bir gercek haber yayinlansa bile bunu yalan olarak algilyyor.”
Haber Dilinin Kisisellestirilmesi

Internet ve sosyal medya ile birlikte okuyucu tercihlerine gore haber, subjektif
yorumlamalara agik hale gelmistir. K2, sosyal medyada 6zellikle okuyucularin haberi okuma
tercihlerinin igerigi kisisellestirmekten gectigini belirtmistir. K2 bu durumu “Sosyal medya
okuyucusu haberde yorum ve fikir de istiyor. Haberde yorum ve fikir belirttigim zaman daha

fazla ilgi goriiyor.” seklinde belirtmektedir.
Dogrulama ve Giivenirlilik Problemleri

Katilimcilar, internetin haberi hizli bir sekilde sunulmasinin hatalara neden oldugunu ve
giivenirliligi zedeledigini belirtmistir. K6, bilgi kirliligine yol agtigini, okuyucularin farkl
sitelerde ayn1 haberi farki sekillerde okumasinin meslek pratiklerini de olumsuz etkiledigini
belirtmistir. K8, internet ile birlikte haberin hizli bigimde sunulmasinin hatalara sebep verdigini
vurgulamistir. K7 ise internetin haberi sunmada hem kolaylik saglarken ayrica giivenirliligi de

zedeledigine isaret etmistir.
Sonug¢ ve Oneriler

Gegmisten giiniimiize yerel medya teknolojik gelismelerden fazlasiyla etkilenmistir.
Ancak internet, daha Once hicbir iletisim teknolojisinin yapamadigi doniistimleri
gerceklestirmistir. Internet ile birlikte yerel medyayr yeniden tamimlamak zorunlu hale
gelmigstir. Clinkii yerele yapilan vurgu belirli bir yorede yapilan gazetecilik faaliyetleri olarak
goriilmekteydi. Oysa internet ile birlikte yerel medya kuruluslari yaptiklar: igerikler kadar yereli
temsil eder hale gelmistir. Bununla beraber yerel medya, yaygin medya arasindaki sinirlar
giderek ortadan kalkmaya baslamustir. Internet ile yerel haberler sehir disindaki okuyucularina

ulasirken ydredeki sorunlar hakkinda kamuoyunun ilgisini iizerine ¢cekebilmektedir. Internet bu
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baglamda, yerel medyanin igeriklerini ve sorunlarmni tim diinyaya agabilen bir pencere

olmustur.

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte gazetecilik meslegi ve pratikleri de degismistir.

Internet ve sosyal medya bu dogrultuda haberin diizenlenmesinden sunulmasina kadar birgok

alanda yenilikler getirirken gazetecilerin esik bekgiligi roliinii de doniistiirmiistiir. Haber
icerikleri belirli editoryal siireclere gerek duymadan internette ve sosyal medyada aninda ve
hizli bigimde paylasilabilmektedir. Ayrica kullanicilar internette igerik iiretimine ve
paylasimina katilarak geleneksel gazetecilik pratiklerine meydan okumaktadir. Artik
gazeteciler internet ile birlikte yaptiklar1 haberler ve yayinlar nedeniyle hesap verebilir bir
konuma gelmistir. Sonu¢ olarak dijitallesme geleneksel gazetecilik pratiklerine meydan
okuyan, meslegin gidisatin1 ve seklini degistiren ve tasidigi ozellikler sebebiyle de yerel

medyaya birtakim imkanlar sunan ve yeni sorunlara da sebep olan teknolojik bir siiregtir.

Bu caligmada dijitallesmenin Bolu yerel medyasina etkileri arastirilmistir. Bu kapsamda
dijitallesmenin boyutlar1 hakkinda profesyonel gazeteciler ile goriisme gerceklestirilmistir.
Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen veriler ayiklanarak belli temalara ulasilmistir. Bu
temalar da birbirini tamamlayacak ve anlamli bir biitiin olusturacak sekilde ana temalar altinda
toplanmistir. Bu dogrultuda dijitallesmenin Bolu yerel medyasi tizerindeki etkileri “Degisen
Gazetecilik Pratikleri”, “Yasal Boyut”, “Ekonomik Boyut”, “Personel Sorunlar1”, “Uretim ve

Icerik Boyutu” ana temalar1 altinda agiklanmaya calisiimustir.

Dijitallesmeyle birlikte yerel medyanin ge¢misten siiregelen bazi sorunlar1 ¢dziime
kavusurken -bazilar1 hala devam etmekte- yeni sorunlar da ortaya ¢ikmistir. Dijitallesmenin
etkileri, yerel medyaya kiiresel bir boyut kazandirmistir. Yerel medya, ulusal ve uluslararasi

medyaya karsisindaki konumunu esitlerken kiiresel sorunlarin da yeni adresi haline gelmistir.

Dijitallesmenin Bolu yerel medyasina etkilerinden birisi internet ile birlikte geleneksel
gazetecilik pratiklerinde yasanan degisimler olmustur. Bolu yerel medyasi internet ve sosyal
medya ile haberi aninda ve hizli bi¢imde sunma firsat1 yakalamistir. Bu dogrultuda internet,
yerel medya kuruluslarina zaman ve uzam firsati olusturarak 6zel haber ¢alisabilecegi hareket
alanlar1 da olusturmustur. Haberlerin internet ortaminda multimedya igeriklerle sunulmasi
haber paylasimini daha hizli ve kolay hale getirmis ve kullanicilarla etkilesimi artirmigtir.
Internet ayrica Bolu’daki medya kuruluslarmin taninirhigini da artirmustir. Internetin kitlesel
erisim imkani, haberi okuyucuya ulastirma agisindan bir¢ok sorunu ortadan kaldirarak Bolu

yerel medyasina diinyanin dort bir yanindan yeni okuyucular kazandirmistir. Habercilik



SDU IFADE Dergisi

stireclerinde de internetin avantajlarini kullanan Bolu yerel medyasi, yorede son dakika gelisen
olaylar hakkinda vatandaslardan aldiklar1 kaynaklara da bagvurabilmektedir. Gazetecilere gore
internet, Bolu’nun ve yerel medyanin sorunlarmi dile getirebilecegi bir kamuoyu olusturma

giicii olan bir platform olarak da goriilmektedir. Gazetecilik pratiklerinin Bolu yerel medyasina

olumlu etkileri olarak sayabilecegimiz bu degisimlerin yani sira olumsuz etkileri de

siralanabilir.

Katilimeilara gore internetin doniistiirlicii potansiyeli, geleneksel gazeteciligi deyim
yerindeyse bitirmistir ve Onlimiizdeki yillarda geleneksel gazetecilik tamamen ortadan
kalkacaktir. Internet ile birlikte habere iicretsiz erisim imkani, Bolu’daki basili gazetelerin
iretim ve dagitim stireclerindeki maliyetlerini diisiirmemis ve tiraj ve abone kaybina yol
acmustir. Ustelik internet, herkesin ciizi miktarlar 6deyip internet sitesi acabilecegi ve
gazetecilik yapabilecegi bir ortam haline gelmistir. Bunun sonucunda gazetecilik meslegi
anonim bir yapiya biiriinmiistiir. Profesyonel olmayan ve gazetecilik egitimini almayan kisilerin
internet ve sosyal medya araciligtyla gazetecilik yapmasi Bolu yerel medyasinin en 6nemli
sorunlarindan biri olarak goriilmektedir. Bu durum emek vermis gazetecileri zor durumda
birakmis ve gazetecilik meslegine zarar vermistir. Yeni nesillerin yasam tarzlarindaki ve
tiikketim aligkanliklarindaki degisiklikler, iilke medyasini oldugu gibi Bolu yerel medyasini da
olumsuz etkilemistir. Geng nesil veya Z kusag1 gazete satin almaktan ziyade haberlere internet
araciligiryla ulagmaktadir. Bunun sonucunda katilimcilar, basili gazetelere abone olan 50 yas
istli okuyucularin da 6ntimiizdeki yillarda tamamen azalacagini ve gelirlerinin diisecegini ifade
etmigtir. Yerel medya belirli bir yoredeki basin ve yayin faaliyetleri sebebiyle ikili iligkilerin
etkisini daha fazla hissetmektedir. Ulasilabilir olundugu i¢in yerel medyanin habercilik
stireclerine miidahale daha fazladir. Mobil haber uygulamalar1 gibi teknolojik uygulamalar
kullanicilara habere erisimi kolaylastirmistir. Bu sebeplerle Bolu yerel medyasi dijitallesmenin

getirdigi degisimlerden olumsuz etkilenmistir.

Dijitallesmenin Bolu yerel medyasina etkilerinden birisi de yasal siireclerde ortaya
cikmaktadir. Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte medya alaninda isteyen herkesin haber sitesi
acmast veya gazetecilik yapmasiin oniinde yasal bir engel bulunmamaktadir. Kullanicilar
ozgiir bir sekilde icerik iiretmekte, paylasmakta ve yayinlayabilmektedir. Yasal bir
diizenlemenin olmamast Bolu yerel medyasini olumsuz etkilemistir. Katilimcilar internetin
belirli bir ¢erceveye ve kontrol altina alinmasimi ve yaptirnm uygulanmasini istemislerdir.
Ayrica haftalik olarak yayinlanan gazetelerin yetkili kisileri resmi ilan verilmemesi hakkinda

da yasal diizenleme ihtiyacinin oldugunu ifade etmistir. Internet iizerinden yayin yapan haber
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sitelerinin yoneticileri ise resmi ilan almaya haklarinin oldugunu dile getirmistir. Tiim bu
konular Bolu yerel medyasinda tartisilmakta ve gazetecilik pratikleri ve meslegi i¢in yasal

diizenleme ihtiyac1 oldugu ifade edilmektedir.

Dijitallesmenin ekonomik boyutlar1 Bolu yerel medyasini dnemli Olciide etkilemistir.
Gecmisten siliregelen diisiik iicret, istihdam gibi sorunlarin dijitallesme siirecinde de devam
ettigi gozlenmistir. Internet ile birlikte yeni sorunlar da ortaya c¢ikmistir. Okuyucularin
haberlere internetten {icretsiz ve hizli bicimde ulagmasi basili gazetelerin tirajlarinin diismesine
ve abone kaybina yol agmistir. Bu dogrultuda reklamcilik pratikleri de degisime ugramustir.
Sirketler basili gazetelere reklam vermek yerine internet sitelerine veya influencerlara reklam
vermeyi tercih etmektedir. Ciinkii basili gazetelerin reklam iicretleri yiiksek iken reklamin

kitlelere erigimi de kisitli hale gelmektedir.

Bolu yerel medyasi kiiresel boyutta bas gosteren sorunlardan da oldukga etkilenmektedir.
2020 y1linda diinyada etkisini gdstermeye baslayan Covid-19 salgin, tiim sektorleri oldugu gibi
yerel medyay1 da olumsuz etkilemistir. Katilimeilar, is diinyasinin pandemi dolayisiyla kriz
yasadigini ve bu yilizden gazetelere reklam almada giigliik ¢ekildigini ifade etmislerdir. Tiim bu
sorunlar habercilik siireglerine dis faktdrlerin miidahalesini kolaylastirmistir. internet bu
baglamda basili gazeteleri olumsuz etkilemistir. internet iizerinden yaym yapan haber siteleri
ise ciddi yatirimlar yapilmasina ragmen resmi ilan alamamasi sebebiyle ekonomik sikintilar
yasamistir. Ayrica, web televizyonu yayinciligi yapan kuruluslarin, basili gazetelerden bile
daha fazla vergi 6demesi medya kuruluslarini ekonomik olarak zor durumda birakmaktadir.
Olumsuz etkilerinin yani sira internet, hem basili gazetelere hem de haber sitelerine gelir imkéan1
da saglamistir. Genel olarak internet sitelerinin gelir kaynagini, aldiklari reklamlar
olusturmaktadir. Basili gazeteler de internetten az da olsa sitelerine aldiklari reklamlardan gelir

etmektedir.

Dijitallesme, medya kuruluglarinin personel sorunlarini daha da derinlestirmektedir.
Bolu, niifus yogunlugunun ve is sahasinin az oldugu ayn1 zamanda sanayinin de gelismedigi,
biiyiik sehirlere komsu olan bir sehirdir. Bu sebeple her sektdrde nitelikli personel biiyiik
sehirleri tercih etmektedir. Sehir dezavantaji bu baglamda Bolu yerel medyasindaki nitelikli
personel sikintisina yol agmaktadir. Ayrica katilimcilar Bolu gibi kiiciik sehirlerde nitelikli
calisan bulmakta zorlandiklarini ifade etmislerdir. Haber ajanslar1 da yerel medyada personel
kaybina yol agmistir. Ciinkii basili gazeteler ve haber siteleri, bu ajanslardan haberi multimedya

icerikli olarak diisiik maliyetle alabilmektedir.
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Dijitallesmenin tiretim ve igerik boyutu, Bolu yerel medyasini hem olumlu hem de olumsuz
bigimde etkilemistir. Internet, bircok kullanic1 ve kanal tarafindan enformasyon akismnin oldugu
ve bu akisinin herhangi bir dogrulama siireclerinden gecirilmeden yayildig: bir platformdur. Bu
sebeple internet, bir yoniiyle bilgi kirliligine ve dezenformasyona yol agmaktadir. Haber
ajanslar1 bu baglamda basili gazetelere ve haber sitelerine verdikleri haber igerikleriyle
giivenirlilik ve dogrulama kolaylig1 saglamistir. Bunun yaninda haber ajanslarinin olumsuz
etkileri de fazladir. Bolu yerel medyas1 genellikle ekonomik sebeplerle haber ajanslarina abone
olsalar da bu durum haber iiretiminde ve iceriginde tekdiizelik olusturmustur. Internetin iiretim
ve igerige olumsuz etkisi ise haber dilinin yozlasmasi ve kisisellestirilmesi, haber intihali,
dezenformasyon ve dogrulama ve gilivenirlik problemleri gibi bir¢ok konuda olmustur.
Internetteki denetimsiz ortam yiiziinden, genellikle mesleki etik anlayisa 6zen gdstermeyen site
sahipleri, bagka sitelerden kopyaladiklar1 haberleri kaynak gostermeden veya kendi haberi gibi
sunabilmektedir. Ayrica, haber diline 6zen gostermeyen bu kisiler, yazim kurallarina dikkat
etmemekte ve haberi subjektif yorumlarla sunabilmektedir. Bununla beraber internetin

kaynaklara erigimi kolaylastirmas1 6zellikle Bolu’daki basili gazeteleri olumsuz etkilemistir.

Sonug olarak dijitallesme Bolu yerel medyasint hem olumlu hem de olumsuz bir sekilde
etkilemektedir. Haberi sunma, ulastirma bakimindan anindalik ve etkilesim olustururken
dogrulama ve giivenirlilik problemlerine de neden olmaktadir. Internetin kitlesel erisim imkani
yerel medyaya avantaj saglarken herkesin internet sitesi agmasi ve gazetecilik yapmaya
baglamasinin 6niinde bir engel bulunmamaktadir. Yasal diizenlemenin olmamasi, internetin
geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak sansiir edilmeye zor dogasi, habercilik

stireclerini olumsuz etkilerken gazetecilik meslegini de anonim bir hale getirmistir.

Bu calismada elde edilen bulgularin, dijitallesmenin Bolu 6zelinde yerel medya ve
dijitallesme ile ilgili benzer ¢aligmalara 151k tutmasi ve sonuglarin karsilastirilmasi agisindan

onemli oldugu diigiiniilmektedir.
Tiim bu sonuglar degerlendirildiginde birtakim oneriler de sunulmustur:
-Internet gazeteciligi yasal diizenleme altina alinmalidir.

-Gazetecilik meslegi ve icra edilis sekli yasalarda belirtilen esaslar cergevesinde

yapilmalidir.

-Resmi ilan alma hakki genisletilmeli; haftalik basili gazeteler ve yasal internet haber

siteleri resmi ilan alma hakkina sahip olmalidir.

-Dezenformasyon ve bilgi kirliliginin 6niine geg¢ilmek i¢in yaptirimlar siki bir sekilde
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uygulanmalidir.

-Yerel gazetecilere belirli donemlerde mesleki egitimler verilmesi i¢in gerekli adimlar

atilmalidir.

-Internet ve sosyal medyanin yerel medya igin bir firsat olabilecegi unutulmamali ve etkin

bir sekilde kullanilmasinin 6nii agilmalidir.

-Yerel medyanin sorunlart hakkinda seminerler veya forumlar diizenlenmeli ve

kamuoyunun dikkati bu yone ¢ekilmelidir.
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SOSYAL AGLARDA AGIZDAN AGIZA YAYILMANIN (eWOM)
TUKETICI MOTiVASYONLARI ACISINDAN INCELENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA *

Secil CETINTAS SAGLAM', Ayda UZUNCARSILI SOYDAS?
Ozet

2000’li yillarm bagindan itibaren internet teknolojilerinin gelismesine paralel geleneksel medya monologlari
sosyal medya diyaloglarina doniigmiistiir. Tiiketiciler tarafindan sosyal medya platformlarinda eWOM olarak
yayilan konusmalar ise, gliniimiizde en bilinen ve en yaygin olan tiiketici diyaloglarindandir. Bir satin alma karar1
vermeden Once tiiketici yorumlarmin okunma orani her gegen giin artmaktadir. Netflix’te ne izleyecegimiz, hangi
psikolaga gidecegimiz, nerede tatil yapacagimiz; tiim bu konularla ilgili diger tiiketicilerin yorum, oneri ve
sikayetlerine bagvurmak giliniimiizde tiiketici karar siirelerinin en 6nemli asamalarindandir. eWOM’un en fazla
yayildig1 mikroblog platformu Twitter, mesaj alicilar1 ve vericileri arasindaki iktidar iligkileri, kendine 6zgii igerik
iretim ve mesrulastirma mekanizmalar1 baglaminda, Pierre Bourdieu’niin (1977) tanimladig: dilsel pazaryeri
olgusuna karsilik gelmektedir. Hem bireylerin hem de markalarin siirekli bir goriiniirliik miicadelesi ig¢inde
olduklar1 bir pazaryeri. Goriiniirliik, bireysel kullanicilar agisindan sosyallesme, olumlu bir izlenim yaratma;
kurumlar agisindan ise ekonomik kazang ve itibar yonetimi gibi farkli amaglara hizmet edebilmektedir. eWOM
iceriklerinin paylasilmasinin temelinde goriiniirliik hedefi disinda, alanyazinda tanimlanmig farkli motivasyonlar
da mevcuttur. Arastirma kapsaminda, bu motivasyonlardan hareketle Trendyol Hashtag’i kullanilarak 2-3-4 Subat
2021°de Twitter’da yayilan eWOM igerikleri igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirma bulgulari 1s181inda,
tiiketici kaynakli Twitter igeriklerinde ortak olarak nitelendirilebilecek eWOM motivasyonlarinin var oldugu; bu
motivasyonlarin ortak ifadelerden ve anahtar kelimelerden hareketle tanimlanabilecegi sonucuna ulastlmistir.

Anahtar Kelimeler eWOM, Tiiketici Motivasyonu, Icerik Analizi, Twitter, Trendyol.

AN ANALYSIS OF CONSUMER MOTIVATIONS FOR
ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH (eWOM) ON SOCIAL
NETWORKS*

Abstract

Parallel to the development of internet technologies, traditional media monologues have turned into mutual
dialogues, that is, eWOM on social media platforms and is among the most well-known and common consumer
dialogues today. The rate of reading consumer reviews before making a purchase decision is increasing day by
day. Deciding what to watch on Netflix, which psychologist to go to, where to go for vacation; referring to the
comments, suggestions and complaints of other consumers is one of the most important stages of consumer
decision process today. Twitter, the microblogging platform where eWOM spreads most, corresponds to the
linguistic marketplace phenomenon defined by Pierre Bourdieu (1977) in terms of power relations between
message receivers and transmitters, and its unique content production and legitimation mechanisms. A marketplace
where both individuals and brands are in a constant struggle for visibility. Apart from the goal of visibility, there
are also different motivations defined in the literature on the basis of spreading eWOM content. Within the scope
of the research, based on these motivations, the eWOM content spread on Twitter on 2-3-4 February 2021 using
the Trendyol Hashtag was analyzed by content analysis method. In the light of the research findings, there are
eWOM motivations that can be described as common in consumer-sourced Twitter content and it has been
concluded that these motivations can be defined based on common expressions and keywords.

Keywords eWOM, Consumer Motivation, Content Analysis, Twitter, Trendyol
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Giris

Pierre Bourdieu’nun deyisiyle (1977: 648), dil yalnizca bir iletisim ya da bilgi aktarim
aract degil, ayn1 zamanda bir iktidar aracidir. Bireyler, sadece anlagilmak i¢in degil; ayni
zamanda inanilmak, itaat edilmek, saygi duyulmak ve itibar elde etmek i¢in de konusurlar.
2000’11 yillarin bagindan itibaren internet teknoloji ve araglarinin geliserek, giinliik hayatin bir
pargast olarak yaygin kullanimina paralel, geleneksel medya monologlar1 sosyal medya
diyaloglarina dontismektedir (Berthon vd., 2012: 263). Boylelikle, kiiresel internet pazarinda
medya iceriklerinin salt tiiketicisi olmanin 6tesinde igerik iiretebilen, icerige anlik miidahele
edip, etkide bulunabilen yeni medya tiiketicileri varlik gostermektedir. Buna paralel, geleneksel
agizdan agiza iletisim Ingilizce WOM (Word-Of-Mouth) olarak tanimlanan bir marka, iriin
veya hizmetle ilgili bireyler arasi ticari olmayan sozlii iletisim siireci, ¢evrimic¢i mecralara da
yayilarak ¢esitlenmistir. Bunun sonucunda, tiiketicilerin kendi {iriin deneyimlerine dayali
elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) olarak adlandirilan yeni bir faaliyet alan1 geliserek,
onemli bir ara¢ olarak pazarlama pratikleri arasinda yer almaya baslamistir. eWOM internette
tiiketici forumlari, sosyal medya siteleri, tiiketici yorum siteleri gibi farkli platformlarda yer

alabilmektedir.

Bu yeni tiiketici ifade bigimlerinden eWOM igeriklerinin tiiketiciler tarafindan yayilma
stirecinin arkasinda farkli motivasyonlar yatmaktadir; bu motivasyonlar1 anlamaya yonelik
akademik ¢aba, bu c¢aligmanin temelini olusturmaktadir. John W. Atkinson (1964: 335), hem
Freud, McDougall, Lewin, Tolman ve Hull gibi biiyiik teorisyenlerin hem de McClelland'in
daha c¢agdas calismalarma atifta bulunarak motivasyonu, “’belirli bir durumda bireyin
davraniginin siiresini, enerjisini ve kaliciligint etkilemek i¢in farkli faktorlerin belirli bir
zamanda nasil birlestiginin incelenmesi’’ olarak tanimlamaktadir. Bir baska deyisle,
motivasyonlar hedeflerin altinda yatan itici giicli teskil etmektedirler; hedef ister saglikli
yasamak ister doktora tezini tamamlamak olsun, hedefe ulagsmak, basarmak i¢in her zaman
belirli bir motivasyona ihtiya¢ vardir. Moskowitz ve Grant (2009:3) sosyal psikoloji
perspektifinden inceledikleri hedef olgusundan hareketle tiiketici davranisi siireglerini ele
alarak, tiiketici agisindan hedefin; ilgili bilgilere ulasmaya, mevcut araglar1 degerlendirmeye ve
uygun eylemleri basglatmaya yardimer olacak referans noktast islevi gordiigiini

belirtmektedirler.

Tiiketicilerin ¢evrimigi tliketici goriisii platformlarindan Twitter’da, neden eWOM
yaymaya istekli olduklarmi, yazdiklar1 tweetlerin arkasindaki motivasyonlari, bu

motivasyonlarin tiiketici igeriklerine nasil etki ettigini ve ne tip anahtar kelimelerle yansidigin
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nitel arastirma yontemi olan igerik analizi yontemi ile analiz edecek olan bu ¢aligmanin hem
kullanilan yontem hem bulgular agisindan alanyazina katkida bulunacagi ongoriilmektedir.
Kullanicilarin diisiince ve deneyimlerini sosyal medya aracilifiyla yayma sebeplerini
genellemek yerine, tiiketicilerin bireysel gorlis ve deneyimlerini ifade etme motivasyonlari
hakkinda tiiketici psikolojisine dayali derin i¢goriiler elde etmeyi amaglayan bu ¢aligmanin,
marka yOneticileri ve pazarlamacilar acisindan sosyal medyanin igerik analiz pratiklerine

uygulanabilir bir 6rnek olusturacagi da diisiiniilmektedir.

eWOM olusturma motivasyonlarina iliskin alanyazinda 6ne ¢ikan ii¢ klasik ¢aligma
kapsaminda — Kozinets (1999), Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler (2004) ve Berger
(2014) tanimlanan motivasyonlarin sentezinden hareketle, izlenim yonetimi, duygu diizenleme,
bilgi edinme, sosyal bag kurma, 6zgecilik, ikna, maddi ve maddi olmayan tesvikler olmak tizere
toplam yedi adet temel eWOM igerigi olusturma ve yayma motivasyonu arastirmanin temelini

teskil edecektir.

Arastirma kapsaminda, Twitter platformunda sadece Trendyol Hashtag’i kullanilarak 2-
3-4 Subat 2021°de halka agik olarak, bireysel kullanicilar tarafindan paylasilan toplam 13,249
adet tweet, Twitter API’si (Uygulama Programlama Araylizii) kullanilarak ayristirilip, bu
motivasyonlardan hareketle incelenecektir. Bu siiregte toplam 49 alt kategori bazinda igerik,
nitel veri analizi programi olan NVivo 12 Pro programi kullanilarak analiz edilecek ve kodlama
yoluyla verilerin altinda yatan tiiketici motivasyonlarmma iliskin kavramlar ve bu

motivasyonlarin igeriklere etkisi ortaya konacaktir.

Bu ¢ercevede, tiiketicilerin eWOM igerigi olusturma ve yayma siirecinde alanyazinda
tanimlanan motivasyonlarin, arastirma drneklemindeki kullanici kaynakli Twitter igeriklerinde
yer alan ortak ifadeler, anahtar kelimelerden hareketle tanimlanip, tanimlanamayacagi ve tespit
edilen motivasyonlarin adetsel dagilimi incelenecektir. Orneklemde tespit edilen
motivasyonlarin, halihazirda alanyazinda tanimlanmis motivasyonlarla tamamen Ortiisiip
ortlismedigi ve alanyazinda yeterince arastirilmamis farkli motivasyon kategorilerinin varligt

da incelenecektir.
1. Kavramsal Arka Plan

Yirminci ylizyilin ortalarindan itibaren, 6zellikle enformasyon teknolojilerinin gelisme
gostermesiyle ag temeli lizerine kurulu ekonomik, politik ve kiiltiirel dinamiklerde biiyiik
degisimler gergeklesmistir. Castells’in (2008,2010) ag toplumu olarak adlandirdig: bu yeni

toplumsal yapilanma sekli bir veya birden ¢ok toplumsal iligki ve etkilesim yoluyla bireylerin
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birbirleri ile baglantili olmasina ve bu sayede olusan toplumsal baga gonderme yapmaktadir.
Ag toplumu, ¢ok merkezli, heterojen ve kiireyerel yapisi ile modern diinyanin geleneksel

medyasinin ortaya ¢ikardigi kitle toplum yapisindan 6nemli farkliliklar gostermektedir.

Cografi smirlardan ve zamandan bagimsiz 6zellikle mobil internet teknolojilerinin
gelisimine paralel siirekli baglantili olmaya dayali iletisim pratiklerinin belirleyici oldugu
aglarla oriili bu yeni sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilanmanin sekillenmesinde yeni
medyanin farkli 6zellikleri belirleyici rol oynamaktadir. Enformasyon ve iletisim teknolojileri
alanindaki geligsmelerin 6ne ¢iktig1 gliniimiiz yeni medya diizeninde; Mutlu Binark’in (2015:
16) etkilesim, hipermetinsellik, dijitallik, yayilim ve sanallik multimedya bi¢imselligi olarak
tanimladig1 6zellikleri ile internet ve onun merkezinde yer alan Web 2.0 basroldedir. Geleneksel
kitle iletisim siirecinde edilgen bir nesne, seyirci konumunda olan bireyin, Web 2.0’1n sagladig1
imkan ve araglar sayesinde etkilesimli bir 6zneye doniistiigii; bireysel tercihlere dayali
ozellestirme ve kisisellestirme 6zelliklerinin farklilastirdigi etkilesimlere dayal farkli bir siire¢
s0z konusudur. Web 2.0’1n sagladigi etkilesim 6zelligi, iletisim siirecine katilmis bir alicinin
teknik diizenlemeler yardimiyla verici olabilmesi veya kaynagin mesa;j iizerindeki kontroliinii
artirabilmesi anlamma gelmektedir. Internetin etkilesim &zelligi sayesinde kullanicilar hem
icerikle hem diger kullanicilarla etkilesime gegme imkanina yani; i¢erik olusturma, paylagma,
arama, yorumlama, begenme ve bu igerikleri diger kullanicilarla paylasma imkanina sahiptirler
(Ozgiil, 2015: 84). Sosyal aglar ise ag toplumunun yapilanmasinda, yeni iletisim
teknolojilerinin toplumsallagsma siirecinde en fazla 6ne ¢ikan platformlardir. Sosyal aglar1 bir

kullanict igerigi aracina doniistiiren temel yapisal unsur ise Web 2.0 teknolojisinin gelismesidir.

Alanyazinda sosyal aglarin yayilmasi ve kullanim sekillerine iliskin hem olumlamaci
hem de elestirel nitelikte goriisler one ¢ikmaktadir. Olumlayict anlayis 6zellikle internetin
‘demokratik’ ve ‘Ozgiirlestirici’ etkisine isaret ederken, enformasyon ve bilginin sagladig1 giic
vurgulanmaktadir. Diger yandan, elestirel bakis agis1 baglaminda ise ozgiirliigii gelistirdigi
iddia edilen internetin, bireyin 6zel hayatini teshire ve hatta gozetlenmeye agtigi ileri

stirtilmektedir.
1.1.  Sosyal Aglarin Genel Ozellikleri ve Sosyal Ag Pazarlamasi

Jan Van Dijk (2006: 21) sosyal aglarin insanlik kadar eski oldugunu 6ne siirmektedir.
Sosyal ag denilince ise akla dogrudan dogruya internet iizerinde ¢alisan ve kisileri zamandan
ve mekandan bagimsiz birbirine baglayan farkli 6zelliklerde platformlar gelmektedir. Donath

ve Boyd’'un da (2004:71) wvurguladigi gibi sosyal aglarin -diger insanlarla olan
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baglantilarimizin- bilgi edinmek, farkli goriis ve fikirlere erismek, duygusal veya finansal fayda
elde etmek gibi bircok 6nemli islevi vardir. Bugiin, sosyal aglar sayesinde insanlar ¢evrimigi

platformlarda sosyalleserek, ¢ok sayida insanla farkli amagclarla etkilesim kurmaktadirlar.

Sosyal Ag kavrammi, Web 2.0 ve Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik
kavramlarindan (User Generated Content-UGC) bagimsiz diisiinmek miimkiin degildir (Kaplan
ve Haenlein, 2010:60). Web 2.0, kullanicilara bloglar, sosyal aglar ve gorsel paylasim siteleri
aracilifiyla igerik olusturarak, goriislerini yayma olanagi saglamaktadir. Bu 6zelligin yani sira,
olusturulan bu igeriklerin diger kullanicilar tarafindan da yeniden diizenlenebilmesi,
paylasilmasi, degerlendirilmesi miimkiindiir. Diger bir deyisle, igerigin iiretilme ve yayilma
stirecinde kontrol sahibi olan kullanicilardir (Tosun, 2017: 645). Diger yandan, sadece bireyler
degil igletmeler de iirlin ve servislerin deger Onergelerini, marka degerlerini temsil edecek
iceriklerle sosyal aglarda varlik gostermektedir. Markalarin sosyal aglarda gosterdigi varlik
sayesinde tiiketiciler kendileri ile direkt muhatap olabilmekte; olumlu, olumsuz geri
bildirimlerini kalabaliklarin gozii Onilinde, aracisiz bir sekilde marka temsilcilerine
aktarabilmektedir. Sonug¢ olarak, sosyal aglart Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri
iizerine insa edilmis, kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren

internet tabanli uygulamalar seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kaplan ve Haenlein, 2010:61).

Sosyal aglarin yayildig1 genis yelpazaye baktigimizda; farkli multimedya icerik
paylasim siteleri, belirli bir markaya aidiyet duygusu ile biraraya gelinen sanal marka
topluluklari, sanal yasam simiilasyonlari, sanal oyun gruplari, daha ¢ok birbirini tantyan kapali
gruplar arasinda kullanilan WhatsApp gruplari, kullanicilarin  bilgiye dayali igerik
saglayabildikleri Wiki’ler, online tiiketici forumlar1 ve bloglar1 (¢evrimi¢i giinliikler)
gormekteyiz. Tiim bu platformlar farkli amagclar, farkli fonksiyonlar ve kullanici deneyimleri
ile ortaya ¢ikmistir. Zaman ig¢inde kimilerinin gordiigii ilgiye paralel, kullanici adetleri ve
gelirleri hizla artarken kimleri yok olmakta, kimi platformlar ise sirket birlesmeleri ya da satin
almalar sonucu hem is modeli hem de kullaniciya sagladigi fonksiyonlar agisindan

dontisebilmektedir (Kus, 2016: 49).

Pazarlama alaninda genel kullanimu ile sosyal medya pazarlamasi, bireyler ve kuruluslar
arasindaki ¢evrimigi etkilesimler yoluyla yayilan igerikleri ve bu igeriklerin yer aldig1 sosyal
aglar1 icermektedir. S6z konusu igerikler ¢ok biiylik oranda tiiketiciler yani kullanicilar
tarafindan olusturulan igeriklerdir (UGC). Sosyal medyanin kullanim 6zellikleri tiiketicileri
daha gii¢lii bir hale getirirken isletmeler {izerinde de ¢esitli sekillerde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Marka ve tiiketici arasindaki bagi kuvvetlendirmek, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini daha iyi
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anlamak, sorunlara daha hizli ¢6ziim saglamak icin sosyal medya c¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. Sonug olarak, takip ve raporlama yetkinlikleri sayesinde bu kullanici igeriklerini
diizenli olarak izleyen isletmeler miisterileriyle etkilesim kurabilmekte, tercihlerini
bilebilmekte ve uygun iiriin gelistirme ve iletisim stratejileri gelistirmek igin bu geri

bildirimleri, i¢ goriileri kullanabilmektedirler.
1.2.  Sosyal Aglarin Genel Ozellikleri ve Sosyal Ag Pazarlamasi

Son yillarda sosyal medya platformlarinin kiiresel anlamda kitle iletisim aracina
doniismesinin ardindaki baslica nedenlerden biri, bireylerin edindikleri bilgi ve deneyimleri bir
an evvel baskalarina duyurarak etkide bulunma istegidir. Cevrimigi etki diizeyini artirmaya
yonelik bu icgiidiisel istek, sayginlik ve statii elde ederek, influencer 6zelligini hem kendisine
hem de diger insanlara kanitlama diirtlisiinlin bir sonucudur (Kara, 2013 :203). Cevrimigi
yayilan bu iceriklerin takip amaglar1 da farklilik gostermektedir. Jonah Berger (2014:18-19)
tlim satin alma kararlarimizin yiizde yirmi ile ellisinde en biiyiik etkenin agizdan agiza yayilma
oldugunu; geleneksel reklamin hala etkili olmasimna ragmen tanidiklar aracilifiyla yayilan

sOylentilerin en az on kat daha etkili oldugunu ileri siirmektedir.

Temel olarak elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM), potansiyel, mevcut veya eski
miisterilerin, ¢ogu zaman isletmelerden bagimsiz, kendi iradelerine, kisisel bilgi ve
deneyimlerine dayanarak farkli marka, iiriin ve servisler hakkinda internet {izerinden ¢ok sayida
kisiye ve igletmeye sunduklar1 olumlu veya olumsuz ifadeleri igermektedir (Hennig-Thurau,
vd., 2004 :39). eWOM internette tiiketici forumlari, sosyal medya siteleri, tiikketici yorum

siteleri gibi farkli platformlarda yer alabilmektedir.

eWOM, geleneksel WOM ile yakindan ilgili olmakla birlikte kullanim pratikleri ve etkileri
acisindan bircok farklilik gdstermektedir. eWOM’u geleneksel WOM’dan ayristiran en dnemli
ozelliklerden ilki, yayildig: iletisim aginin ¢ok genis olmasi; ikincisi sahip oldugu zaman ve
mekan kisitlarindan bagimsiz yayilma 6zelligi; ticiinciisii ise geleneksel WOM’a gore ¢cok daha
zengin bir format cesitliligi saglayabilmesi ve son olarak da pargasi oldugu ¢evrimici baglama
dayali olarak kendine 6zgii etkililik ve giivenilirlik unsurlart icermesidir (Babi¢ Rosario vd.,

2019 : 425).

Tiiketicilerin eWOM igerikleri olusturma siirecinde, alanyazinda eWOM yaratma
motivasyonlar1 olarak tanimlanan temel motivasyonlar; diger tiiketicilere veya sirkete yonelik
0zgeci motivasyon (altruism) (Hennig-Thurau, v.d.,2004); topluluk etkilesimine dayali sosyal

fayda (social value) (Kozinets, 1999; Peters, vd., 2013); kisisel zevk ve tatmin gibi hedonik
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faydalar (hedonic benefits) (Kozinets, 2016; McGraw, vd.,2015; Motyka, vd., 2018); izlenim
yonetimi (impression management) ve kimlik olusumu (identity formation) (Belk, 2013;
Berger, 2014; Moe ve Schweidel, 2012); denge restorasyonu (balance restoration), duygularin
disa vurumu (venting), cezalandirma (retribution) (Anderson ve Simester, 2014; Hennig-
Thurau, vd., 2004); ve ekonomik ddiiller (economic incentives) (Ahrens, Coyle ve Strahilevitz,
2013; Godes ve Mayzlin, 2009) olarak tanimlanmaktadir (Babi¢ Rosario vd., 2019). Berger
(2014, 5.589), tiiketicileri eWOM igeriklerini paylagsmaya iten sebeplere 151k tutmak i¢in farkl
arastirma perspektiflerini biitiinlestirerek bes temel tiiketici motivasyonunun gegerli oldugunu
ileri siirmektedir: - Izlenim Y&netimi (Impression Management), Duygu Diizenleme (Emotion
Regulation), Bilgi Edinme (Information Acquisition), Sosyal Bag Kurma (Social Bonding),
Baskalarimi ikna (Persuading Others).

Bu ¢aligma kapsaminda yiiriitilen motivasyon arastirmasi kapsaminda arastirilan
motivasyonlar, eWOM motivasyonlartyla ilgili alanyazinda yer alan 6zellikle {i¢ klasik ¢alisma
kapsaminda — Kozinets (1999), Hennig-Thurau vd., (2004) ve Berger (2014) ileri siiriilen

motivasyonlarin Tablo 1’deki gibi sentezlenmesi yoluya belirlenmistir.

Tablo 1. eWOM Motivasyon Kategorileri ve Bilesenleri

Motivasyon Kategorisi Bilesenleri

izlenim Yonetimi (1) Benlik Degerini Yiiceltme
(2) Kimlik Sunumu
(3) Konusmaya dahil olma

Duygu Diizenleme (1) Sosyal destek saglama

(2) Duygularin disa vurumu

(3) Anlamlandirmay1 kolaylastirma
(4) Uyumsuzlugu azaltma

(5) intikam alma

(6) Olumlu yeniden odaklanma

Bilgi Edinme (1) Tavsiye arama

(2) Sorun ¢dzme

Sosyal Bag Kurma (1) iddialar1 destekleme

(2) Yalnizlik ve sosyal dislanmay1 azaltma

Ozgecilik (Altruizm) (1) Diger tiiketicilere yardim etme
(2) Isletmeye fayda saglama

ikna Bagkalarinin tutum ve davraniglarina etki etme
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Maddi Veya Maddi Odiillii kampanyalara katilim
Olmayan Tesvikler

Kaynak: Kozinets (1999); Hennig-Thurau vd. (2004); Berger (2014)
2. Yontem

Arastirmanin  yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi
kullanilmistir. Klaus Krippendorff (2004 :18), icerik analizini *’Metinlerden (veya diger
anlamli maddelerden) kullanim baglamlarina kadar yinelenebilir ve gegerli ¢cikarimlar yapmak
icin kullanilan bir arastirma teknigi’’ olarak tanimlamaktadir. igerik analizi yonteminde asil
hedeflenen arastirma konusu olan metinlerde yer alan kelimelerin (iinitelerin) daha az sayida
icerik kategorisine indirgemek, Oriintiileri (pattern) ortaya koymak ve ilgili aktorlerin
goriislerini sistematik bir bicimde tanimlamaktir. Icerik analizine iliskin alanyazinda yapilan
tim tanimlamalar kapsaminda yontemin, sistematik ve tarafsiz olmasi gerektigi ozellikle

vurgulanmaktadir.

Bu ¢ercevede, arastirmamiz kapsaminda igerik analizi yontemi ile birbirine benzeyen
veriler; belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirilip, derinlemesine analiz edilip,
diizenlenerek, sistematik ve tarafsiz bir sekilde yorumlanmaya calisilmistir. Bu temel amag
dogrultusunda, ¢alismamiz kapsaminda icerik analizinin yapilmasinda izlenen asamalar, Ali
Yildirim ve Hasan Simsek’in (2018: 243) tanimladig1 adimlara uygun olarak sirasiyla; verilerin
kodlanmasi, temalarin bulunmasi, verilerin kodlara ve kategorilere (tema) gore diizenlenmesi,

tanimlanmasi ve bulgularin yorumlanmasi seklinde ilerlemistir.

Verilerin kodlanma ve analiz silirecinde QSR International firmasi tarafindan
gelistirilmis bir nitel veri analizi programi olan NVivo 12 Pro program kullanilarak; her bir
tweet mesaj1 incelenerek anlamli boliimlere ayrilmaya g¢alisilmis ve kendi i¢inde anlamli bir

boliim olusturan bu kisimlar isimlendirilmis, diger bir deyisle kodlanmustir.

Arastirmamiz  kapsaminda, eWOM motivasyonlariyla ilgili 6nceden okunan
alanyazinda 6ne c¢ikan ozellikle ii¢ klasik calisma kapsaminda — Kozinets (1999), Hennig-
Thurau v.d., (2004) ve Berger (2014) —  tanimlanan tiiketici motivasyonlarina iliskin
kavramlardan yararlanilarak kod tablosu olusturulup, kodlama yapilmistir. Bu kodlamayla tiim
tweet mesajlart incelenerek arastirma sorularina yanit verebilecek ortak ve onemli hususlar
ortaya konmustur. Yapilan detayli analizler sonucunda, tiiketicilerin sahip olduklar1 bu

motivasyonlarin ortak ifadelerden ve anahtar kelimelerden hareketle tanimlanabilecegi
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sonucuna ulagilmstir.

Calismada kullanilan nihai kod tablosu Tablo 2’de sunulmustur. Her ne kadar arastirma
nitel ¢oziimleme esas alinarak yapilsa da biitiinciil bir yontem izlemek amaciyla nicel
degerlendirme baglaminda her bir kod i¢in 6rneklem iginde goriilme sikligina dayali olarak

frekans degerlerine de kod tablosunda yer verilmistir.

Tablo 2. (eWOM) Tiiketici Motivasyonlarinin Incelenmesi i¢in Hazirlanan Kod Tablosu

TEMA KOD KOD SIKLIGI
IZLENIM YONETIMI K1
Kimlik Sunumu Ki-1
Tiiketim Tarziyla Kendini Ortaya Koyma K1-1-1 373
Olumlu Kimlik Algisi K1-1-2 138
Havadan Sudan Konusma K1-2 275
Benlik Degerini Yiiceltme K1-3
Toplumsal Elestiri K1-3-1 187
Influencer Elestirisi K1-3-2 196
Marka Elestirisi K1-3-3
Genel K1-3-3-1 334
Indirim K1-3-3-2
Indirim Sasirtmacasi K1-3-3-2-1 261
Sik Tekrarlanan Kampanyalar K1-3-3-2-2 112
TOPLAM 1876
DUYGU DUZENLEME K2
Olumsuz Duygu Diga Vurumu K2-1
Hakaret K2-1-1
Markaya Y 6neltilen K2-1-1-1 324
Topluma Yoneltilen K2-1-1-2 39
Sikayet K2-1-2
Kargo Siireci K2-1-2-1 383

42



SDU IFADE Dergisi

Mesaj ve Bildirim K2-1-2-2 98
Miisteri Hizmetleri K2-1-2-3 246
Uriin K2-1-2-4 118
fade Siireci K2-1-2-5 88
Siparis K2-1-2-6 334
Indirim K2-1-2-7 412
Miisteri Kayb1 K2-1-3 108
Olumlu Duygu Disa Vurumu K2-2 157
TOPLAM 2308
BILGI VE DESTEK TALEBI K3
Markadan Bilgi Talebi K3-1 118
Markadan Destek Talebi K3-2 206
TOPLAM 324
SOSYAL BAG KURMA K4
Ortak Payda ve Goriisler K4-1
Tiiketim K4-1-1 79
Sosyal Cevre K4-1-2 314
Marka K4-1-3
Indirim K4-1-3-1 295
Reklam K4-1-3-2 422
Duygu Igeren Konular K4-2
Mizah K4-2-1
Indirim K4-2-1-1 236
Kargo K4-2-1-2 108
Reklam ve Bildirim K4-2-1-3 187
Markayla Duygusal Bag Kurma K4-2-14 147
Tiiketim K4-2-1-5 579
Caresizlik K4-2-2
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Indirim K4-2-2-1 246
Maddi Durum K4-2-2-2 530
Tiiketim K4-2-2-3 658
TOPLAM 3801
OZGECILIK K5
Indirim Haberinin Duyurulmasi KS5-1 69
Topluluk I¢i Bilgilendirme KS-2 147
Markaya Geri Bildirim KS-3 226
TOPLAM 442
MADDI VEYA M-ADDi OLMAYAN K6
TESVIKLER
Link Paylasim Kampanyasi Ke-1 481
TOPLAM 481

2.1. Arastirmanin Ana Problemi ve Alt Problemleri

Bireysel tiiketicilerin sosyal medya ortami Twitter’da Trendyol Hashtag’i (#) ile
gonderdikleri tweetler yani mesajlar secilerek; bu mesajlar iizerinde yapilan incelemeler ve
eWOM ve tiiketici motivasyolar1 konusunda yapilan alanyazin taramalar1 sonucunda

arastirmanin ana problem belirlenmistir. Arastirmanin ana problemi su sekilde ifade edilebilir:

¢ Tiiketicilerin eWOM igerigi olusturma ve yayma siirecinde alanyazinda
tanimlanan, izlenim yonetimi, duygu diizenleme, bilgi edinme, sosyal bag kurma,
ozgecilik, ikna, maddi ve maddi olmayan tesvikler olmak iizere toplam yedi
motivasyondan hareketle, arastirma Orneklemindeki Trendyol Hashtag’i (#) (etiketi)
tastyan kullanici kaynakli Twitter iceriklerinde ortak olarak nitelendirilebilecek
motivasyonlar var midir? Tiiketicilerin sahip olduklar1 eWOM saglama motivasyonlari

ortak ifadelerden/anahtar kelimelerden hareketle tanimlanabilir mi? ©’
Arastirmanin alt problemleri ise agsagida belirtilmistir:

1. Tiiketicilerin eWOM igerigi olusturma ve yayma siirecinde Trendyol Hashtag’i (#)

(etiketi) tastyan kullanici kaynakli igeriklerin motivasyon dagilimi nedir?
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2. Elde edilen nitel bulgular, tiiketicilerin eWOM igerigi olusturma ve yayma
motivasyonlarina iligkin alanyazinda halihazirda tanimlanmis olan temalarin (izlenim
yonetimi, duygu diizenleme, bilgi edinme, sosyal bag kurma, 6zgecilik, ikna, maddi ve
maddi olmayan tesvikler) tamami ile ortiismekte midir? Yeterince arastiritlmamis farkl
kategoriler var midir? Ya da alanyazinda tanimlanan kategorilerin tamami aragtirma

Oornekleminde mevcut mudur?

3. Tiiketicilerin sahip olduklar1 bu farkli eWOM saglama motivasyonlarinda hangi ortak

ifadeler/anahtar kelimeler 6ne ¢ikmaktadir?
2.2.  Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Yeni tiiketici ifade bi¢imlerinden olan ve ¢evrimici mecralarda yayillan eWOM igerikleri
arastirmanin evrenini, olusturmaktadir. Bu evren igerisinden Twitter platformunda sadece
Trendyol Hashtag’i kullanilarak 2-3-4 Subat 2021°de halka agik olarak, bireysel kullanicilar
tarafindan paylasilan toplam 13,249 adet tweet Twitter API’si (Uygulama Programlama
Araylizii) kullanilarak ayristirilip, incelenmistir. Retweetler, cevap olarak yazilan ikincil
yorumlar, spam ve reklam amagli yorumlar aragtirmanin kapsami disinda tutularak toplam 9233
adet tweet arastirma Orneklemi olarak belirlenip, incelemeye tabi tutulmustur. Tiiketiciler
tarafindan eWOM iceriklerinin adetsel olarak en fazla paylasildigi donemler sosyal medya
ol¢tim siteleri kullanilarak ve kisisel gozlem yoluyla tespit edilmistir. Buna paralel, zaman
aralig1 olarak, indirim kampanyast donemi tweet edetlerinde dngoriilen artis sebebi ile 6zellikle

tercih edilmistir.

2-3-4 2021 tarihlerinde Twitter ‘da Trendyol Hashtag’i kullanilarak paylasilan

tweet’lerin giin bazinda adetsel dagilimi asagidaki Tablo 3’te sunulmustur:

Tablo 3. inceleme Konusu Tweet’lerin Tarih Bazinda Adetsel Dagilim1

Tarih Tweet Adedi
2021-02-02 4,325
2021-02-03 2,742
2021-02-04 2,166
TOPLAM 9,233

Arastirma kapsaminda kullanilan Tweet verileri, Twitter verilerine anlagmali olarak

erisim saglayan bir firmadan raporlama destegi alinarak, ilgili zaman araligina ugun olarak
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kullanict adi, tarih ve igerik bilgilerini icerecek sekilde ham veri olarak Excel formatinda

raporlanmis ve manuel olarak diizenlenmistir.
2.3. Arastirmanin Sonuglari

Yiiriitilen eWOM motivasyon arastirmasi kapsaminda toplam 9233 adet gecerli tweet
analiz edilmistir. Arastirmanin temelini olusturan kod tablosu, bu tweetlerin derinlemesine
analizi ile birlikte alanyazinda 6ne ¢ikan motivasyonlardan yola ¢ikarak “Izlenim Yénetimi”,
“Duygu Diizenleme”, “Bilgi ve Destek Talebi”, “Sosyal Bag Kurma”, “Ozgecilik” ve “Maddi

ve Maddi Olmayan Tegvikler” olmak iizere toplam alt1 temaya uygun olarak olusturulmustur.

“Izlenim Y®&netimi” temasimda 3 alt kategori altinda 9 farkli birim, “Duygu Diizenleme”
temasinda 2 alt kategori altinda 12 farkli birim, “Bilgi ve Destek Talebi” temasinda 2 alt
kategori, “Sosyal Bag Kurma’’ temasinda 2 alt kategori altinda 15 farkli birim, “Ozgecilik”
temasinda 3 alt kategori altinda, “Maddi ve Maddi Olmayan Tesvikler” 1 alt kategori iizerinden

siiregte toplam 49 alt kategori bazinda igerik analiz edilmistir.

Derinlemesine analiz edilen toplam 9233 adet mesaj icerisinde en fazla one ¢ikan
motivasyonun %41,2’lik kod orani ile hem Twitter’da bulunan toplululuk iiyeleri hem de
Trendyol markasi ile ‘Sosyal Bag Kurma’ motivasyonu oldugu goriilmektedir. Bu motivasyonu
sirastyla %25°lik kod orani ile ‘Duygu Diizenleme’, 20,3’liik bir pay ile ‘Izlenim Y&netimi’,
%S3,2’lik kod orani ile ‘Maddi Ve Maddi Olmayan Tesvikler’e dayali motivasyon, %4,8’lik kod
orant ile ‘Ozgecilik’ ve %3,5 yani en diisiik kod orani ile ‘Bilgi ve Destek Talebi’ motivasyonu
takip etmektedir.

Tablo 4. Sosyal Aglarda Agizdan Agiza Yayilmanin (eWOM) Tiiketici Motivasyonlari
Temalarinin Adetsel Dagilim Tablosu

TEMA KOD TWEET ADEDi | %
[ZLENIM YONETIMI K-1 1,876 20,3
DUYGU DUZENLEME K-2 2,308 25
BILGI VE DESTEK TALEBI K-3 324 3,5
SOSYAL BAG KURMA K-4 3,801 412
OZGECILIK K-5 442 48

MADDI VE MADDI OLMAYAN 6 481
TESVIKLER 5.2
TOPLAM 9233 100
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Arastirmada detaylica gerceklestirilen icerik analizi bulgular: 15181nda tiiketici kaynakli
Twitter iceriklerinde ortak olarak nitelendirilebilecek eWOM motivasyonlarinin var oldugu,
tiiketicilerin sahip olduklar1 bu motivasyonlarin ortak ifade ve anahtar kelimelerden hareketle
tanimlanabilecegi sonucuna ulasilmigtir. Arastirma kapsamindaki taramalar esnasinda
alanyazinda yer alan ikna ve maddi olmayan tesviklere dayali motivasyonlara rastlanmamustir.
Diger yandan, alanyazinda yeterince arastirllmamig farkli bir tiiketici motivasyonuna da

arastirma kapsaminda ulagilmamistir.

Yapilan analizlerde ‘Sosyal Bag Kurma’ motivasyonunun igerik paylasimlarinda en
fazla 6ne ¢ikan motivasyon oldugunu gozlemlemekteyiz. ‘’Sosyal Bag Kurma’’ motivasyonun
temel bilesenleri yani alt kodlar1 olarak Duygu Iceren Konular ve Ortak Payda ve Goriisler
hakkinda yayilan igerikler ortaya ¢ikmaktadir. Duygu Iceren Konular baglaminda génderilen
mesajlarin, alt kirtlhimlar ile birlikte bu kodun ana omurgasini olusturdugu ve duygu igeren
ifadelerin paylasiminin en fazla 6ne ¢ikan igerik paylagim motivasyonlarindan biri oldugu
goriilmektedir. Bu motivasyona dayali olarak tiiketicilerin agirlikli olarak topluluk igi
etkilesimlere dayali olarak diger topluluk {iyeleri ile sosyal, duygusal bag kurmayi
hedeflediklerini goézlemlemekteyiz. Yine bu kategoride mizah unsuru tasityan igerikler
kapsaminda markanin indirim, reklam ve bildirim gonderme pratikleri ve kargo siirecleri ile

ilgili icerikler de 6ne ¢ikmaktadir.

Bu kategoride, bireyin kontrolsiiz ve asir1 tilketim egilimlerine iliskin genellikle kendisi
ile inceden alay ettigi mizahi sdylemlerle birlikte, kontrolsiiz tiiketime bagli bireyin maddi
durumunda meydana gelen aksama ve gerilemelere veya kisisel maddi durumun satin alma
giicii iizerindeki olumsuz etkilerine dayali olarak hissettigi ¢aresizlik duygusuna vurgu yapan
icerikler 6ne ¢ikmaktadir. Bu konularla ilgili yapilan igerik paylasimlari ile hedeflenen hem
topluluk tiyeleri ile hem de marka ile olan sosyal baglar1 giiclendirebilmektir. Bireyler, 6zellikle
kompiilsif satin alma davranislarindan kaynaklanan giigsiizliik, pismanlik ve c¢aresizlik
duygularini ifade etme yoluyla sanal topluluga aidiyet duygularimi pekistirip, sosyal fayda
saglama ¢abasi i¢indedirler. Bu fayda dogrultusunda; 6zellikle mizah, dayanisma ve duygusal

birliktelik duygularina dayali eWOM etkilesimlerinde bulunmaktadirlar.

Yapilan incelemelerde duygu iceren igerikler baglaminda 6ne ¢ikan islevlerden biri de
bireyin sadece diger topluluk tiyeleri ile degil markanin kendisi ile de pozitif duygulara dayals,
sosyal bag kurma istegidir. Markaya iliskin olumlu duygularini ifade etme yoluyla bireyler,

markayla etkilesime gegerek sosyal baglarimi kuvvetlendirmeyi hedeflemediktedirler. Bu
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baglamda olusturulan igeriklerde markanin tiiketicilerin zihninde gegerli bir anlam, uygun bir
duygusal konum yarattig1; markaya tiiketiciler tarafindan insana iligkin nitelikler atfedildigi
hatta ayr1 bir birey gibi disiiniilerek markayla etkilesime gecildigi gozlemlenmektedir.
Tiiketici, marka iligkisi acisindan degerlendirildiginde; tiiketicilerin markay1 benimseyip,
markayla duygusal bag kurma cabalari nihayetinde giiniimiiz rekabet¢i ortaminda tiim

markalarin hedefledigi marka sadakati saglama amacina biiyiik 6l¢iide hizmet etmektedir.

Bireylerin topluluk i¢inde sosyal bag kurma amaciyla topluluk {iyeleri arasindaki ortak
payda ve goriislere dayali konular hakkinda konusmay tercih ettikleri de gézlemlenmektedir.
Bu baglamda 6zellikle aile bireyleri, arkadaslar gibi yakin iligki icinde olunan kisiler hakkinda,
ozellikle de asir1 tiikketim sonucu kontrolsiiz kredi kart1 kullanimina kars1 anne, baba gibi aile
biiyiiklerinin gosterecegi olumsuz tepkilere iligkin kaygi veya mizah unsuru tasiyan duygusal

icerikler one ¢ikmaktadir.
“’az Once siikran ablayla 2.5k lik trendyol aligverisi yaptik babam bizi kesgek’’
“’annem trendyol kuponlartyla ¢eyizi tamamlicak bu gidisle’’

“’aptal aptal aptal aptal geri zekali ablam ciizdandaki trendyol pramla kendi karttaki pa-rasin

degis tokus etmedigi i¢in 50 tutan liriinleri 25 e alamiyorum su an......!!!THIHITI0 L2
“’Kiz kardesimin trendyol kargosu geldi acaba ne ald1 ikimiz i¢in ¢ok heyecanliyim”’

Markanin devam eden indirim kampanyalari, reklam ve bildirimlerinin siklig1 gibi
konular ya da verilen siparisin eve ulagsmasi sonucunda duyulan mutluluk ve cosku hakkinda
gelisiglizel konusmak, ortak paydalarin giiclenmesini saglayarak topluluk i¢inde bireyler arasi
uyumu olumlu yonde desteklemektedir. Sonu¢ olarak eWOM paylasimlart yoluyla grup
iiyelerinin kendi aralarindaki sosyal baglar1 kuvvetlendirerek, yalnizlik veya sosyal diglanma
duygularint azaltmak topluluk i¢inde igerik paylasimlarini en fazla tetikleyen motivasyon

olarak 6ne ¢ikmaktadir.
“’trendyol kargolarimi yollar misim askbdcegim agac oldum”’
“’Kargosu geldiginde mutlu olan kizlarin mutlulugu dan istiyorum Allah'im nasip et “’

“’Ingallah Trendyol kargomu sabah ezan1 yola cikartir da ben uyuyabilirim amin ,lutfen cabuk

gelsin™’
“’Trendyol kargolarim diginda heyecan veren hicbir sey yok hayatimda’

“’eve giinde li¢ kere trendyol kargosu geliyor, tiim kargocular adimi ezbere biliyor artik’’
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Sosyal bag kurmak i¢in tiiketicilerin indirim kampanyalarinin satin alma istegini yogun
bir bigimde tetiklemesi sonucunda hissetikleri ¢aresizlige dayali ‘bataga stiriiklenmek, bataga
saplanmak’ deyimi ile ifade ettikleri duygu durumlarin1 6ne ¢ikaran igerikler paylastiklari
goriilmektedir. Ya da mevcut indirim kampanyalarindan yararlanmak istemelerine ragmen
bireysel satin alma giiclerinin yetersizliginden veya kars1 koyamadiklar1 kontrolsiiz tiiketim
aligkanliklarindan kaynaklanan caresizlik duygususuna vurgu yapan duygusal igerikli
paylasimlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu paylasimlarda siklikla kullanilan batakliga saplanmak deyimi
aslinda bireyin agir1 tiiketimden yana olmamasina ragmen kolaylikla indirim kampanyalarinin
etkisi altina girdigi, farkli ¢areler iiretmeye ¢aligsa bile tiiketim ¢ilginligina garesizce kapildigi

durumlarda kullanilmaktadir.

“’Yine Trendyol’un ciizdanimi sdmiirmesine izin verdim annem.”’
“Trendyol kafamin i¢inde sube agmis olmali susturamiyorum’’
“’kartlar sifirland1 tesekkiirler trendyol”’

“Trendyol batagina diisiip ¢ikamayanlar...”’

“’Az 6nce trendyol batagindan 370 tl lik ¢eyizime esya aldim , yliregim agir yarali derin-den

“Yoruldum.. Almayacagim seyleri sepete eklemekten.. Trendyol efsane indirim giinleri ne

zaman bitcen kardesim her giin her ay efsane giin’’

“’Trendyol sepetime sagma sapan seyler doldurdum siirekli bir tanesini eleyin diyorum bakinca

hepsi lazim gibi geliyor mu gercekten elle tutulur higbir sey yok . @’

“TRENDYOL ALLAHIN VARSA INDIRIM YAPMAZSIN ARTIK COLUGUMUN CO-
CUGUMUN BUTUN RIZKINI YEDIN”’

Yine sosyal ¢evre, marka ve indirimlerin tiiketim istegini tetiklemesi gibi konular,
aslinda ¢ok ilging olduklar1 i¢in degil; herkesin hakkinda yorum yapabilecegi ve ortak bir
zeminde bulusarak iletisim kurabilecegi konular olarak one ¢ikmaktadir. Bireyler, 6zellikle
sosyal agidan baglantili hissetmek amaciyla ortak paydalar, ortak ilgi alanlar1 ve giindemde olan

konular hakkinda konusmay tercih etmektedirler.

“’Sinavdayimdir, ‘aradigin irliniin bedeni geldi’ bildirimi ile artik smavda degilimdir.

Tesekkiirler’’

“’Bugiin Trendyol'a 400 TL para yatirdim bismillah’’
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“’Bi kere Trendyol’dan aligveris yaptim . Simdi beni hipnotize etti ¢ikamiyom siteden . Tek

sorun parasizlik yoksa duman attirirdim’’
“’trendyol'dan almadigim bi salatalik tohumu kalmisti.. annem bugiin onu da aldird1.”

‘Duygu Diizenleme’ motivasyonunun tiiketici motivayonlarinda ikinci sirada yer aldigim
gozlemlemekteyiz. ‘Duygu Diizenleme’ motivasyonun temel bilesenleri yani alt kodlar1 olarak
Olumsuz Duygu Disa Vurumu ve Olumlu Duygu Disa Vurumu amaglart ortaya ¢ikmaktadir.
Olumsuz Duygu Disa Vurumu fonksiyonunun, Duygu Diizenleme amacina dayali en fazla 6ne
cikan icerik paylasim motivasyonu oldugu ve bu dogrultuda gonderilen mesajlarin, alt

kirilimlar ile birlikte bu kodun ana omurgasini olusturdugu gézlemlenmektedir.

Duygu Diizenleme motivasyonun eWOM igeriklerini nasil sekillendirdigini anlamaya
yonelik yapilan analizlerde bu motivasyona dayali olarak tiiketicilerin agirlikli olarak; takip
edilen, favorilere eklenen firiinlerin indirim kampanyasi kapsamina girmemesi, teslimati
geciken kargo siiregleri ve sistemde goriilmeyen iirlin siparislerine iliskin yasadiklari olumsuz
kisisel deneyimlere dayali olarak sikayet niteliginde icerikler paylastiklar1 gézlemlenmektedir.
Bu yolla, bu olumsuz deneyimlerin sebep oldugu stresli durumlarla basa ¢ikilmaya ve

rahatlamaya caligilmaktadir.

“Trendyol da almak istedigimi favoriye eklemistim indirim gilinlerinde fiyati diiser di-

ye,indirim bagladi dediler bir baktim fiyat yiizde elli artmis’’

“Begendigim pantolon yilizde 30 indirimdeyken almayip biraz daha diismesini bekledim.

Trendyol sagolsun indirimi yuzde 24 ' e ylikseltmis simdi hic alamiyorum . Tisikkurler ha-yat’’
“Trendyol indirimini bekledim favori iirliniimiin fiyat1 daha da artt1”’

“’@Trendyol giivenilmezligini bir kez daha kanitladi indirime {irlin giriyor aliyorsun giin-ler

sonra iptal edip gdndermiyorsunuz tamamen sagmalik...”’

“@Trendyol mobil uygulamas iizerinden tombow mono zero 2.3 mm lik silgi aldim. Uriin

teshirinde 4 adet yaziyordu. 2 adet gonderildi.”’

Olumsuz duygularin siddetinin artti§i bazi durumlarda ise tiiketiciler, reklam ve
bildirimlerin siklig1, iiriinlerin fiyatlandirma politikasi, satin alma giiciiniin yetersizligi gibi
konularda markaya; diger tiiketicilerin devam eden link kampanyasina katilim sekli veya asir1
tilketime yoOnelimleri gibi konularda genel olarak topluluga hakaret niteliginde igerikler
olustumak yoluyla 6fkelerini azaltmaya ¢aligmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma siire¢lerine

iliskin deneyimlerinin daha da olumsuzlastii durumlarda ise, igeriklerin sikayet niteliginin
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otesinde, ozellikle markanin mobil uygulamasini silmeye veya markayi tekrar kullanmamaya

iligkin kararlar iceren iceriklerle miisteri kaybina isaret ettigini gézlemlemekteyiz.
“Trendyol allah belan1 versin bataklik gibisin ¢ikamiyorum”’

’Aylar sonra avm ye gidiyom ¢ok heyecanliyim bundan sonra bk ye trendyol’’
“Trendyol'u silme vakti geldi.”’

“Trendyol hesabimu ¢at diye kapattim”’

“Trendyol uygulamasini sildim, bir siire kurtuldum o batakliktan’

Diger yandan olumsuz nitelikteki mesajlara gore olduk¢a az sayida olmasina ragmen,
tiiketicilerin 6zellikle iiriinlerin fiyatlarindan, kargo siireclerinden duyduklari memnuniyeti ve
markanin miisteri hizmetleri siirecleri ile ilgili yasadiklar1 olumlu deneyimlere dayali olumlu
diistincelerini de paylastiklarin1 gormekteyiz. Tipki olumsuz duygular gibi olumlu duygularin

topluluk i¢i paylagimi da bireyin duygularini diizenleme siirecine hizmet etmektedir.
“’Iyi ki de almamigim trendyol dan daha uyguna aldim”’

“’Trendyol yorumlarda kilo ve boy belirterek ka¢ bedeni aldiklarin1 yazanlar... Diinyayi sizler

kurtaracaksiniz.

Aragtirma kapsamina ‘Izlenim Yonetimi® motivasyonun iigiincii sirada yer aldigini
gbzlemlemekteyiz. ‘izlenim Yonetimi® motivasyonun temel bilesenleri yani alt kodlar1 olarak
Kimlik Sunumu, Havadan Sudan Konugma ve Benlik Degerini Yiiceltme amaclar1 ortaya
¢ikmaktadir. Benlik Degerini Yiiceltme ve Kimlik Sunumu fonksiyonlarinin, izlenim Y®6netim
amacina dayali olarak en en fazla 6ne ¢ikan icerik paylasim motivasyonlar1 oldugu ve ilgili

mesajlarin alt kirilimlart ile birlikte bu kodun ana omurgasini olusturdugu goézlemlenmektedir.

Izlenim Y®&netimi motivasyonun eWOM igeriklerini nasil sekillendirdigini anlamaya
yonelik yapilan analizlerde; bu motivasyona dayali olarak tiiketicilerin agirlikli olarak benlik
degerlerini yiiceltme amaciyla topluma, markaya ve influencerlara yonelik elestirel nitelikte
icerikler olusturduklari goriilmektedir. Ulkedeki politik giindemi belirleyen unsurlara ragmen
yoplumda genel olarak goézlemlenen apolitik tavra ve devam eden tiikketim ¢ilginligina dayali
olarak; topluma, markaya ve influencerlara yonelik elestirel isleve sahip igerikler One
cikmaktadir. Bu baglamda olusturulan tiiketim toplumuna yonelik elestirel i¢erikler araciligiyla
bireyler, kendilerini modern kapitalist sistemin disinda tuttuklarina vurgu yaparak, esas olarak
kendi benlik degerlerini yiiceltmeyi, tiiketim kiiltiiriiniin disinda bir sosyal kimlik ifsas1 yoluyla

olumlu bir izlenim yaratmay1 hedeflemektedirler. Markaya yonelik olusturulan, 6zellikle
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indirim miktar1 ve indirim sasirtmacasina yonelik elestirel igerikler yoluyla da tiiketiciler; ne
kadar bilingli birer tiiketici olduklarina, sorumsuzca ve diisiinmeden tiiketmekten uzak, bilingli
bir satin alma davranisi sergilediklerine ve genel olarak satin alma siirecine iligskin bilirkisi

yaklasimlarina vurgu yaparak kendi benlik degerlerini yiliceltmeyi hedeflemektedirler.

Izlenim y®netimi motivasyonuna dayali olarak olusturulan igeriklerin kimlik sunumu
olgusu ile i¢ ice oldugu da goriilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler kendi tiiketim miktarlarini,
tercihlerini ortaya koyan ve aligveris eylemini hazza ve mutluluga giden yol olarak tanimlayan
icerikler araciliiyla olumlu bir imaj yaratmay1 hedeflemektedirler. Artan tiiketim miktarlarini,
belirli kategori veya markaya iliskin bireysel tiiketim kaliplarin1 6ne c¢ikartan igeriklerle;
kimliksel olgulara vurgu yaparak bagkalarindan farklilagsmaya ve daha prestijli bir kimlik insa
etmeye ¢aligmaktadirlar. Kimlik sunumu baglaminda ayrica, belirli bir konu hakkinda uzman,
bilirkisi icerikleri olusturmayi; giindemi belirleyen politik, sosyal konular ve trendler hakkinda
konugmay1 da tercih edebilmektedirler. Sonug olarak, izlenim ydnetim motivasyonuna dayali
olarak olusturulan bu igerikler yoluyla bireyler, topluluk icinde onaylanmayi, imajlarini

iyilestirmeyi ve baskalariin begenisini kazanmay1 hedeflemektedirler.

“’ve kapitalizme karsi koyamayip trendyol'un karanlik sayfalarina an itibariyla giris yapi-

yorum...”’

“Trendyol Elite olmusum ben galiba kapitalizmin kdlesiyim ...”’

“Dopamin orucuna bagladim. Ilk kaldirdigim uygulamalar trendyol ve instagram. Ben
kapitalist sistemin diglisiymisim haberim yokmus’’

“’Bence kadinlar ¢ok akilli varliklar. Isteseler diinyay: bile ele gegirirler ama onlar aligve-ris
yapmak istiyor’’

“’Sosyal medyada {inlenenlerin ylizde doksaninin tek basarisi evlenip ¢ocuk yapmak. Bir de

trendyol {irtinlerinin tanitimindan para kazanmak...”’

“’aman sonra takipg¢i kaybederler, trendyol reklam vermeyi falan birakir. sorsan politika onlarin

isi degildir niye ses ¢ikarsinlar’’

Kimi durumlarda ise tiiketicilerin yine izlenim yonetim motivasyonuna dayali olarak,
sadece topluluk icinde varlik géstermek amaciyla gelisigiizel sohbet edip, konu dis1 igerikler
olusturmak yoluyla belirli bir amag¢ giitmeksizin havadan sudan konustuklar1 da
gozlemlenmektedir. Bdylelikle, birey aslinda dahil oldugu sosyal gruba ait olma, grup

tarafindan kabul edilme ve begenilme arzularini gerceklestirmeyi hedeflemektedir.

52



SDU IFADE Dergisi

“Trendyol kampanyalar1 gibi dostluk kampanyalar1 da yapilsa keske’’
“Trendyol favorilerimin bir siirii renkli kalemler olmasina ne diyorsunuz :D”’
“’Hayatina trendyol linki gibi girsem napabilirsin ki’’

“’Bir insan1 tanimak 1stryorsaniz trendyol favlarina bakabilirsiniz’’

“’4 saat Once birinin cilt bakimi1 videosuna bakicaktim 4 saattir video izliyorum simdi tiim

oOnerilen tiriinleri karsilastirmak i¢in trendyol a giriyorum’’

Markanin olumlu marka duygusu veya sadakat saglamak amaciyla sundugu herhangi
bir maddi olmayan tesvik s6z konusu olmadig1 i¢in buna iliskin i¢erik paylagimlarina da yapilan
analizlerde rastlanilmamustir. isletmelerin sundugu maddi olmayan ddiiller kapsaminda, {iriin
veya servis kullanim sekillerine gore tiiketiciye sunulan rozetler veya saglanan puanlarin yani
sira daha ¢ok bedava yurt dis1 tatili, konser bileti, bir iinlii veya fenomenle tanigsma gibi daha

cok deneyime dayali tesvikler 6ne ¢ikmaktadir.

Ozgecilik motivasyonuna dayali olarak ise tiiketicilerin, agirlikli olarak markaya
yardimc1 olmak amactyla, sunulan hizmet kalitesinin iyilestirmeye yonelik olarak iiriin
cesitliligi, mobil uygulamanin teknik 6zellikleri, markanin sadakat programi veya kendi satin
alma deneyimleri ile ilgili yapic1 geri bildirimleri marka ile paylastiklar1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, tiiketiciler markanin sadakat programi kapsaminda sundugu elit iiyelik
kosullari, igse alim sartlar1 ve devam eden kampanyalardan yararlanma kosullar1 hakkinda da
topluluk ici bilgilendirme saglayacak igerikler paylasmaktadirlar. Diger tiiketicileri kendi
yasadiklar1 olumsuz deneyimlerden koruma arzusuna dayali olarak memnun kalmadiklar
iirlinler, satin alma veya kargo siireclerine dayali olumsuz kisisel deneyimlere iligkin igerikleri
de paylastiklarini gozlemlemekteyiz. Ozgecilik motivasyonuna dayali olarak tiiketicilerin,
diger topluluk iiyelerini markanin devam eden indirim kampanyas: hakkinda bilgilendirmek
amaciyla ya da indirim kapsaminda olan, satin alma firsati olarak gordiikleri tirtinler hakkinda
konustuklarin1 ve bu yolla diger tiiketicilere avantaj saglama egiliminde olduklarini

gozlemlemekteyiz.
“Trendyol indirimi basladi kadin ve erkek stiper kiyafetler indirimdecee 55

“Trendyol cuzdaninizla alisveris yaparak harika paralar kazanabilirsiniz ahsjdksakkdfk simdi

gidip bu paralarimla kendime tencere takimi alicam™’
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“’Kisa yoldan iyi paralar kazanma tricklere gelmeden 6nce uyarida bulunayim: Trendyol, sahte
iirlin satanlara ger¢ekten sahip ¢ikiyor. Ciinkii sahte iiriinler, orijinal fiyatlardan ¢ok daha ucuza

listeleniyor.”’

‘Bilgi ve Destek Talebi’, yapilan analizlerde adetsel olarak en az sayida goriilen
motivasyondur. Bu motivasyona dayali olarak tiiketicilerin agirlikli olarak; siparis, 6deme, elit
iiyelik ve kargo stirecleri gibi aligveris siireclerine iligkin yasadiklar1 olumsuz kisisel
deneyimlere dayali olarak bilgi talebi niteliginde igerikler paylastiklar: gézlemlenmektedir. Bu
yolla, tiiketiciler markadan bilgi ve destek saglayarak, sorunlarin1 en kisa zamanda ¢oziime
kavusturmay1 hedeflemektedirler. Tiiketicilerin bilgi edinme ihtiyaglarinin satin alma
siireglerinde dogru karar1 verebilmek icin proaktif bir sekilde diger tiiketicilerin goriislerine
basvurmaktan c¢ok stirecglere iliskin yasadiklar1 sorunlara iligkin reaktif olarak markadan bilgi
almaya yonelik oldugunu gozlemlemekteyiz. Yani, tiiketici igeriklerinde One ¢ikan
motivasyonun, tavsiye aramaktan ¢ok yasanan sorunlara ¢oziim saglamak ic¢in destek talebi
seklinde oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler bilgi talebinden ¢ok markadan destek talebinde

bulunmaktadirlar.

“’@Trendyol 4 adet {irlin siparig ettim fakat hala tirlin olusturuluyor diyor ve paray1 da yatirdim.

Liitfen yardimci olun.”’

“’Merhaba, verdigim siparis icin siparis alindi yerine hala siparis olusturuluyor seklinde silik
bir bilgi yaziyor siparislerim kisminda. Urunlerin odemesini kartla yaptim. Yardimci olur

musunuz’’

“’@Trendyol bu sorunla ilgili ne yapmam gerekio asistan Bi ise yaramio ve tam 3 saati gecti

siparis bu yonde biri bana doniis yapabilir mi acil!”’

Yapilan detayli analizlerde olarak eWOM yayma motivasyonlarmin kiiltiirel
sistemlerden etkilendigi, ifade edildikleri ¢evrimigi toplulugun iletisim yonelimleri tarafindan
sekillendirildigi goriilmektedir. Arastirmada gerceklestirilen igerik analizi bulgular 1s181nda,
mesajlarin kodsal dagilimi ve icerdikleri anlamlardan yola ¢ikarak; tiiketicilerin aligveris
stiregleri ile ilgili islevsel veya rasyonel konulardan daha ¢ok 6znel ve duygusal konularla
birlikte olumlu kimlik algisi olusturmaya yonelik daha soyut alanlarla ilgili konusma

egilimlerinin 6ne ¢iktigini belirtmek miimkiindiir.

Buradan hareketle, tiiketicilerin eWOM yayma motivasyonlarini duygusal ve rasyonel
olarak ayristirmak miimkiindiir. Sosyal Bag Kurma, Duygu Diizenleme ve izlenim Yonetimi

motivasyonlarina dayali olusturulan igerikler objektif bilgiden ¢ok duygusal, siibjektif unsurlar
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tagimaktadir. Tiketicilerin, ilgilendikleri marka veya diger topluluk tiyeleri ile duygusal bag
kurma veya hedefledikleri imaj dogrultusunda kimlik olusturma amaciyla daha ¢ok duygu
iceren, kendi bireysel deneyim ve karakteristik Ozelliklerine uygun igerikler paylasma
egiliminde olduklarini gozlemlemekteyiz. Aslinda nasil bir insan olduklarini veya olmak
istediklerini paylastiklar1 icerikler iizerinden gdsterme cabasi s6z konusudur. One ¢ikan bu
motivasyonlara dayali olarak yaptiklar1 icerik paylasimlart ile daha c¢ok kendilerini
tanimlamay1, sosyal bir varlik olduklarini géstermeyi, kendilerini bulunduklar: topluluga ifade
edebilmeyi ve benliklerini yansitmay1 hedeflemektedirler. Bu dogrultuda, tiiketiciler objektif

bilgilerden ¢ok kendileri hakkinda paylasimlar yapmayi tercih etmektedirler.
Sonuc¢

Web 2.0 teknolojilerinin yayginlagsmas ile birlikte sosyal medya kullanimi stirekli olarak
artmigtir. Boylelikle tiiketici igeriklerinin erisilebilirliine paralel eWOM igerikleri farkl
arastirmalara konu olmustur. Bu calismada asil vurgulanan nokta, c¢evrimigi tiiketici
konusmalarin miktari, degerliligi veya etkilerinden ziyade yeni tiiketici ifade bigimlerinden
eWOM olgusunun arkasindaki tiiketici motivasyonlarinin, bu motivasyonlarn tiiketici
iceriklerine nasil yansidiginin ortaya konmasidir. Ele aldigimiz alanyazinin sagladigi zengin
teorik temelden hareketle, arastirma modelini insa ederek tiiketicilerin ¢evrimigi tiikketici goriisi
platformlarindan Twitter’da, neden eWOM yaymaya istekli olduklarinin, yazdiklar1 tweetlerin

arkasindaki motivasyonlarin ortaya konmasi bu ¢aligmanin ana amacini olusturmaktadir.

Arastirmada detaylica gerceklestirilen icerik analizi bulgulari 15181nda tiiketici kaynakli
Twitter igeriklerinde ortak olarak nitelendirilebilecek eWOM motivasyonlarinin var oldugu
sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin ¢evrimici platformlarda eWOM yayma sebeplerini ortaya
koyan, goriilme sikligina gére sirasiyla ‘Sosyal Bag Kurma’, ‘Duygu Diizenleme’, ‘izlenim
Yonetimi’, ‘Maddi Ve Maddi Olmayan Tesviklere Dayali” motivasyon, ‘Ozgecilik’ ve ‘Bilgi
ve Destek Talebi’ olmak {iizere alti temel motivasyon belirlenmistir. Tiiketicilerin sahip
olduklar1 bu motivasyonlarin ortak ifadeler ve anahtar kelimelerden hareketle tanimlanabilecegi
sonucuna ulagilmigtir. Yapilan taramalar esnasinda alanyazinda yer alan ikna ve maddi olmayan
tesviklere dayali motivasyonlara rastlanmamistir. Diger yandan, alanyazinda yeterince

arastirilmamus farkli bir tiikketici motivasyonuna da arastirma kapsaminda ulasilmamastir.

Gilinlimiiz postmodern tiiketicisinin satin alma kararlarinin, benlik veya kimlik
olusturma ¢abas1 dogrultusunda rasyonel olgulardan ziyade duygusal olgulara dayali olarak

sembolik tiikketime dogru evrilmesine iligkin perspektiften hareketle eWOM motivasyonlarinda
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da islevsel, objektif igeriklerden ¢ok duygusal, siibjektif igerikler olusturmaya yonelik bir

egilim oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Caligsma kaspaminda tiiketici igeriklerinin analizi yoluyla motivasyonlara dayal1 olarak
yapilan kategorizasyonun ve her bir tema bazinda 6ne ¢ikan anahtar kelimelerin marka
yoneticileri ve pazarlamacilar agisindan sosyal medyanin igerik analizine uygulanabilir bir
ornek olusturacag: diisiiniilmektedir. Bu yonde elde edilen sonuglarin markalarin pazarlama
iletisimi pratiklerine, sosyal medya ve icerik yonetimi alanindaki c¢aligmalarina katki
saglayabilecegi ve oOzellikle miisterilerin sosyal segmentasyon c¢alismalarina uygun zemin
hazirlayacag1 ifade edilebilir. Zira, iletisim ve pazarlama uzmanlarinin, ¢evrimigi tiiketici
konusmalarina, iletilen mesajlara etki etmek veya bunlarin bir pargasi olmak i¢in siradan
tiiketicilerin birbirleriyle ve markalarla konusmalarini anlamalar1 biiyiik 6nem arz etmektedir.
(Calismanin, markalarin tasarim odakl1 diisiinme baglaminda gergeklestirilebilecekleri persona
caligmalar1 ve ilgili diger nitel arastirmalar i¢cin de bir referans teskil edebilecegi
ongoriilmektedir. Ayrica, ¢aligma kapsaminda tanimlanan tiikketici motivasyonlarina uygun
olarak igletmelerin icerik yonetimi pratiklerine yapay zeka i¢goriilerini de dahil ederek marka
iletisimlerini tasarlamalari; bu yolla miisteri memnuniyetini artirarak rekabet avantaji
saglamalari miimkiin olabilecektir. Isletmelerin yapay zeka teknolojisinin sagladig
giiclendirilmis diisiince ve veri analizi yetenek ve siireglerine, igerik analizi yoluyla
tanimlanmis tiiketicilere ait sosyal transfer motivasyonlarin1 entegre ederek, icerik yonetim
stireclerini kismen de olsa otomatiklestirmeleri miimkiindiir. Bu sayede hem kurumsal
performans ve liretkenligi artirmalar1 hem de hi¢bir insanin ulagamayacagi 6lgekteki verileri

anlamlandirmalar1 mimkiin olabilecektir.
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DIJITALLESME SURECI KAPSAMINDA FiJITAL UYGULAMA
ICEREN KAMPANYA UZERINE NiTEL BiR ARASTIRMA: NIKE
“UNLIMITED STADIUM” ORNEGI

Zehra KANAT!

Ozet

Teknolojinin hizla gelistigi 21. yiizy1l da dijitallesmeyle birlikte markalarin hedef kitlesine yonelik iletisim
stratejilerinde farkliliklar meydana gelmektedir. Tiiketiciye erisim siirecinde geleneksel iletisim kanallarinin belirli
sinirhiliklara sahip olmasi farkli iletisim yontemlerinin gelismesine yol agmaktadir. Bu baglamda yeni arayislarin
var olmasi dijitallesmeyi etkin bir role getirmektedir. Dijital tabanli uygulamalarin bireylerin yagaminin bir pargast
haline gelmesi markalar1 dijital iletisim stratejileri gelistirmeye yonlendirmektedir. Ayrica bu yeni iletisim
yontemleri markalarin dijital araglarin giiciinden faydalanmasini saglamaktadir. Giiniimiizde dijitallesmenin
getirdigi yenilikler arasinda fijital uygulamalar 6n plana ¢ikmaktadur. Iletisim stratejilerinin bu giine kadar sundugu
imkanlardan daha farkli olan bu yeni iletisim siireci markayla tiiketici arasinda yepyeni bir etkilesim alani agmustir.
Fijital alan, iki kavramin ortak paydasi olmasi sebebiyle bireylere daha yaratici imkanlar sunmaktadir. Bu ¢alisma
fijital reklam uygulamalarinin markaya sagladigi katkilar1 6rnek kampanya iizerinden irdelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda Nike markasinin “Unlimited Stadium” uygulamasi araciligiyla fijital kampanya
ornegi degerlendirilmektedir. Degerlendirme sonucunda Nike Unlimited Stadium projesinin dijital ve fiziksel
alanin birlestirildigi bir proje niteligi tasidig1 goriilmektedir. Kampanya neticesinde lansman iiriinii Lunar Epic
satislarinda katki sagladig1 goriilmektedir. Bununla beraber kampanya pek ¢ok farkli kategoride ¢ok sayida ddiil
sahibi olmustur. Ayrica markanin en fazla takipg¢i sayisinin bulundugu sosyal medya hesabinda hedef kitlesi ile
yliksek oranda bir etkilesim gergeklestirebildigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Dijital Pazarlama iletisimi, Fijital Reklam.

A QUALITATIVE RESEARCH ON CAMPAIGN WITH FIGITAL
IMPLEMENTATION WITHIN THE SCOPE OF DIGITALIZATION:
THE EXAMPLE OF NIKE “UNLIMITED STADIUM”

Abstract

In the 21st century, where technology is developing rapidly, with digitalization, there are differences in the
communication strategies of brands for their target audience. The fact that traditional communication channels
have certain limitations in the process of accessing the consumer leads to the development of different
communication methods. In this context, the existence of new searches bring digitalization to an active role. The
fact that digital-based on applications become a part of individuals' lives leads brands to develop digital
communication strategies. In addition, these new communication methods have enabled brands to benefit from the
power of digital tools. Today, among the innovations brought by digitalization, phygital applications come to the
fore. This new communication process, which is different from the possibilities offered by communication
strategies so far, has opened a brand new field of interaction between the brand and the consumer. Since the
phygital area is the common denominator of the two concepts, it offers individuals more creative opportunities.
This study was carried out in order to examine the contributions of phygital advertising applications to the brand
through the sample campaign. In this direction, the example of a phygital campaign is evaluated through the
“Unlimited Stadium” application of the Nike brand. As a result of the evaluation, it is seen that the Nike Unlimited
Stadium project is a project that combines digital and physical space. As a result of the campaign, it is seen that it
contributed to the sales of the launch product Lunar Epic. In addition, the campaign won many awards in many
different categories. Also it has been determined that the brand can interact with its target audience at a high rate
in the social media account, which has the highest number of followers.

Keywords: Digitization, Digital Marketing Communication, Phygital Advertising.
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Giris

1969 yilinda Kaliforniya Universitesi’nde ilk mesajin génderilmesiyle insan yasamina
dahil olan internet, 1990’11 y1illarda bireysel bilgisayarlarin kullaniminin yayginlagmasiyla Web
1.0 baglaminda tek yonlii marka - tiiketici iletisiminin ¢ercevesini olusturmustur. Tek yonlii
iletisimin boyutunu ¢ift yonlii bir mesaj alisverigine ¢eviren ve tiiketicileri pasif konumdan aktif
konuma tasiyan Web 2.0 ise internetin marka iletisim stratejilerinde aldigi konumu
giiclendirmistir. Bu siiregte tiiketiciler icerik {iretimine ge¢mis, gorlis ve fikirlerini dis
cevreleriyle paylasabilmis, sosyal bir agin pargast konumuna erismistir (Goksin, 2017:2). Web
2.0’1 temelli kullanilan uygulamalar ve teknolojileri kapsayan biiylik 6l¢ekli veri erigimine
imkan veren ilerleme ise web 3.0 ile meydana gelmistir. Web 2.0’nin sundugu teknik
imkanlarin devaminda web 3.0’{in ¢ok sayida ve farkli tabanlarda olusan verilere erisim imkani
sunmasi (Hendler,2009:113) ise markalar i¢in yeni iletisim stratejileri meydana getirmistir. Son
teknoloji olarak halen gelisimini siirdiiren web 4.0 ortami ile makineler ve insanlar arasinda
etkilesim saglanabilmektir. Bu baglamda kullanicilarin ne istedikleri, arama iceriklerinde ve
kararlarinda yapay zeka etki gostermektedir. Cihazlar bireye neye ihtiyaci oldugu ve neler
isteye bilecegi konusunda oneriler sunabilmektedir (Nath ve Iswary, 2015:340).

Bu durum markalarin tiiketiciler ile kurduklar iletisim stratejisini dinamik yapiya
tasimaktadir. Clinkii bireyler web ortaminin hizli gelismesi ve ilerlemis teknik yapisi ile ¢ok
fazla iiriine ve markaya hizli bir sekilde erisebilmektedir. Tiiketici marka hakkinda yorum
yapabilmekte hatta giindem olusturabilmektedir. Kuruma yonelik diisiincelerini, elestirilerini
sosyal aglar igerisinde ve uygulamalarda paylasarak markaya dair etkilesim yaratabilmektedir.
Bu etkilesim alani sayesinde markalar, tiiketicilerinden aldiklar1 geri doniislerle iletisim
stratejisinde hizli revizeler gerceklestirebilmektedir. Boylece ¢agi ve yenilikleri takip eden
markalar, zamanin firsatlarini yakalayabilmek adina dijital alanda farkli iletisim teknikleri ve
kampanyalar1 gelistirmeye baglamislardir.

Dijitallesme siireci marka iletisim stratejilerini bigimlendirirken tiiketicilere hizla
ulasma ve giicli marka deneyimleri yasatabilme firsatlarin1 beraberinde getirmistir. Bu
baglamda tek bir alanda kalmayan ve sanal ile ger¢ek yasam arasinda bir deneyim avcisi
konumunda olan tiiketicileri yakalayabilmenin en yeni fikirlerinden biri olan fijital olgusu
markalara yeni ve etkili iletisim imkani sunmaya baglamistir. Dijitalin ve fiziksel alanin
ozelliklerini blinyesinde barindirmaya bagladig1 bu siire¢ reklam uygulamalar igin farkli bir
boyut kazandirmistir (Akyol ve Ersoz, 2020:62). Ciinkii fijital kavrami ¢evrimici ve ¢evrimdisi

faaliyetlerin tek bir alanda birlesmesine firsat tamimaktadir. Ornegin, fijitallesme sayesinde
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tiiketici, Uiriin bilgilerine ulagmanin yani sira magazalarda olmayan {irline ulasgim imkanina
erismektedir. Ayrica web magazasi araciligiyla dogrudan siparis ve adrese teslim firsatiyla
tiiketiciler satin alma evresinde bir hizmet deneyimi yasayabilmektedir (Douglas Marketing
Solutions, 08.01.2022). Bu yeni nesil iletisim yontemi marka imajina yenilik¢i ve dinamik bir
ozellik kazandirmaktadir. Fijital iletisim uygulamalar1 markalara tiiketiciye ulagsmada farkli bir
yontem saglamasinin yani sira daha fazla hedef kitleyi kendi biinyesine c¢ekebilme firsati
vermektedir. Ciinkii artik bireyler ne sadece fiziksel alani ne de sadece dijital alani tercih
etmektedir. Bu kapsamda fijital tabanli gelisen her ¢alisma hedef kitle pastasindan tiim
dilimlere hitap edebilme firsati sunmaktadir.

Dijital ile ger¢ek yasamu birlestiren fijital uygulamalarin sagladig1 avantajlar sayesinde
markalar, reklam ve iletisim stratejilerini gelistirirken tiiketici zihninde tortu birakabilecek bir
marka deneyimi gelistirebilmektedir. Boylece markalar, fijital uygulamalar sayesinde marka
bilinirliklerini arttirirken, sagladiklar1 deneyim sayesinde giiglii bir marka bagi ve sadakati
olusturabilmekte, var olan bag giiclendirebilmektedir. Bu dogrultuda fijital uygulama 6rnekleri

her gegen giin marka iletisim stratejilerinde daha fazla pay almaktadir (Webtures, 02.12.2021).
1. Dijitallesme ve Dijital Devrim Siireci

Uretim toplumundan tiiketim toplumuna gegis siirecinde endiistri devrimleri meydana
gelmigtir. Toplumlarin {iretim alanlarini genisletmesi sanayi devrimini gerceklestirmis ve
zaman icerisinde degisen ekonomik yapilar, teknik ilerlemeler ve kiiresellesme sayesinde farkli
endiistri devrimleri yasanmustir. Literatiir arastirmasi dogrultusunda endiistri devrimlerinin dort
farkl: stiregte meydana geldigi goriilmektedir.

[k sanayi devrimi dokuma sanayi devrimidir. 1765 ila 1780 yillar1 arasinda dokuma
sanayisinde en 6nemli icatlar yapilmistir. 1769 yilinda James Watt’in buhar makinesi icadr ile
biiylik bir kirilma noktas1 yasanmistir. Hatta o dénem i¢in bu olay “Buharla pamuk evlendi”
seklinde bir sdylemle adlandirilmistir. Ikinci sanayi devrimi ise demir ve ¢elik donemidir.
Endiistri devrimlerinin ilerlemesine olanak saglayan en onemli gelisme bu ikinci devrim
donemi olarak bilinmektedir. Ciinkii sanayi devriminin dayandigi temel fikir bu noktadan
cikmistir (Freyer, 2014:40-41). Endiistri devrimi 3.0 ise dijital devrim ismiyle bilinmektedir.
Ikinci sanayi devriminde gerceklestirilen icatlar ve kullanimi yayginlasmaya baslanan teknik
cihazlara arti olarak endiistri 3.0’da dijital devrim meydana gelmistir. 1950’lerden sonra
verilerin dijitallesmesi, bilim alaninda ¢i18ir agacak yeniliklerin yaganmasi sebebiyle bu doneme
endiistri 3.0 adi verilmektedir. 1960-1990 yillar1 arasinda dijital devrim hizla ilerleme

kaydetmis {giincli endiistri devrimi gelismesini siirdliirmiistiir. Bilgisayar kullaniminin
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yayginlagsmasi ve dijitallesme siirecinin devam etmesiyle birlikte dijitallesme hiz kazanmigtir
(Ozgedogan, 2018:12).

Endiistri 4.0 kavrami ise hiz, liretkenlik, maliyet ve yenilik merkezli bir iiretim ve
pazarlama anlayisini, teknolojik ¢esitlilik sayesinde gelisen yeni bir diizeni ifade etmektedir.
Endiistri 4.0 siirecinde iiretim asamasinda tim kademelerde biitiinliikk ve bilgi erigimi
saglamaga, gercek zamanli veri erisimine boylelikle tiiketicinin beklentisinin en iyi seviyede
karsilanabilecegi yeni imkanlara ulasilmasi amaglanmaktadir (Soylu,2018:44).

Ozellikle dijitallesme siirecinin getirdigi yenilikler markalar1 degisim ve doniisiim
icerisine sokmus bu siirece adapte olmak zorunda birakmistir. Bu dogrultuda dijital doniisiim
tim markalarin giindeminde olmasi1 gereken ve yakindan takip ettikleri bir siire¢ haline
gelmigtir. Markalarin pazarlama iletisiminin dijitallesmesi kurumlar1 derinden etkilemistir.
Pazar ortaminda yok olmamak i¢in dijital slirece uyumun zorunlu oldugu bu donemde
isletmeler, hedef kitlelerine dijital yenilikler sunmali ve dijitallesmeye uygun stratejiler
gelistirmeleri gerekmektedir (Kése ve Cakir, 2019:206). Baska bir deyisle dijital devrim,
bireylerin veya kurumlarin sistemleri ve stratejilerinde koklii yeni yaklasimlar yaratmaktadir.
Web tabanli uygulamalar sayesinde tiiketicilerin iirlin ve o {iriine dair bilgilere erigsmesini
saglamakta tiiketimi artirmanin yeni yollar1 gelistirilmektedir (Schwab, 2017:29). Bu baglamda
markalarin dijitallesme stratejileri gelismekte, tirlin ve hizmetlerin dijital ortamlarda sunulmasi

farklilagmakta ve dijital iletisiminin yontemlerinin dnemi artmaktadir.
2. Dijital Pazarlama Iletisimi

Pazarlama esas olarak bir markanin hedef kitlesi ve mevcut miisterileri i¢in nasil deger
yarattigini, miisteri memnuniyetini nasil basardigin1 ve kurumun ekonomik faaliyetlerini
incelemektedir (Sengiil, 2018:34). Pazarlama alaninda 20. ylizy1l igerisinde teknoloji
araciligiyla hizla olgunlagsma goriilmiis ve hala pek ¢ok firsata imkan sunabilecek bir pazarlama
cografyast meydana getirilmistir (Ryan, 2017:2) s6z konusu bu cografyanin giiniimiizde farkl
strateji ve faaliyetlerle hedef kitleye ulastig1 alani ise dijital pazarlamadir.

Dijital pazarlama iletisimi ise kurumlarin, dijital medyada ve markasina ait olan dijital
uygulamalarinda (web sitesi, mobil uygulamasi vb) gergeklestirdigi iletisim caligmalaridir
(Sengiil, 2018:45). AT&T’nin 1994 yili Ekim ayinda Hotwired.com sitesinde tiklanabilen ilk
banner reklaminin yayinlanmasi (The First Bannerad, 01.12.2021) dijital reklam baslangic
noktasi olmustur. {lk banner reklamm uygulanmasmin ardindan tarayici alt yapili olarak
cerezlerin kullanilmaya baglanmasi ise dijital pazarlamanin gelismesi i¢in énemli bir adim

olusturmustur (Goksin,2017:2).
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Dijital pazarlama iletisim yOntemleri markalara farkli avantajlar saglamaktadir. Bu
dogrultuda markalar hedef kitlesi ile ilgili veri toplayabilmekte ve elde ettigi veriler sayesinde
web tabanli pazarlama calismalar1 icin hedefler gelistirebilmektedir. Kurum hem marka
bilinirligini artirabilmekte hem de kullanicilarint harekete gegirerek tiklama alabilmekte ve web
sitesine ziyaretci ¢ekebilmektedir (Sengtil, 2018:63). Dijital iletisim kanallar1 yoluyla ¢ok genis
kitlelere ulasilabilmekte bununla beraber mekan ve zaman kisitlarinin iistesinden
gelinebilmekte aym1 anda da bir nis ortami yaratarak pazarlama mesaji i¢in nokta atist
yapilabilmektedir. Bu baglamda dijital pazarlama iletisimi dogru bir stratejiyle uygulanirsa son
derece kuvvetli olabilmektedir (Ryan, 2017:28).

Dijital pazarlamanin iletisime sagladig1 avantajlarin bir sonucu olarak ise dijital medya
yatirimlart her gecen yil artis gostermektedir. Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlari raporlarina gore Tiirkiye’de dijital medya yatirimlar: yillara gore: 2017°de %25,9
(Deloitte, 2018:4), 2018’de %28,9, 2019’da %31.0, 2020°de %54 (Deloitte, 2021:4-6) “diir.
Tiirkiye Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2021 Raporu’na gore ise Tiirkiye’de medya
sektorii yatirimlari igerisinde dijital medya yatirimlart direk satin alma %39,4 ve organize
medya sektorlii %26,2 ile toplam dijital medya yatirimi %65,6’lik bir dilimi kapsamaktadir.
Haziran 2021°de agiklanan IAB Europe 2020 Adex Benchmark raporu neticesinde ise Avrupa
Dijital Reklam Yatirimlarinin % 6,3 artisla 69 milyar Euro olarak gerceklestigi goriilmektedir.
Tiirkiye ise %34,8 pay ile en fazla biiylimeyi gergeklestirerek pazarda geligmekte olan tilkeler
arasinda iist siralarda yer almistir (Deloitte, 2021:8-24).

Bu baglamda dijital pazarlama iletisiminin ve dijital medya yatirimlarmin Tiirkiye’de
ve diinyada yiiksek oranda artis gostermesi dijitallesme zemininde yeni arayislara yol agmustir.
S6z konusu durum neticesinde dijital medyadaki pazarlama iletisimi uygulamalarinin
geleneksel iletisimle birlestigi goriilmektedir. Pazarlamadaki bu yeni konsept ise fiziksel yasam

etkinlikleriyle dijital alanin birlesmesine zemin hazirlamistir (CRM Medya, 01.12.2021).
3. Fijital Reklam Kavrami

Pazarlama yoOntemlerinde iletisim stratejilerinin degisimi dijitallesmenin etkisi ile
farklilagmakta ve biiyiik bir doniisiim yasamaktadir. Devam eden doniisiim siirecinde ise
dijitallesme kavramu fijital 6zellikleri biinyesinde barindirmaya baslamistir. Dijitallesmenin
fiziksel ortam niteliklerini kapsamasi reklamcilik yontemlerini de etkilemektedir (Akyol ve
Erséz, 2020:62). Ciinkii dijitallesmeyle birlikte kurumlar yeni medya kanallar1 ve yeni
uygulamalar araciligiyla hedef kitlesi ile etkili sekilde iletisim kurabilmektedir.

Fijital kelimesi ilk olarak Amerikan Reklam Ajanslart Birligi Bagkanin 2007 yilinda
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yillik toplantinin acilis konusmasinda fijital ile dijitalin ortak alan olabilecegi bir model olarak
fijital kelimesini kullanmasiyla ortaya ¢ikmistir (Odabasi, 2019:44). Kavram hem dijital hem
de fijital alanlarin temel 6zelliklerinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Nofal vd, 2017:223).
Fijital uygulamalar genellikle ¢ok kanalli tiiketici deneyimleri olarak adlandirilmaktadir. Dijital
ile fizikselin birlesmesi tiiketiciye ulasmak icin farkli iletisim stratejilerinin gelismesine olanak
saglamaktadir. Bu konsept pazarlama iletisiminin daha dinamik, daha hizli ve bireylerin alg1
sinirlarmi zorlayan bir uygulamadir. Ozellikle tiiketici ile marka arasindaki iletisim kuvvetli
olmas1 amaglanmaktadir (Moravcikova ve Kliestikova,2017:149). Fijital reklam, tiiketici
tercihleri lizerinde, marka degerinin algilanmasinda, modern pazarlama iletisiminde, iiriin ve
hizmetlerin degerlendirilmesinde etkili olmaktadir. Ayrica bu pazarlama iletisimi siirecinde
mobil kuponlar, mobil sadakat, dijital ddemeler ve diger teknoloji araglari ile miisteri deneyimi
gelistirilmektedir (Singh ve Shah,2019:3-7).

Pazarlamanin iletisiminde bu yeni alan ¢ok yonlii ve farkli asamalardan meydana gelen,
birbirinden farkli tekniklerin kullanildig1 bir yapiya sahiptir (Akyol ve Ers6z,2020:62). Fijital
reklam stratejisi, dijital satis alanlarindan web sitelerine, mobil uygulama seceneklerinden
geleneksel pazarlama yontemlerine kadar tiim pazarlama alternatiflerinin birlestirilebildigi bir
sistemdir. Fijital iletisim yonteminde interaktif agcik hava kampanyalari olusturulabilmekte, dis
mekan tabelalar1 ile dijital teknolojiler birlestirilebilmektedir (Webtures,02.12.2021 ). Bu
sayede fiziksel ile dijital arasinda dengeli bir birlesme saglayarak tiiketiciye ulagmada yeni
firsatlar yakalanabilmektedir.

Odabasi’na gore (2019:47) fijital reklamlar markalara proaktif ve yaratici ¢alismalar
gerceklestirebilmesi  i¢in  firsatlar sunmaktadir. S6z konusu firsatlar ise sdyle
siralanabilmektedir. Tiiketici ile etkili iletisim saglayarak marka sadakati gelistirilebilmekte,
tiiketiciyi ¢cevrimigi veya ¢evrimdis1 arasinda tercih yapmak zorunda birakmamakta, bu yeni
konsept sayesinde veriler araciligiryla hedef kitle takip edilebilmektedir. Bunun sonucunda
kurum performans artirmasi i¢in gerekli olan verileri daha az maliyetle ulasabilmektedir.

Fijital iletisim stratejilerinin diisiik maliyetle veri saglayabilmesine en iyi 6rneklerden
birisi Coco- Cola markasinin 2009 yilinda gergeklestirdigi fijital projesidir. Firma 2009
senesinde icecek otomatlara yapay zeka yerlestirerek hem tiiketicilerin istedigi icerikleri
karigtirarak yeni lezzetler elde etmesine ve bu lezzetlere isimler vererek Twitter’da
paylagsmasina imkan vermis hem de tiiketicilerden elde ettigi verileri toplayarak yeni karigimlar
elde etmek i¢in fikir havuzu olusturmustur (Beser ve Akkaya, 2021:97)

Accenture tarafindan yaymlanan bir raporda, 9 iilkeden 6750 tiiketiciden elde edilen
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verilere gore katilimcilarin %731 fiziki magazada begendigi bir iiriinii online olarak satin
almay1 tercih etmektedir. Bununla birlikte %881 ise iiriinii ilk olarak internet iizerinden arastirip
satin alma islemini ise fiziki magazadan gerceklestirdigi ortaya ¢ikmistir (Accenture Tiirkiye
Dijitallesme Endeksi, 2016:24). Ayrica The Business of Fashion ve McKinseyb tarafindan
yayinlanan bir rapora gore 2017 nin moda sektoriinde 6zellikle ev modasinda yeni teknolojinin
avantajlarinda artis goriilmiistiir. Bu yiikselis diger tiim sektdrler icin beklenmektedir. Fijital
reklam stratejisi Ozellikle liiks tiiketim {irlinlerinde tercih edilmekte ve sevilmektedir. Bu
sebeple likks markalar iletisim stratejilerinde fijital uygulamalar1 yogun olarak kullanmaktadir
(Singh ve Shah,2019:14).

Fijital uygulanan iletisim, ekonominin gelecegini etkilemekte ve isletmeleri, tiiketicileri
degistiren biiyiik bir gili¢ haline gelmektedir. Fijital iletisim yontemlerinin sektorlere sagladigt
avantajlarla pek c¢ok marka ulusal simmirlardan c¢ikmakta ve kiiresel alanda firsatlar
yakalayabilmektedir. Tiiketiciden  sagladiklar1  geribildirimlerle =~ kampanyalarini
detaylandirabilmektedirler. ~ Ayrica  fijitallesme ile yeni  planlar daha  hizhi
gerceklestirilebilmekte ve uygulanan planlara iligkin sonuglar daha kisa siirede elde
edilebilmektedir (Beser ve Akkaya, 2021:97).

Ilgili alan yazin incelendiginde fijital uygulamalar ve bunlarin reklam kampanyalari ile
iliskisinin ele alindig1 ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin Moravcikova ve Kliestikova (2017)
2015 yilinda Microsoft Digital Trend tarafindan gergeklestirilen anketlerin ilgili sonuglari
izerine yaptig1 vaka ¢aligsmasinda sanal ve gercek diinyay1 birbirine baglamanin markalar i¢in
daha derin bir miisteri etkilesimi yarattig1 ve dijital ile fizikselin biitlinlestigi noktada markalarin
tiiketici ile duygusal baglilik olusturabildigi bulunmustur. Mustaphi (2020:378) tarafindan
yiiriitiilen bir calismada ise fijital uygulamalar, dijital pazarlamanin bir bileseni olarak
nitelenmektedir. Bununla birlikte dijital pazarlama iletigim stratejileri ile geleneksel pazarlama
iletisim stratejileri arasinda biiytik farkliliklar bulundugu ve bu iki kavram arasindaki en biiyiik
farkin kisisellestirilmis hizmet sunmasi oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda medya iletisim
stratejisinde kisisellestirilmis tabanli uygulanan reklamlarin miisteri iligkilerinde etkili oldugu
goriilmektedir.

Bir bagka arastirmada ise Tiirkiye de fijital uygulamalarin ilki olarak kabul edilen
Bref’le Hijyene Yolculuk Projesi 6rnek olay olarak incelenmistir (Seker, 2021:187). Bu
dogrultuda offline ve online kombinasyonlarinin gelistirilmesi ile tiikketiciye markaya dair daha
cok sey hissettirilebilmekte daha eglenceli ve heyecan verici deneyimler aracilifiyla hem marka
sadakati gelistirilebilmekte hem de etkili iletisim kurulabilmektedir. Akyol ve Ers6z’iin (2020)

fijital uygulama araglarindan biri olan artirilmis gergeklik teknolojisinin reklamlarda
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kullanimini analiz eden ¢alismasinda ise fijital uygulamalarin pazarlama alanina yeni pek ¢cok
imkan sunmasi sayesinde reklam alaninda yeni bir platformun olugmasma yol actigi
goriilmektedir.

Beser ve Akkaya’nin (2021) tiiketicilerin fijital uygulamalar i¢ceren reklamlara yonelik
algilarinin sosyo-demografik 6zelliklere gore farkliliklarini 6lgmek amach yiiriittiigli caligmada
ise artirllmig gerceklik iceren reklamlara geng yas grubuna sahip olanlarin bu tarz reklamlari
daha itici buldugu, buna karsin egitim seviyesi daha yiiksek olan katilimecilarin ise fijital
uygulamalar1 daha eglenceli gordiigii ve aile gelir diizeyi yiiksek olanlarin ise artirilmisg
gerceklik iceren reklamlar1 daha az keyifli buldugu sonucuna erisilmistir.

Kose ve Yengin’nin (2018) arastirmasinda tiiketicilerin teknolojik ilerlemeler sayesinde
gelisen yeni uygulamalar1 benimsemesinde yas sinir1 etkisini ve gelistirilen yeni tekniklerin
pazarlama iletisimi iizerindeki etkilerini ve faydasini inceledigi caligmada ise artirilmisg
gerceklik ve sanal gerceklik uygulamalarini igeren fijital kampanyalara bireylerin rahatlikla
adapte olabildigi ve s6z konusu uygulamalarin tiiketime olumlu yonde katkisi oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica Cakin ve Yaman (2020) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma sonuglarina gore
ise markalarin teknolojik yenilikleri takip etmesi ve giincel bir sekilde s6z konusu yenilikleri
uygulamasi sayesinde bulunduklar1 pazarda her zaman 6nde olabilecekleri belirtilmektedir.
Kurumlarin 21. yiizyil ¢agina ayak uydurmasi ve cagin getirdigi yenilikleri miisterilerine
sunabilmesi sayesinde marka tiiketici algisina yenilik¢i, etkin ve dinamik bir marka imaji

cizebilmektedir.
4. Yontem ve Bulgular

Bu calisma igerisinde nitel arastirma tekniginden yararlanilmigtir. Nitel arastirma
“gercek” olarak kabul edilen bilgilerimizin agiklamanin 6tesinde derinlemesine bir resmi analiz
etmeyi icermektedir (Semerci, 2013:95). Arastirma igerisinde drnek olay incelemesi yontemi
kullanilmis, 6rneklem olarak ise Nike “Unlimited Stadium” fijital uygulamas: se¢ilmistir.
Gergeklestirilen literatiir caligmas1 kapsaminda ulusal ve uluslararasi alan yazinda fijital reklam
uygulamalarina yonelik simirli aragtirmalarin (Moravcikova ve Kliestikova, 2017; Mustaphi,
2020; Seker, 2021; Akyol ve Ersoz, 2020; Beser ve Akkaya, 2021; Kose ve Yengin, 2018;
Cakin ve Yaman, 2020) oldugu goriilmektedir. Calisma kapsaminda dijital alanla fiziksel
alanin birlestirilmesiyle uygulanan kampanyanin markaya yonelik nasil bir etkiye sahip
oldugunun belirlenmesi bakimindan 6nem tagimaktadir. Ozellikle fijital kampanyanin hangi
nitelikleri barindirmasi gerektigi ve isletmelerin iletisim stratejisinde s6z konusu ¢alismalara

yer vermesinin Onemine dikkat cekilmektedir. Bu nedenle gerceklestirilen calismanin
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literatiirdeki bosluga katki saglamasi ve sonraki aragtirmalara 1s1k tutmasi beklenmektedir.

2021 Kiiresel Perakende E-Ticaret raporu verilerine gore en ¢ok aligveris yapilan iiriin
ve hizmet grubunda birinci sirada giyim ve ikinci sirada ise ayakkabi sektorii yer almaktadir
(Deligay,2021:13). Ayrica Euromonitor’un 2020 Mart ayinda yayinladigi rapora gore ayakkabi
sektoriinde en fazla spor ayakkabi kategorisinde %11°lik biiylime goriilmektedir. S6z konusu
biiylimenin nedenleri arasinda ise covid 19’un da bir getirisi olarak bireyler is yerlerinde daha
az zaman gecirmis ve giinliik yagami icerisinde daha fazla rahatlifa 6nem vermesi olmustur
(Uzkesici, 05.12.2021). Bu dogrultuda spor ayakkab1 sektoriiniin pazar lideri incelendiginde ise
Nike markas1 6n plana ¢cikmaktadir. Marka yaklasik olarak %62 pazar payina sahiptir (Cascade,
05.12.2021). Ayrica Brand Finance’ nin raporuna gore gectigimiz son yedi yilin pazar lideri de
Nike markasidir (Onder, 04.02.2022) ve marka hem giyim hem de spor ayakkabi olmak iizere
her iki sektdrde faaliyet gdstermektedir.

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda Nike firmasimin fijital iletisim uygulamasi
incelenmistir. Nike 2016 yilinda yiiriitilen Olimpiyatlar sirasinda yeni bir ayakkabi modeli
Lunar Epic i¢in hibrit bir iletisim stratejisi belirlemistir. Marka geleneksel reklam anlayisindan
faydalanmak veya salt icerikler liretmekten ziyade tiiketicinin {iriinii bizzat deneyimleyebildigi
ve s0z konusu deneyimleme asamasinda farkli bir etkinlik igerisinde bulundugu proje
uygulamistir. Olimpiyatlarda resmi bir sponsor olmamasina ragmen reklam veren diger
rakiplerinin 6niine gecebilmek i¢in yeni ayakkabinin lansmanini farkl bir iletisim stratejisiyle
duyurmustur. Isletme beraber ¢alistigi BBH firmasi ile geleneksel bir reklam yapmak yerine
tiiketicinin ayakkabiy1 kendi denemesi i¢in bir reklam projesi gergeklestirmistir (Bartle Bogle
Hegarty, 04.01.2022).

Bu dogrultuda Nike Filipinlerin baskenti Manila’da uygulanan proje kapsaminda
diinyanin ilk Led kosu pistini inga etmistir. Kosu pisti 200 metre uzunlugunda meydana
getirilmis (Altan, 04.01.2022) ve sekli ise Nike’in yeni {iriinii Lunar Epic kosu ayakkabisinin
sekli temel alinarak olusturulmustur. Ayakkabi seklini andiran bu kosu pistinin ¢evresinin
tamami led ekranlarla kapli ve sekiz seklini andiracak bicimde tasarlanmistir. Bu kosu alani
dijital ve fiziksel alanin birlestigi bir parkurdur ayrica alan icerisinde ayni1 anda 30 sporcu

yarisabilmektedir (Digital Training Academy, 04.02.2022 ).
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Sekil 1. Nike Unlimited Stadium

Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/nike-dunyanin-ilk-led-kosu-pistini-insa-
etti/ Erisim Tarihi 04.01.2022

Duvarlarinin tamami led ekrandan olusan kosu parkurunda kosucunun turunu yansitan
avatar1 bulunmaktadir. Kosucu parkurdaki ilk turunu tamamladiktan sonra avatarin kosucunun
hizint belirleyerek takip edebilmesi i¢in kisinin ayakkabisina kiigiik bir cihaz
yerlestirilmektedir. Bu cihaz sayesinde kosucular kendine karsi yarisarak kosma hizini ve
zamanint gelistirebilmektedir. Kosucu parkuru her tamamladiginda, bitirdigi tur hakkinda
bilgilerin analizine erigebilmektedir ve bdylece viicudunu bir sonraki tur i¢in daha dogru

yonetebilmekte ayrica kosucu hizini artirdik¢a avatari biiylimektedir (Altan, 04.01.2022).
Sekil 2. Nike Unlimited Stadium

Kaynak: http://www.brandlifemag.com/benzersiz-bir-kosu-deneyimi/, Erisim Tarihi
04.01.2022

Parkur katilimcinin kendi verileri dogrultusunda olusan avatara karsi kogsmasina imkan
tantyarak bir sporcunun en biiylik rakibinin her zaman kendi oldugu s6ziinden ilham alinarak
olusturulmus ve katilimci ayakkabisina takilan cihaz sayesinde aldigi geri bildirimlerle sekiz

temel kosu rutini baz alinarak meydana getirilmis antreman moduna programlanabilmektedir.
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Nike markasinin uyguladig: fijital kampanya siiresince toplamda 10.000’nin iizerinde sporcu
kosu deneyimine katilmis ve 5000 km’nin iizerinde kosu gerceklestirilmistir (Bartle Bogle
Hegarty, 04.01.2022).

Kampanya 6zellikleri bakamindan incelendiginden alan yazinda daha 6nceden yapilmis
caligma sonuglarini desteklemektedir. Mustaphi’nin (2020:378) ¢alismasina gore fijital iletisim
kampanyalarinin geleneksel reklam kampanyalarindan ayrilan en biiyiik 6zelligi bireylere
gercek yasam ile dijital alanin ortak oldugu deneyimler sunmasidir. Bu kapsamda markanin
“Unlimited Stadium” projesinin kisilere hibrit bir deneyim sunarak fijital caligmalarin
nitelikleri ile uyustugu goriilmektedir.

Ayrica Kose ve Yengin’e (2018) gore hedef kitleyi etkileyebilmek adina
geleneksellesmis yontemlerin disina ¢ikilmalidir. Tiiketiciye giincel ve klasik yontemlerin
harmanlandigi iletisim stratejiyle yaklagilmas: gerekmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen
fijital projesi bu nitelikler ile Ortiismektedir. Marka olimpiyatlar sirasinda yarigmalara
katilamayan Filipinlerde geleneksel reklam yontemleri veya bir reklam filmi ile dikkat cekmeye
calisamamistir. Hedef kitlenin bizzat {iriinii deneme tecriibesini yasayabilecegi bu sirada da
eglenebilecegi bir platform sunarak klasik yontemlerden farklilagmaktadir.

Gergeklestirilen fijital reklam uygulamasinin biiyiikligi ve siradisiligi géz Oniine
aldiginda kampanyanin kiiresel alanda da hedef kitlesinde etkilesim yaratabilmesi i¢in sosyal
medya kanallarinda entegre bir ¢alisma yiiriitmesi gerekmektedir. Ciinkii iletisim araglarindan
biri olan sosyal medya araclar1 kampanya etkilesiminin marka ile hedef kitle arasinda aracisiz
iletisimin  saglanabildigi alandir ve kampanyaya paylasimlarina yonelik etkilesimler
Olciilebilmektedir.

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda markaya ait sosyal medya hesaplar1 i¢erisinden en
fazla takip¢i sayisina sahip olan Instagram uygulamasinin kampanya etkilesimleri
incelenmistir. Marka sosyal medya hesabinda kosu parkuru fotografini “Unlimited Manila” ve
#justdort etiketiyle paylasmistir. Paylasimin yapildig1 fotograf da parkurun biyiikligiini ve
seklini gosterebilmek i¢in kugbakist ¢ekim yapilmistir. Ayrica fotograf 6zellikle gece ¢ekimidir
clinkii bu sayede karanlik igerisinde parkurun renkli leon isiklar1 daha dikkat cekici
olabilmektedir. Paylasimin takipgiler ile etkilesimine bakildiginda ise 380.851 begeni almigtir
bununla beraber 1.258 yorum bulunmaktadir.

Sosyal medya etkilesiminin yan1 sira Nike markasinin uyguladigi fijital reklam
kampanyas1 Olimpiyatlar sirasinda Filipinler basininda en ¢ok konusulan marka olmayi
basarmistir. Markanin fijital kampanya siirecini yoneten BBH Singapur'un Yonetici Ortagina

gore kampanya siirecinde Filipinlerde her biiyiilk medya kurulusunda ve haber kanallarinda
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markanin uyguladigi kampanyaya basinda yer verilmistir. Boylelikle Nike markasi
Olimpiyatlar sirasinda resmi sponsor olmamasina ragmen Filipinlerde en ¢ok konusulan spor
markasi haline gelmistir. Ayrica tanitimi1 yapilan Lunar Epic tirliniin satislarinda biiyiik oranda
basar1 saglanmistir (Guerrero, 03.01.2022).

Markanin bu ¢alisma ile iki yonlii bir fayda sagladig1 sdylenebilmektedir. Ilk olarak
hedef kitlesine geleneksel bir reklam metni veya gorseli gibi alisilmig bir yontemle ulasmaya
calismamas1 markaya siradigilik katmakta ve markanin imajina yenilik¢i bir dinamizm yapist
eklemektedir. Ikinci olarak ise katilimcilarin iiriinii deneme asamasinda iiriine dair goriis ve
fikirleri toplayabilmekte kullanicilarin deneyimleri dogrultusunda {irlinlin gelistirilmesi i¢in
veri elde edebilmektedir. Bu durum Odabasi’na gore (2019:47) fijital reklam uygulamalarinin
markalara sundugu imkanlardan biridir ve kurum mevcut uygulamas: ile fijital reklam
caligmalarinin artilarindan faydalanmis goriinmektedir.

Fijital kampanya uygulamasinin diger sonuclarin da basarili oldugu goriilmektedir.
Kampanya 2016 Cannes Lions Festivalinde kazandig1 6diiller bakimindan Asya’nin en ¢ok 6diil
kazanan kampanyasi se¢ilmistir. Fijital reklam uygulamasi festivalde 4 Altin, 5 Glimiis ve 6
Bronz madalyanin sahibi olmug toplamda 15 adet 6diil kazanmistir (Digitalt Raining Academy,

04.02.2022). Bunun yani sira (Behance,09.01.2022);

e Clio Sport ddiillerinde 1 altin 2 giimiis madalya 6diild,

e D&AD ddiillerinde 1 Graphite Pencil, 6 Wood Pencil ddiilleri,

e One Show’da 6 glimiis, 1 bronz, 1 liyakat 6diili,

e Webby Awards — Winner’da Experience Marketing,

e Andy Awards’da ise glimiis kategoride

e Creative Circle Awards — Over-All Grand Prix’da 4 kategoride Grand Prix, 4
altin, 1 glimiis 6diillerine layik goriilmiistiir.

Sonug¢ ve Oneriler

Web 1.0’in icadiyla ilk olarak statik bir yapiya sahip olan internet sadece bilgi aramaya
miisaade etmekteydi. Web 2.0 ile bu siire¢ kullanicilar arasinda yeni iletisim yontemlerini
gelistirmis ve internet artik bireylerin aligkanligi olmustur. Devaminda web 3.0 ile dijital
devrim ger¢eklesmis (Choudhury,2014:8096-8097) ve tiiketicilerin, markalarin, resmi- 6zel
tiim kurumlarin yonelimleri degisim gdstermeye baslamistir. Bu durum gelisen teknolojiyle
beraber hiz kazanmis ve dijital tabanli yeni uygulamalarin dogmasi kaginilmaz olmustur.

Dijital diinyanin bir getirisi olarak meydana gelen fijital kavrami ise fiziksel ve dijital
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alanin ortak bir platformda uygulanabilir oldugu yeni bir kavramdir. Bagka bir deyimle fijital
uygulamalar sayesinde dijital alandaki tiiketicilere fiziksel olarak ulasilmaktadir (Singh ve
Shah,2019:3). Tiiketiciler se¢cim yapmak zorunda kalmamakta ¢oklu segenek imkanlari
sayesinde {iriin ve hizmete erismede yeni olanaklara sahip olmaktadir. Ornegin fiziksel olarak
begendigi bir {iriinii dijital alanda daha iyi bir fiyata satin alabilmekte veyahut fiziksel olarak
aligverise gitmeye zamani olmadigi siiregte dijital alanin adrese teslim segeneginden
faydalanabilmektedir. Bu durum tiiketiciler i¢in farkli deneyimler ve zaman, fiyat, iriin
cesitliligi bakimindan avantaj sunabilmesinin yani1 sira markalar i¢in rekabet zorlugu
gelistirmesi bakimindan dezavantaj niteligindedir. Bu noktada markalar i¢in tiiketici sadakati
olusturmak ve hedef Kkitlesi ile siirekli etkilesim icerisinde bulunmak hayati 6nem tagimaya
baglamigtir. Kurumlarin hedef kitlesi ile duygusal bag gelistirebilmesi ise etkili iletisim
stratejileri sayesinde gerceklesebilmektedir. Bu dogrultuda kar amaci giiden kuruluglar basta
olmak tizere neredeyse tiim kurumlar iletisim caligmalarinda fijital kampanyalar1 uygulamaya
oncelik vermeye baslamaktadir. Tiiketicilere deneyimlenebilir farkliliklar sunulmakta siirekli
geligen teknoloji araciligiyla da iletisim kampanyalarina farkli bir ivme kazandirilmaktadir.

Fijital iletisim ¢alismalariyla markalar, tiiketicilerin geleneksel iletisim siirecinden
farkl1 olarak yeni deneyimler kesfetmesine imkan vermektedir. Iletisim ¢alismasindaki odak
noktaya tiiketiciyi c¢ekebilmekte ve tliketicinin markayla dogrudan biitiinlesmesini
saglamaktadir. Bu iletisim siireci tiiketiciyi hem eglendirmekte hem de {irlinli satin almaya
yonelik tesvik etmektedir (Kogak, 09.01.2022).

Bu calisma kapsaminda Nike markasmin fijital iletisim uygulamast “Unlimited
Stadium” projesi incelenmistir. Marka yeni {iriin tanitimi i¢in gelenekselin disina ¢ikmis hedef
kitlesine farkli bir deneyim sunmustur. Sporcular fiziksel olarak yarisa katilabilmekte fakat
yaris1 kendi dijital avatarina kars1 gergeklestirmektedir. S6z konusu kampanya ile birlikte marka
hem dinamik ve yenilik¢i kisiligi ortaya koymakta hem de hedef kitlesi ile duygusal bagin
geligtirebilmektedir.

Demirezen’nin (2019:18) artirnllmig gerceklik ve sanal gergekligin turizm sektorii
tizerindeki Onemini belirlemek amaciyla yiiriitti caligmada teknolojinin markalara
stirdiiriilebilir rekabet i¢in avantaj sagladigi, marka imajin1 destekledigi, gelir artis1 sagladig: ve
satiglar1 artirmasina yonelik faydalarint tespit etmistir. Bu dogrultuda fijital reklam
uygulamasinin markaya yonelik faydalar1 incelenmis ve elde edilen bulgularin s6z konusu
neticelerle oOrtiistiigli goriilmektedir. Kampanya sonucunda tanitimi yapilan iiriin satiglara katki
saglamis bunun yani sira kurum Olimpiyatlar sirasinda Filipinler basininda en ¢ok konusulan

spor markasi olmay1 basarmistir. Ayrica sosyal medya hesabi {lizerinden de hedef kitlesi ile
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etkilesim yaratabilmistir.

Arastirma neticesinde fijital calisma Orneklerinin son yillarda arttigi belirlenmistir.
Dijitallesmenin ve teknolojinin hizla ilerledigi 21. Yiizyil igerisinde iletisim stratejisinde koklii
degisimler yasanmaktadir. Bu dogrultuda ozellikle kar amaci giiden isletmelerin iletigim
stratejisinde dijitallesmenin etkileri goriilmektedir. Ayrica dijitallesme ile birlikte gelisen fijital
caligmalar her gecen giin 6nem kazanmaktadir.

Bu c¢alisma igerisinde fijital reklam kavramina agiklik getirilmesi amac¢lanmistir. Bu
baglamda Nike markasinin fijital reklam kampanyasi incelenmis ve kampanyanin elde ettigi
basarilarin markaya yonelik etkisi belirtilerek Onceki caligmalari genisletmektedir. Bu
aragtirmada markalarin reklam kampanyalarinda fijital uygulamalarimin 6nemli oldugu ve
ilerleyen teknoloji ile birlikte fijitalin iletisim stratejilerinde daha etkin roliinlin bulunacagina
dikkat cekilmektedir. Calismanin alanda yapilacak farkli arastirmalara 6rnek olabilecegi
diistiniilmekte ve aragtirma kapsami farkli fijital reklam kampanyalarinin incelenmesine
yardimc1 olacagi diisliniilmektedir. Bu kapsamda sonraki ¢alismalarda farkli 6rneklemler
iizerinde marka tutumu, marka sadakati, reklama yonelik tutum, satin alma niyeti konularinda
nicel arastirmalar yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica farkli kampanyalar {izerinde
gerceklestirilen Ornek vaka incelemeleriyle karsilastirmali analizlerin yapilabilecegi
varsayilmaktadir.

Sonug olarak bu calisma onceki ¢alismalarin bulgularini destekler nitelikte olmasina
ragmen yiiriitilen kampanyanin markanin {irlin - satisgina  dogrudan net etkisini
Olciimleyememektedir. Ayrica c¢alisma kapsaminda Nike markasinin fijital calismalari
icerisinden tek bir tanesi incelenmis olup markanin diger ¢alismalariyla beraber biitiin bir fijital
iletisim uygulamalarinin ¢ergevesi ¢ikarilamamistir. Son olarak da markalarin fijital reklamlara
yonelik tutumlarinin yeni gelistigi bir iletisim siirecinde yiirtitiilen fijital kampanyalarin sadece
uygulandig iilkenin hedef kitlesi kapsaminda degerlendirilmemeli bunun yani sira kiiresel
alanda tiiketicilerinin fijital kampanya hakkindaki diisiinciilerinin nasil ve hangi yonde olustugu

da belirlenmesi gerekmektedir.
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Bahadir ALPTEKIN

SIBERPUNK FiILMLERININ TUR COZUMLEMESIi: BLADE RUNNER
ve GHOST in the SHELL ORNEGI!

Bahadir ALPTEKIN?

Ozet

Sinema tarihi igerisinde ticari kaygilarin 6ne ¢ikmasityla beraber ortaya ¢ikan Hollywood tiir sinemast, seyirciler
tarafindan en ¢ok izlenen filmlerin {iretimini ger¢eklestirmigtir. Tiir sinemas1 baslangicta seyircilerin beklentileri
dogrultusunda western, miizikal ve bilimkurgu gibi sabit tiirler {izerinden iiretimini gergeklestirmis, zaman
icerisinde ise farkl tlirlerin harmanlanmasiyla beraber ortaya yeni melez tiirleri ¢ikartmustir. Bilimi ve teknolojiyi
icerisinde barindiran bilimkurgu tiirli gliniimiize kadar varligini siirdiiren tiirlerden biri olmus ve zaman igerisinde
kendi alttiirlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamigtir. Distopik evrende gecen konulari ele alan siberpunk tiirii
bilimkurgu igerisinden ¢ikip ayr1 bir tiir olarak giinliimiize kadar varligini siirdiirmiistiir. Bu ¢alisma kapsaminda
siberpunkin tiirsel normlarint analiz etme amaciyla Blade Runner ve Ghost in the Shell filmleri tiir elestirisi
yontemiyle ¢oziimlenmis; icermis oldugu teknoloji paronayasi, ana karakterlerin anti kahramanlar arasindan
secilmesi, punk kiiltliriiniin etkilerini barindirmast ve temasal 6zellikleriyle siberpunk tiiriiniin bilimkurgu
icerisinde ayristig1 gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Bilimkurgu Sinemasi, Siberpunk, Tiir Sinemasi, Tiir Elestirisi, Film Coziimlemesi.

GENRE ANALYSIS of CYBERPUNK MOVIES: the CASE of BLADE
RUNNER and GHOST in the SHELL

Abstract

Hollywood genre cinema, which emerged with the prominence of commercial concerns in the history of cinema,
produced the most watched films by the audience. Genre cinema initially produced through fixed genres such as
western, musical and science fiction in line with the expectations of the audience, and over time, new hybrid genres
emerged with the blending of different genres. The genre of science fiction, which includes science and technology,
has been one of the genres that has survived until today and has prepared the ground for the emergence of its own
subgenres over time. The cyberpunk genre, which deals with the subjects in the dystopian universe, has survived
as a separate genre from science fiction until today. Within the scope of this study, Blade Runner and Ghost in the
Shell movies were analyzed with the method of genre criticism in order to determine the genre norms of cyberpunk;
It has been seen that the cyberpunk genre differs in science fiction with its technology paranoia, the selection of
the main characters among the anti-heroes, the effects of punk culture and thematic features.

Keywords: Science Fiction Cinema, Cyberpunk, Genre Cinema, Genre Criticism, Movie Analysis.
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Giris

Sinema tarihinin baslangicindan giiniimiize kadar gecen siire igerisinde ticari kaygilar
on planda tutularak izleyicilerinin beklentileri dogrultusunda benzer konular1 benzer karakter
formlariyla yeniden hikayelestiren tlir filmlerinin tretimleri gerceklestirilmistir. Bilime ve
teknolojiye olan merakin sonucu olarak bilimkurgu, tiir sinemasinin bir iiriinii olarak varlik
gostermeye baslamistir. Farkli bakis acilari ve temalarin ortaya g¢ikmasiyla bilimkurgu
icerisinde yeni alt tiirler ortaya ¢ikmaya baglamistir. Gelecekte insanligin yiiksek teknoloji
tarafindan yonetilecegi diisiincesiyle karamsar gelecek tasviri yapan Cyberpunk (Siberpunk)

tird de bu tirlerden birisidir.

Hollywood tiir sinemasinin ana bilesenlerinden birisi olan bilimkurgu sinemast
icerisinde ¢ikan siberpunk tiiriinde, genel olarak distopya evreninde gecen hikayeler konu
edinilmis ve yiiksek teknolojinin insanlik i¢in tehlike unsuru yaratacag diisiincesi anlatilmistir.
Tiir icerisinde teknolojiye karsi olan bakis agisinda bir kararsizlik hakim olurken ayni film
icerisinde teknofobi ve teknofili diislinceleri varlik gostermistir. Bu baglamdan bakarak
siberpunk tiiriiniin teknolojiye olan bakis agisi ile tiirsel normlarini analiz etmek bu ¢alismanin
temel amacini olusturmaktadir. Bu nedenle calismada Oncelikle tiir sinemasi ele alinmis
ardindan bilimkurgu ve siberpunk tiirii literatiir temelinde irdelenmistir. Caligmanin aragtirma
kisminda ise segilen filmler iizerinden tiir ¢6ziimlemesi yapilarak siberpunk filmlerinin tiirsel

ozellikleri ortaya konmustur.
1. Tiir Sinemasi

Dilimize Fransizca kokenli “genre” sozciigiiniin karsiligi olarak gecen tiir terimi,
aralarinda benzerlik ve ortak 6zellik bulunan varliklar anlamini tagimaktadir. Tiirk Dil Kurumu
sozliigiine gore ise tiir terimi “Icerik, bi¢im ve amag ydniinden ortak 6zellik gdsteren bir sanat
cesidi” olarak agiklanmistir. Buna gore tiir, farkli sanat dallarinda {iretilen yapitlarin benzer
ozelliklerine gbre gruplar haline getirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bir terim olmustur (Abisel,
1999: 13-14). Sinemada ise tiir, igerik bakimindan ortak 6zellikler gosteren, benzer yontemler
kullanan, 6nceden denenmis oldugundan dolay1 zarar etme riski az olan filmleri tanimlamak

icin ortaya cikartilmis bir kavramdir (Abisel, 1999: 22).

Tiir sinemas1 temelde sanayi devrimi sonrasi kitlesel tiiketimin artis gostermesiyle
beraber geleneksel anlati bigimlerinin yaninda yeni anlati bi¢cimlerinin ihtiya¢ haline gelmesiyle
beraber ortaya ¢ikmustir. Thtiyacin karsilanabilmesi noktasinda baslangicta tiir kavrami edebi

alanda faaliyet gostermeye baslamis ve devaminda sinema alanina da etki ederek iiretime
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baslanmistir (Abisel, 1999: 17). Kiiltiirel iriinlerin kitlesel olarak tiiketilmesinin artis
gostermesiyle birlikte tiir filmlerinin {iretiminde de bir artig baglamis ve devaminda sinema bir
endiistri haline doniligmiistiir. Sanayilesen sinema igerisinde tiir filmlerine agirlik veren
Amerikan sinemast O6n plana ¢ikmaya baslamis ve diinya sinemasi igerisinde yayilim
gostermistir (Temizer, 2019: 117). Hollywood sinemasinin dogusuna baktigimiz zaman
1910’1u yillarda iiretime baslamis ve temelde bir tiir sinemas1 (genre movie) olarak yapilandigi
goriilmistiir. Melodram, komedi, fantastik, western, miizikal ve kara film gibi ¢esitli tiirlerin
iiretiminden olusmustur. Filmlerin temelde belli bigimlerde tiplestirilip kolay taninabilen ve

tekrar edilebilir yapida standartlagsmasiyla seri liretime gegilmistir (Gonen, 2007: 27).

Filmleri kendi icerisindeki benzerliklerine goére ayirip etiketlendiren Hollywood
sinemasi, tiirlerin olusumda ve seyirciye sunulmasinda onciiliik etmeye baslamistir. Film
stiidyo sisteminin Hollywood’da faaliyete ge¢mesiyle birlikte tiir sinemasi popiilaritesini
arttirmig ve sinema sektorii igerisinde siiper kahramanlar, yildiz oyuncu secimi ve seyirci
tarafindan sevilen birbirinin neredeyse aynisi olan filmlerin seri liretimine ge¢ilmistir (Temizer,
2019: 117). Filmler igeriksel olarak biiytik film stiidyolarinin belirlemis oldugu kriterlere gore
iretilmis ve durum film {retiminin Otesine gegerek sistem ve tarz belirleme noktasina
gelinmistir. Uretilen tiir filmleri stiidyolarinin kontroliiyle izleyicilere ulastirilmis ve filmlerin
hem yapim ekibine (Y 6netmen, oyuncu, senarist v.b.) uygunlugu hem de izleyicilere uygunlugu
analiz edilmeye calisilmistir (Vincenti, 1993: 58-59). Bunun sonucunda izleyicilerin
begenilerine gore tiirler sekillendirilmis ve yeni tiirler iiretilmesi noktasinda filmler birbirleriyle

harmanlanarak tiirsel melezlesmeler ortaya ¢ikartilmistir (Abisel, 1999: 47).
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Sekil 1: Tiirlerin Melezlesme Semast

ROMANTIK :
Dogaisti DRAM Komedi
gerilim et
KORKU
KOMEDI
Romantik .
Romantik aksiyon \ i(;:g:“k
gerilim /
gzlr‘l::tm ADKSIYON Bilimkurgu
Dogaiistii — alsiyon
polisiye Aksiyon
gerilim melodram
BILIM-
KURGU Savag
e MELODRAM DRAM
) olisiye
Cinayet gerilim ' \I)(t;:lt(e‘:-n
Bilimkurgu
macera
' ; | WESTERN
Cinayet Gerilim MACERA
gerilim melodram I
Parodi
Parodi Western
savag .
Gerilim ——  GERILIM Geriliim Komedi
macera aksiyon macera
b7 :
, Komedi —_
aksiyon Komedi
Gerilim casus Komedi — gerilim aksiyon
gerilim
Fantastik
CASUS DRAM  Psikolojik K ‘“"““ﬁ\
rilim a
ge komedi —— KOMED i
Parodi ] \
casus Satirik Miizikal
komedi komedi
Miizikal

Kaynak: (Chandler, 2018: 45)

Sekil 1°de goriildiigii tizere tiir filmlerinin tiirsel normlar arasinda gegisler yapilarak daha dnce

denenmemis yeni alttiirler olusturulmustur. Ornegin; macera normlar1 ile bilimkurgu

normlarinin birlikte kullanilarak bilimkurgu macera veya korku ile komedi normlarinin ortak

kullanilmasiyla korku komedi alttiirii meydana getirilmistir. Yeni denemelerin ortaya ¢ikmasi

noktasinda tek belirleyici film stlidyolart olmamis, seyirciler ve film elestirmenleri de

belirleyici olmustur. Ornegin Fransiz elestirmenler tarafindan “suc, gangster, dedektif ve

psikolojik gerilim” tiirlerini i¢ine alan ve sonrasinda “film noir (kara film)” olarak adlandirilan

yeni bir tiir ortaya atilmis ve izleyicilerden karsilik bulmasindan sonra kuramsallastirilmistir

(Altman, 2003: 331).
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Tiirsel melezlesmeyle beraber tiirii temsil eden tiirsel normlar arasinda da gegisler
gerceklestigi goriilmiistiir. Uretimi gerceklestirilen her film kendinden onceki drneklerinin
iizerine yeni bir norm ekleyerek ilerlemeye baslamis ve bunun sonucunda ise tiirlerin ayirt edici
ozelliklerinin belirlenmesi noktasinda formiiller gelistirilmistir. Bu baglamdan hareketle Nilgiin
Abisel tiirlerin ortak 6zelliklerini popiiler olma, anlati, 6ykii, ikonografi ve karakterler olarak

gruplandirmistir (Abisel, 1999: 57-62).

Tiir filmlerine anlati yapisi agisindan baktigimizda ortak Ozelliklerinin en basinda
oykiiniin geldigini ve geleneksel anlati yapist Ozelliklerinin hakim oldugu sdylenebilir.
Geleneksel anlatilar biiyiik oranda Aristoteles’in Oykii (mythos) estetiginden beslenmis ve
Aristoteles i¢in Oykiiniin olaylar dizisi oldugu, dolayisiyla klasik anlatilar iginde de 6ykii olaylar
dizisi olarak tanimlanmistir. Oykiiyii olusturan durumlar neden-sonug iliskisi icinde birbirine
baglanmistir. Karakterler kendilerinden daha fazla i¢cinde bulundugu eylemleri 6nemsemis ve
onemli olan karakterin i¢inde bulundugu eylemin temelinde yatan sebep olmustur. Bu
baglamda Hollywood tiir sinemasi1 Aristoteles’in dykii estetigini yararlanip dykiilerini belli bir
neden-sonug iligkisi igerisinde seyirciye sunmustur. Her sahne bir 6nceki sahnenin iizerine

islenerek mantiksal olarak birbirine baglanmistir (Giichan, 1999: 112).

Oykii; eylemler, olaylar, film karakterleri ve cevresel faktorler iizerinden anlatilmus,
sOylem ise olay oOrgiisii, diyaloglar, zaman/mekan, oyunculuk tarzlari, sinemasal anlati
teknikleri gibi alt kollartyla durumu desteklemistir. Tiir filmlerinin anlati iceriginde muglaklik
ve belirsizlik olmayacak sekilde kesinlik hakim olmus ve {iretilen filmin hangi tiiriin igerisinde
yer alacagi net bir sekilde belirlenmistir. Filmi izleyen seyirci bagindan itibaren tiirii anlamis ve
tiirsel uylasimlardan saptirilmamistir (Oluk, 2008: 161). Tiirler arast yapilan gecisler sonucu
ortaya ¢ikan melez filmlerde bile temsil edilen tiirlin normlar igerisinde iiretime devam
edilmistir. Bu durumdan dolayr melez filmlerle tiir filmleri tiirsel normlar1 yeniden
sekillendirmenin yerine anlati yapisi icerisinde tekrar tekrar islemis, islerken normlari
genisletmis ve genisletilen normlar izleyicilerin begeni slizgecine sunulmustur (Neale, 2018:

130-131).

Uretimi gerceklestirilen biitiin tiir filmlerinin olay 6rgiisii igerisinde olusan ¢atismalar1
simgeleyen tiirsel karakterler bulunmustur. Her tiir filminin kendine 6zgii bir tiirsel karakteri
olusturulmus ve izleyici tarafindan tiirii temsil eden karakter olarak benimsenmistir. Western
filmlerinde bulunan kovboylar, miizikal tiiriinde sarkicilar, korku tiirlinde canavarlar ve
hortlaklar, bilimkurgu tiiriinde ise bilim adamlari, uzaylilar ve robotlar kendi tiirlerini temsil

eden tiirsel karakterler olarak kabul gormiistiir. Giinlimiizde ise bu durum tamamen ortadan
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kaldirilmis olup her karakter her tiiriin igerisinde goriilmeye baslamistir (Oluk, 2008: 165).

Tiir sinemasindaki filmlerin bir diger ayirt edici 6zelligi olan ikonografi, bir anlati
icerisindeki konuyu, anlatiy1, mekanlar1 ve karakterleri sabitlenmis simgelerle temsil eden bir
yap1 olmustur. Anlatida bulunan dekorlar, kostiimler ve nesneler gorsel olarak simgeleri
olusturmus ve olay Orgiisii icerisinde karsilasildiginda tiirii temsil eden metaforlar olarak
anilmistir (Chandler, 2018: 46). ikonografi, iiretilen filmlerin olay orgiileri igerisindeki
eylemleri, farkli nitelikteki mekanlari, ¢gevre-donem sartlarin1 ekonomik olarak yansitabilmek
icin filmde goriinen her seyi kendine arag olarak kullanabilir. Cogu filmde kullanilan bu yontem
sonucunda gorsel dgelerin ortak anlamlar1 olusmus ve ikonografi ayni olay orgiisii icerisinde
olan bilindik durumlar, stereotiplesmis karakterler gibi film iiretimini gergeklestirenlerle seyirci
arasinda gorsel iletisim bigimini insa etmistir (Abisel, 1999: 61). Olay o6rgiisiiniin kavranisini
hizlandiran gorsel kodlar, uzun diyaloglar araciligtyla anlatilabilecek bir durumu tek bir gorsel
tizerinden anlatabilme imkani ortaya ¢ikarmistir. Western filmlerinde kovboy giysileri, atlar,
yiiksek dag ve ¢0l goriintiileri, dedektif filmlerinde dedektifin paltosu, miizikallerde aynalar,
canl 1s1iklar ve smokinler, bilimkurgu filmlerinde ise teknolojik aletler, laboratuvarlar, 151
kiliglari, robotlar tiirlerin simgelesmis ikonografik malzemeleri olmustur. Seyirci bu
malzemelerden herhangi birini gordiiglinde tiirii anlamsal olarak tahmin edebilmistir (Glighan,

1999: 127).
2. Bilimkurgu Sinemasinda Siberpunk
2.1. Bilimkurgunun Siberpunk’a Olan Yolculugu

Bilimkurgu; teknoloji ve bilimin gelecek yillardaki gelisiminin bireyleri ve toplumlari
nasil etkileyebilecegini tahmin etmeye calisan bir tiir olarak ortaya c¢ikmistir. Baslangicta
sadece yazinsal alanlarda kendine yer bulan bilimkurgu, sinemanin teknik bir icat olarak ortaya
¢ikmasinin ardindan kendine sinemada da yer bulmaya baslamistir. 1902 yilinda Georges
Me¢éliés yonetmenliginde ¢ekilen Le Voyage Dans La Lune (Ay’a Yolculuk) filmi bilimkurgu

tiiriiniin ilk 6rnegi olarak kabul edilmis ve tiiriin temelleri atilmistir (Coker, 2016: 18-20).

Georges M¢éliés’in bilimkurgu tiirlinde vermis oldugu film 6rneklerinin ardindan Paul
Wegener, Yakov Protazonov, Andre Deed, Otto Rippert, Rene Clair ve Abel Gance gibi
donemin diger yonetmenleri de bu tiire yonelmis ve yeni denemeler gerceklestirmistir (Onaran,
1973: 341). 1927 yilinda sesli sinemanin ortaya ¢ikmasiyla beraber sinema endiistrisi sesli film
iiretimine yonelmeye baglamis ve bu gelismeyle beraber bilimkurgu tiirli icerisinde ilk sesli

fantastik film olan Just Imagine (1930) iiretilmistir (Roloff ve Seeblen, 1995: 171-172). 1930’Iu

81



Bahadir ALPTEKIN

yillara gelindiginde diinya ¢apinda ortaya ¢ikan siyasi karmasa ve savag donemi sinema sanatini
da etkilemis ve her toplum kendi siiper kahramanini iiretme noktasinda miicadeleye girigsmistir.
Hollywood sinemasinda Frederick Stephani yonetmenliginde iiretilen Flash Gordon (1936),
bilimkurgu tiirii icerisinde donemin 6ne ¢ikan siiper kahraman film serisi olmustur (Olker,

2015).

Ikinci Diinya Savasi’nin bitimiyle beraber 1947 yilinda Amerika Birlesik Devletleri
(ABD) ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB) arasinda baslayan soguk savas
donemiyle uzay yaris1 baslamis, insanlik ilk kez ger¢ek anlamda uzaya gitmis ve bu durum
bilimkurgu tiiriinii derinlemesine etkilemistir. Bu etkiyle beraber bilimkurgu sinemas1 1950°1i
yillarda “Altin Cag” olarak adlandirilan doneme girmis, uzaya, uzaylilara ve UFQO’lara
odaklanmaya baglamistir (Coker, 2016: 74-78). Uzay maceralarinin etkisiyle uzayl: istilalari,
diinyay1 ele gecirmeye calisan teknolojik aygitlar ve wvarliklarin korkusuyla yok olus
paronayalari bu donem icerisinde bilimkurgu tiiriinii etkilemistir. Ozellikle Hollywood
sinemasi i¢erisinde askeri gii¢ ve bilim adamlarinin ortaklasa hareket ettigi, uzmanlarin, bilim
adamlariin, hackerlerin ve yeni teknolojik buluslar gerceklestiren mucitlerin oldugu filmler
iretilmis ve bu filmlerle diinyanin kurtaricis1 Amerika mesajlar1 verilmeye baglanmistir (King

ve Krzywinska, 2000: 49-50).

Ikinci Diinya Savasi sirasinda Japonya’ya atilan atom bombasmin etkisi ile savas
sonrasinda niikleer etkiler bilimkurgu sinemasina ilham olmustur. Bunun etkileriyle tiir
icerisinde mutasyona ugrayan dev hayvanlar, genetik miidahale ile ortaya ¢ikan yaratiklar ve
insans1 zombiler filmlerde islenmistir. Gordon Douglas yonetmenligine ¢ekilen Them! (1954),
Inoshiro Honda tarafinda ¢ekilen Godzilla (1955) ve Jack Arnold’in yonetmenliginde ¢ekilen
Tarantula (1955) gibi filmlerle tiir icerisinde korku paronayasi etkisini devam ettirmistir

(Onaran, 1973: 342).

Film endiistrisi i¢inde kurumsal ve ekonomik degisimler gergeklesmeye baslamasiyla
beraber Hollywood sinemasinda da koklii degisiklikler yasanmaya basglamistir. 1960’11 ve
1970’11 yillara gelindiginde Hollywood film stiidyolar1 sisteminde degisimler gerceklestirilerek
film girketleri holdinglesmistir. Bu degisimle beraber ortaya cikan film sirketleri yeni
denemeler gerceklestirmeye baslamis ve tiir icerisinde gesitlilikler ortaya ¢ikmaya ¢ikmistir
(Ryan ve Kellner, 2010:25). Bu degisim donemiyle beraber bilimkurgu tiirii i¢erisinde tematik
deneylerin yapildigi ve tiir igerisinde ¢esitliligin arttirilmaya calisildig1 bir doneme girilmistir.
Tiir felaketle devlesen yaratiklarin 6tesinde teknolojik yonii agir basan ve gorsel olarak seyirciyi

tatmin eden yapimlara dogru yonelmeye baslamistir. Stanley Kubrick’in 2001: A Space
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Odyssey (1968), Stanislav Lem’in Solaris (1972) ve George Lucas’in Star Wars (1977)
filmleriyle beraber bilimkurgu bilgisayar destekli film donemine giris yapmis ve tiiriin

yapisinda teknolojik olarak degisimler baslamistir (Roloff ve Seeblen, 1995: 316-323).

1980’11 yillarda diinya ¢apinda iilkeler teknolojik gelisimlere agirlik vermeye baslamis
ve teknoloji tizerinde olan yariglarini hizlandirmistir. Bilgisayar teknolojisinin ulagilabilirlik
diizeyi gecmis yillara nazaran artis gostermesiyle beraber bilimkurgu tiirii de bilgisayar
teknolojisine yonelmistir. Bu donemde tiir igerisinde yeni yonetmenler 6ne ¢ikmaya baslamis
ve filmlerinde agirlikli olarak robotlar, yapay zekalar, replikantlar, uzaydan gelen uzaylh
dostlar, zaman makinesiyle zamanda yolculuk gibi konular ele alinmaya baslamistir (Coker,
2016: 14). Teknolojiye karsi olan merakin yaninda teknolojiye karsi olan giiven de azalmis ve
teknoloji korkusunun filmlere yansimaya bagladigi goriilmiistiir. Bilimkurgu sinemasinda daha
onceden agikca islenmemis olan Cyberpunk (Siberpunk) anlatilar bu dénemde ilk kez islenerek
seyirciye sunulmustur. 1982 yilinda “Androids Dream of Electric Sleep?” ( Philip K. Dick-
1968) kitabindan uyarlanip Ridley Scott tarafindan ¢ekilen Blade Runner (Bigak Sirt1) filmi
siberpunkin ilk 6rnegi olarak kabul edilmis ve bu filmle beraber bilimkurgunun bir alt tiirii olan

siberpunk tiirli ortaya ¢ikmistir (Isik, 2019: 54).
2.2. Siberpunk Sinemasi

Siberpunk sozciigii, Ingilizcedeki cybernetics (sibernetik) sozciigiiniin kisaltmas olan
cyber (siber) ve punk sozciiklerinin bir araya getirilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Sozciik ilk kez,
1983 yilinda Amazing Science Fiction Stories (Inanilmaz Bilim Kurgu Hikayeleri) dergisinde
Bruce Bethke’nin yazmis oldugu Cyberpuik adli kisa bir dykiiniin baslig1 olarak kullanilmigtir
(Cavallaro, 2000: 13). Siberpunkin temelini olusturan punk kiiltiirii, sanayi devriminden sonra
endiistrilesmenin beraberinde getirmis oldugu yabancilagmanin sonucunda bir tepki olarak

ortaya ¢ikmistir.

1970’1i yillarin postmodern toplumlarinda makinelesmenin artis gdstermesiyle beraber
insan giicline olan ihtiya¢ yavas yavas azalmistir. Toplum igerisinde esitsizlik ve issizlik
durumu yayilim géstermis ve bu duruma tepki gosteren Ingiliz is¢i sinifi gencleri “No Future
(Gelecek Yok)” slogantyla yeni bir kiiltiir olusturmustur. Otoriteye ve toplumsal normlara genel
olarak karsi ¢ikan punklar, yerel hareket olmaktan ¢ikip toplumsal harekete doniismiistiir.
Hareketin temelini olusturan genglerin cogunlugu igerisinde yasadiklar1 toplumda kendilerini
oteki, disarida kalan olarak gérmiis ve bunu yasam tarzlarina yansitarak rutinin diginda miizik

kiiltiirii, sa¢ tasarimlart ve yeni moda denemeleriyle elestirel bir alt kiiltiir olugturmustur.
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(O’Hara, 2003: 21-28)

Punklarin olusturduklart alt kiiltlir icerisinde gerceklestirmeye calistiklart yeni stil
denemeleri gibi siberpunk tiirii de teknoloji alaninda yeni denemeler ortaya koymustur.
Bilimkurguya olan merak: distopik bir gelecek kavramiyla birlestiren donemin bilimkurgu
yazarlar1 punk hareketinin otoriteye karsi ¢ikma diislincesinden yararlanarak “Yiiksek teknoloyji,
diisiik yasam kalitesi” diigiincesiyle siberpunkin ilk Orneklerini bu donemde yazmistir. Bu
eserlerde teknolojinin insan hayatini kolaylastirmaktan ziyade yeniden sekillendiren ve yasam
kalitesinin diisiik oldugu toplumlar tasvir edilmistir. Siberpunk evreninde bulunan devletler,
biiyiik teknoloji sirketleri veya yapay zekalar tarafindan yonetilmis, toplum igerisinde sinif
ayrimi genislemis ve alt tabakada kalan toplumun yasam kalitesi neredeyse yok olmustur

(Karakog, 2020).

Tablo 1: Siberpunk Sinemasinin igeriksel Olarak Genel Ozellikleri

Siberpunk Sinemasmin Genel Ozellikleri

Mesaj Yiiksek Teknoloji, Diisiik Yasam Kalitesi

Icerisinden Ciktign Tiir Bilimkurgu Sinemasi

Bilimkurgu — Kara Film - Aksiyon

Tiir Melezlesmesi B )
Teknolojik Kara Film

Etkilendigi Akim Punk Kiiltiirli « No Future (Gelecek Yok) »

Karamsar Gelecek Tasviri
Tasarladig1 Sinemasal Evren Distopik Evren Tasarimi
Siber Uzay / Sanal Gergeklik

Antikahraman / Hacker
Ana Karakter / Film Karakterleri Siborg Beden / Replikant/ Bigak Kosucusu
Robot/ Yapay Zeka

Teknofobi / Teknofili
Icerik Ozellikleri Gozetim Toplumu - Panoptikon

Teknoloji — Insan Miicadelesi
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Tablo 1°de igerik olarak genel oOzelliklerini belirtmis oldugumuz siberpunk tiiri,
bilimkurgu tiirli ile kara film tiirlinlin melezlesmesi sonucu ortaya ¢ikan bir alt tiir olarak
anilmigtir. Tekno-noir olarakta anilan siberpunk tiirii igerisinde iiretilen filmlerde gelecek
tasvirleri genel olarak distopik bir evrende gegerek karamsar bir goriis hakim olmustur. Sehirler
teknolojiyi kullanan giicliilerin hayatta kaldigi, karamsarliga kapilmis giigsiiz, diglanmis ve
teknolojiye ulasamayan insanlari kontrol ederek yayilim gosterdigi koloniler haline gelmistir.
Glice ulasamayan umutsuz ve dehsete kapilmis marjinal kisiler i¢in bu evrende sug ve baskaldiri
tutunulacak en iyi dal olmustur. Bu noktada siberpunk tiirii ultra teknolojiyi kullanarak insanlari
kontrol eden gii¢ sahiplerine kars1 baskaldiran 6zgiirliik¢ii marjinal kesime odaklanmistir. Buna
karsin hikayelerin cogunlugunda gelecegin yasadisi diinyasi anlatilmis ve bunun sonucu olarak
genel olarak ahlaki bir belirsizlik ortaya ¢ikmistir. Bagkaldirip sistem ile savagan ana karakterler
siberpunk hikayelerinde geleneksel anlamda kahraman ya da iyi olarak tanimlanmamais, toplum

tarafindan diglanan kesimi temsil etmistir (Cyberpunk, 2017).

Siberpunk tiirii gelisen teknoloji ile beraber internet, sanal ortam, bilgisayar teknolojileri
ve buna bagl gelisen iletisim teknolojilerinin tanimlanabilmesini saglayan ortak bir dil
olusturmaya baglamistir. Tiir i¢erisinde kullanilan terimlerin ¢ogunlugu internet teknolojilerini
veya bilgisayar agin1 ¢evreleyen sdylemlerin ve kiiltiirlerin tanimlayicis1 olarak kullanilmaya
baslamistir. Ornegin; insan ve bilgisayar arasindaki sanal etkilesim alanlarmi ve internet
iizerinden insanlarin ortak olarak iletisim kurduklari alanlar1 tanimlamak i¢in kullanilan
“siberuzay” terimi ilk kez Amerikan bilimkurgu yazari William Gibson tarafindan

kullanilmistir (Cornea, 2007: 187).

Tiir icerisinde agirlikli olarak kullanilan mekanlardan biri olan siberuzay evreni,
bilgisayar aglariyla donatilmis sanal gerceklik alanlariyken siberuzay disinda kalan gergek
diinyada kentler devasa hologramlar, neon tabelalar, ii¢ boyutlu sekilde oynatilan reklamlar,
yapay zekdyla donatilmis teknolojik araglarla kapli metropoller olarak tasarlanmistir.
Siberpunk anlatilarinda diinya kiiresel dev bir kent olarak gosterilip bu diinyada kiiresel
sirketler, kiiresel iletisim teknolojileri ve genel olarak farkli ulustan olusan insanlarin bir arada
yasadig1t toplumlarla sik¢a karsilagilmistir (Ersiimer, 2013: 52). Tasarlanan bu gelecek
evreninde insan ve teknoloji arasindaki etkilesimi dogrudan gérmemiz miimkiin olmustur.
Siberpunk temalarmin basinda gelen zihni ve bedeni teknoloji tarafindan istilaya ugramis
insanlar ve yapay zekdyla donatilmis robotlar filmlerde sik¢a kullanilan karakterler olmustur

(Erstimer, 2013: 53).

Bilimkurgu yazar1 Lawrance Person klasik siberpunk karakterlerini distopik gelecekte
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yabancilastirilarak marjinallestirilmis, hizli gelisen teknolojiyle yasamlari kisitlanmais, dijitalize
edilerek bir veri kiiresiyle sarmalanan insan bedenleri tahribata ugratilmis kisiler olarak
tanimlamigtir (Akt. Demirci, 2007: 8). Tiir icerisinde {iiretilen filmlerde insandan hayvana,
hayvandan insana hatta makinelerden insanlara genetik nakiller gerg¢eklesebilmekte; insansi
makineler yani siborglar, makine gibi diisiinen insanlar tasarlanabilmektedir. Bu genetik
nakillerle siradan insanlarin hayatlarin1 kontrol altina alan biyomekanik kontrol sistemi
olusturulmus; teknolojik protez uzuv, beyin implanti, klonlanan organlarla insan bedenine
yayillmustir. Bu tiir igerisinde amag teknoloji ile insan benligini kaplamak ve insanlar ile

makinelerin birlesimini saglamaktir (Cyberpunk, 2017).

Siberpunk sinemasi igerisinde islenen temalarda iki karsi goriislin aym1 anda
savunuldugu yapimlar da tiretilmistir. Bu durum tiir igerisinde verilen drneklerde teknofobi ve
teknofili kavramlarinin ayni yapim igerisinde kullanilmasiyla karsimiza ¢ikmistir. Yapilan
gelecek tasvirlerinde teknolojinin yararli m1 yoksa zararli mi1 oldugu tartigmasini, iiretilen
filmlerin igerisinde ayni anda gérmek miimkiin olmustur. Yiiksek teknolojinin hiikiim siirdiigii
gelecek tasvirinde insanlarin daha kotii bir yasam siirecegi, teknolojinin insan bedeni i¢in
tehlike unsuru yaratacagi goriisiiyle teknofobi diisiincesi filmlere yansimistir (Lee ve Lam,
1998 akt. Basaran,2007: 26). Diger yandan siberpunk yapimlarinda karanlik gelecek
tasvirlerinin icerisinde teknolojinin olumlamasiin yapildigi, teknoloji ile beraber insanlarin
yasam kalitesinin artacag1 teknofili goriisiinii gormemiz miimkiin kilmmgtir. Ornegin; Steven
Spielberg yapim1 A.IL. Artificial Intelligence (Yapay Zeka-2001) ve Alex Proyas yapimi [,Robot
(Ben, Robot-2004) filmlerinde teknolojinin gelisimiyle beraber insanlar1 daha yasanabilir bir
gelecegin bekledigi vurgusu yapilirken bagka bir acidan da teknolojinin ileri seviyeye

gelmesiyle beraber insan 1rkinin tehlike igerisine girecegi vurgusu yapilmistir.
3. Arastirmanin Yontemi ve Bulgular

Bu calisma kapsaminda tiir film elestirisi yontem olarak secilmistir. Zafer Ozden tiir

film elestirisi hakkinda temelde su aciklamalar1 yapmistir (Ozden, 2000: 177);

Filmlere tiirsel elestiri yaklasiminin temelinde, sinema tarihi i¢inde belirli anlatim
gelenekleri olusturmus, ait oldugu tiirin hemen her filminde tekrarlanan bir
formiilasyona dayali bir anlati yapisina sahip olan ve boylelikle bir tiir olarak
simiflandirilabilecek bir anlambilimsel ve s6zdizimsel yap1 ortaya koymus olan filmlerin
incelenmesi bulunmaktadir. Diger elestirel tarzlardan da katk:i saglayarak gelisen tiir
filmi elestirisi, akademik film elestirisi ve ¢oOziimlemesi alaninda genis bir yer
kaplamaktadir.

Tiir film elestirisi, tiirlerin olusumunu, gelisimini, bitisini, filmlerin tiretim bigimlerini,
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icerisinde olusan ortak benzerlikleri, y1ldiz oyuncu sistemini, tiirlerin ideolojilerini, ikonografik
ozelliklerini ve anlat1 yapilarini inceleyen elestiri tliriidiir. Tiir elestiriyle beraber seyircinin
beklentisi, tiiketim aligkanliklar, tiirlerin olustugu dénemdeki toplumsal karigikliklar ortaya
cikartilir ve tiirler arasindaki gegisler, alttiir olusumlari ve sinema endiistrisi i¢erisinde olusacak
degisiklikler yonlendirilir (Kabaday1, 2020: 105). Sinemada {iretilen popiiler ve ticari filmler
tiirsel benzerlikleri kullanarak izleyicinin alimlamasini, taninmasinit ve diger filmlerde de bu
uylagimlarin dogru sekilde kullanilmasiyla sekillenir. Tiirsel uylasimlar tiir filmlerinin ilk
orneklerinde yaratilan Oykii kaliplar1 ve big¢imlenmis uylagimlari, seyircinin kiiltiirel
yasamlarina, ddnemin inanclaria, korkularina gore yonlendirir. Bu yontem ile tiirsel normlar
birbiri pesine kullanilarak filmler arasinda ortakliklarin olugsmasii saglar (Kabaday1, 2020:

106).

Bu calisma kapsaminda siberpunk tiiriiniin tema, karakter ve ikonografik 6zelliklerini
ortaya ¢ikartmak amaciyla Blade Runner (1982) ve Ghost in the Shell (2017) filmleri amagsal
orneklem yontemiyle secilmistir. Blade Runner, siberpunk tiiriiniin bilinen ilk 6rnegi olarak
kabul edilmis ve tiiriin temsil edilmesi noktasinda oncii olmustur. Ghost in the Shell filmi ise
gelisen teknolojiyle beraber gorsel efektlerin yogun olarak kullanildigi ve tiirii gliniimiizde
temsil eden filmler arasinda yer aldig1 goriilmiistiir. Bu baglamdan hareketle tiir sinemasinin
ozellikleri, siberpunk tiirliniin dogusu, genel 6zellikleri ve gelisimi secilen iki film {izerinden

incelenmis ve tiir elestirisi temel alinarak ¢oziimlenmistir.
3.1. Blade Runner

Ridley Scott yonetmenliginde 1982 yilinda ¢ekilen Blade Runner, 2019 yilinin Los
Angeles kentinde gegen bir hikayeye sahiptir. Yiiksek teknolojiyle iiretilmis android kopya
bedenlere sahip replikantlar ile dogal insan olan bigak kosucularinin arasinda gegcen miicadeleyi
anlatan filmde 2019’°un diinyasi distopik bir hal almistir ve insanlik diinya dis1 koloniler kurarak
evrenin farkli noktalarinda yasamaktadir. Filmde teknolojiyi temsil eden Tyrell sirketi,
replikant denilen birebir insan goriiniimlii android kopya bedenler iireterek bu replikantlar
diinya diginda kurulan kolonilerde hizmetkar ve koruyucu olarak ¢alistirmaya baslar. Dort yillik
yasam siiresine sahip replikantlar, bulunduklar1 kolonilerde isyan ederek diinyaya gelir. Eski
bir bigak kosucusu olan Rick Deckard isyani1 bastirmak ve replikantlar1 bulup 6ldiirmek i¢in
gorevlendirilir. Fakat replikantlarin bu infazi film icersinde “emekliye ayirma” sdylemiyle ifade
edilir. Rick Decard isyan eden replikantlarin hepsini emekliye ayirir. Ancak replikant olan

Rachael’1 asik olur ve yok etmeden yanina alip sehirden gider.
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Siberpunk tiiriiniin ilk 6rnegi olan film, Hollywood tiir sinemasi anlati bigiminin temel
ogelerini kullanarak anlati yapisint olugturmustur. Film giris, gelisme, kriz, doruk nokta ve
¢ozlim boliimiinden sonra gelen sonug bdliimiinden olusan bir yapiya sahiptir. Anlatinin temel
catigmast bulunduklar1 kolonide isyan ederek diinyaya gelen replikantlarin bulunup emekliye
ayrilmas1 ve diizenin korunmaya calisgilmasidir. Doruk noktada ise Rick Deckard ve
replikantlarin en giigliisii olarak tasvir edilen Roy Botty’in sonu¢ boliimiinde arasinda gegen
miicadele yaganmistir. Bu miicadele sonucu Roy Botty yasam siiresi doldugu i¢in emekliye
ayrilmistir. Ana karakter olan Deckard ise kendi iizerine diisen biitiin gérevleri yerine getirmis
olur. Klasik anlatinin ana dgelerinden birisi olan “kahraman 6lmez, kahraman gii¢liidiir ve hep
kazanir” diisiincesi, Blade Runner filminde de etkili olmus ve Deckard sonu¢ boliimiinde

kazanmustir.

Sekil 2: Blade Runner Filminden Ornek Gorseller

Kaynak: (https://www.fullhdfilmizlesenebox.org/bicak-sirti-1-izle/ Erisim Tarihi:
15.03.2022)

Blade Runner, siberpunkin tiirsel normlarmin belirlenmesi noktasinda 6ncii olmus,
filmde anlati1 yapis1 boyunca tiire 6zgii malzemeler siklikla kullanilmistir. Tiir filmlerinin
icerisinde bulunan anlambilimsel bilesenler siberpunk tiirii icerisinde de anlatiy1 desteklemistir.
Siberpunka 6zgii “yiiksek teknoloji, diisiim yasam kalitesi” mesaji gorsel olarak filme yayilmis
ve film boyunca etkili olmustur. Filmin icerisinden sec¢ilen 6rnek gorsellerinden olusturulan
Sekil 2°de goriildiigii iizere film, karanlik ve kaotik bir atmosfere sahip distopik bir evren tasvir
etmistir. Karanlik ve puslu kent filmin geneline yayilmis, biiyiik sanayi tesislerinden ve yer
altindan ¢ikan duman sehrin lizerine hakim olmustur. Dev yapilar iizerinde renkli ve 1s1kli neon

reklam tabelalari, yiliksek teknolojiyle calisan ucan arabalar ve diinya dis1 kolonilerin reklam
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anonslarin1 yapan ugan balonlar sehrin her yerinde yayilmistir. Teknolojiye ulasamayan alt
tabakalarin yasadigi sehrin bir bagka tarafinda ise kohne ve puslu mekanlar, kalabalik ve
kargasanin hakim oldugu sokaklar, Uzakdogulu isci kesimi ve eski model yer yiizeyinde giden

araglar tasvir edilmistir.

Filmde siberpunk tiiriiniin tiirsel normlarindan birisi olan teknolojinin giiciinii kontrolii
altinda tutan kiiresel biiyiik sirketleri, Tyrell sirketi temsil etmistir. Kentin en biiyiik yapisina
sahip olan sirket mekansal olarak ihtisamli ve 1siltilidir. Tasarlanan evrende yapay zekali
android replikantlarin iireticisi olan sirket iilkeyi kontrolii altinda tutmus ve filmde tanrisal bir
bakis agistyla konumlandirilmustir. “Insandan daha insan” sloganiyla yapay zekali robotlar
iireten sirket, iktidar ve giicli temsil etmistir. Filmin genelinde giines hi¢ goriinmezken Tyrell

sirketinin icerisinde ge¢en sahnelerin cogu giinesli ve aydinlik bir atmosferde ¢ekilmistir.

Filmin tasarlanan evreninde teknolojiyi elinde bulunduranlarin iktidar konumunda
bulundugu, teknolojiye uzak kalanlarinsa iktidara kars1 boyun egdigi bir evren tasvir edilmistir.
Replikantlarin ig¢i smifini temsil ettigi filmde, isyan edenlerin sonunun yok edilmek olacag:
mesaj1 film boyunca siirdiiriilmiistiir. Giiniimiiz sehirlerinde siklikla gérdiiglimiiz ancak filmin
cekildigi yil itibariyle ¢ok fazla rastlanmayan dev yapilar, gergege uygun ve kaotik bir ortam
yaratacak sekilde tasarlanmistir. Teknolojinin imkanlarina ulaganlar bu dev yapilarda yasayip,
diinya dis1 evrende kurulan kolonilere yolculuk yapmakta, sehre dondiiklerinde ise ucan
arabalar1 kullanmaktadir. Teknolojiye ulasamayanlar ise endiistri tesislerinden ¢ikan hava
kirliligi, karanlik sokaklar ve puslu karmasik sehir hayatinda yasamaya devam etmektedir. Bu
baglamdan baktigimiz zaman kurulan evrende kitleler arasinda sinif farklar1 goze ¢arpmakta ve

kapitalist sistemin getirmis oldugu sinifsal ayrim sehri bigimlendirmektedir.
3.2. Ghost in the Shell

2017 yilinda Rupert Sanders yonetmenliginde ¢ekilen Ghost in the Shell filmi, ayni ismi
tastyan 1995 yapimi animasyon filminden uyarlanmistir. Zamansal olarak gelecegin evreninde
gecen filmde devlet destekli Hanka Robotics sirketi diinyaya robot-insan karisimi bedenler
tasarlar. Insan beyninin sibernetik bir bedene nakledilmesiyle ortaya ¢ikan ana karakter Binbasi
Mira Killian, devlet adina calisan 9. Sube askeri birligin basindadir. Ana karakter Binbasi,
Hanka Robotics’e kars1 saldirilar diizenleyen Kuze karakterini yakalayip yok etmek i¢in emir
alir ve onun pesine diiser. Bu gorev igerisinde kendi ge¢misiyle ilgili dogrular1 6grenen Binbasi,

Hanka Robotics’e kars1 Kuze ile hareket ederek sirketi ortadan kaldirir.

Ghost in the Shell, gelecekte teknolojinin insanlik iizerinde nasil bir etki yaratagi ve
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insan bedeninde olusabilecek degisimleri konu alir. Olusturulan distopik evrende insan bedeni
teknoloji ile i¢ ice yasar. Insanlarin bedenleri iizerinde teknolojik denemeler ile gelistirmeler
yapilmakta ve insan beyninin de kullanilmasiyla sentetik sibernetik bedenler iiretilmektedir.

Uretilen bu bedenler siberpunk sinemast igerisinde siborg ad1 verilen varliklar temsil eder.

Hollywood tiir sinemasi igerisinde liretimi gergeklestirilen film klasik anlati yapisi
icerisinde giris, gelisme ve sonug iizerinden yapisimi kurar. Film gorsel olarak hikayeye
basladigindan itibaren 6zel efektlerle tasarlanmis bir diinya goriiniimii sunar. Giris boliimiinden
Binbas1 Mira Killian karakterinin sibernetik bedene doniisiimii 6zel efektlerle seyirciye sunulur.
Siborg bedenin iiretimini tamamlamasiyla birlikte Dr.Ouelet yeni bedeni hakkinda su diyalogu
kurar “Bedenin hasar gormiistii, kurtaramadik. Sadece beynin kurtuldu. Sana yeni bir beden
vaptik. Sentetik bir kabuk. Ama zihnin, ruhun, hayaletin hald i¢inde.” Bu diyalogla goriiniis
olarak insansi1 goriiniime sahip olan Mira’nin yapay zekaya sahip robotlardan farkli olarak insan
gibi ruha yani hayalete sahip oldugu, insani duygularinin ve anilarinin olabileceginin mesaji
seyirciye verilmistir. Bir baska sahnede Dr. Ouelet; “O bir mucize. Makine liderlik yapamaz,
valnizca emirleri uygular. Makine hayal edemez, 6nemseyemez veya sezemez. Ama sibernetik
bedendeki bir insan zihni olarak Mira bunlari ve daha fazlasini yapabilir.” sdzlerini soyler. Bu
diyalogdan anlagilacaga lizere Mira karakteri, Isaac Asimov’un sunmus oldugu gelecek
tasvirlerinde bulunan robotlardan farkli olarak {i¢ robot yasasina bir génderme yapilarak tiretilir.
Ucg robot yasasinda robotlar efendilerinin emirlerini yerine getirmek zorundayken Ghost in the
Shell filminde Mira insan zihnini kullandig1 i¢in liderlik edebilen, insan gibi hareket edebilen

ve bagimsiz kararlar alabilen bir konumda tasvir edilir.

Filmin anlat1 evreninde saf insan bedeninin ikinci plana atildigi, teknolojik uzuvlarin
eklenmemesinin kusurlu goriinmek igin yeterli oldugu mesaji verilerek insan bedenine
teknolojik olarak eklemelerin yapilmasi son derece normal olarak gosterilir. Gelecekte insan
bedeninin Onemini yitirecegi, insanlarin sibernetik teknolojisiyle mekanik varliklara

doniisecegi ve diinya ilizerinde siborglarin hakim olacagi mesaj1 verilmeye caligilmistir.
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Sekil 3: Ghost in the Shell Filminden Ornek Gérseller

E
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Kaynak: (https://www.fullhdfilmizlesenebox.org/kabuktaki-hayalet-izle/ Erigim Tarihi:
15.03.2022)

Siberpunkin ortaya atmis oldugu “Yiiksek teknoloji, diisiik yasam kalitesi” sloganiyla
birebir uyum gosteren filmde teknolojiye ulasanlarin kendi bedenlerini gelistirerek siborg
bedenlere doniistiirmesi filmsel evrende iistiinliik olarak gosterilmistir. Teknolojiye ulagamayan
alt tabaka saf insanlar ise varos, ilkel ve kohne yerlerde yasamak zorunda kalmistir. Film,
toplumsal olarak yozlasan, ahlaki degerlerin artik 6nemini yitirdigi ve teknolojinin hayatin
merkezinde konumlandirildig: bir gelecek tasvirini anlati yapisi igerisinde bize sunar. Sekil 3°te
gorlildiigii tlizere siberpunk tiiriiniin tiirsel normlarma ait olan siborg bedenler, yiiksek
teknolojiyle donatilmis kent tasviri ve alt tabakalarin yasadigi varos sehir, gorsel olarakta film

boyunca anlatiy1 desteklemistir.

Filmin genel atmosferi karanlik ve puslu bir ortamda ge¢mektedir. Kalabalik ve
kargasanin hakim oldugu bir yapiya sahip olan sehir global bir topluma sahiptir. Yiiksek
binalarin yaygin oldugu sehirde binalarin iizeri renkli neon 1s1kli reklam panolar1 ve hologram
teknolojisiyle tretilmis figiirlerle kaplidir. Uzakdogu kiiltiiriiniin etkilerini de barindiran
sehirde alt tabaka insanlarin yasadig1 yerler ise teknolojik gorselden uzak, 1slak, harabe ve
karmasanin hiikiim siirdiigii bir diizene sahip olarak gosterilir. Kullanilan arabalar ise filmin
genel teknolojik gelisimine pek de uygun olmayan sade bir sekilde tasvir edilmistir. Filmin
gorsel ikonografik 6zelliklerini inceledigimiz zaman siberpunk tiiriiniin gérsel normlarina genel
olarak uygun oldugu ve ileri teknolojinin gorsel olarak anlatiyr destekledigi agikca

goriilmektedir.
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Sonuc¢

Sinema enddistrisi igerisinde ticari kazancin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte Amerikan
Hollywood tiir sinemasi seri film {iretimlerine baglamistir. Tiir sinemasi, seyirci tarafindan
kabul goren benzer konularin benzer karakter tipleriyle defalarca iiretildigi, kolay anlasilan,
seyircinin beklentilerinin karsilandig1 ve ele alinan konularin ortakligina bagli olarak kendi
icerisinde tiirlere ayrilan bir sektor haline gelmistir. Baslangicta siklikla western, miizikal ve
bilimkurgu gibi kiiltlesmis tiirlere agirlik verilerek tiretimler gergeklestirilirken dénem
icerisinde tiirler arasinda gegisler denenmesiyle ortaya yeni alttiirler ¢ikmaya baslamistir.
Bilimkurgu sinemasinin alttiirii olarak karsimiza ¢ikan siberpunk tiirii de bu tiirlerden birisi

olmus ve sinema endiistrisi i¢erisinde gliniimiize kadar varligini siirdirmiistiir.

1980’11 y1illarin baginda ortaya ¢ikan siberpunk, gelecekte gelisen teknolojinin toplumlar
tizerinde karanlik bir etki yaratacagi savimi ortaya atmistir. Kutluhan Kutlu, siberpunk
sinemasini fetigize edilmis distopya evreni olarak tanimlamistir (Kutlu, 2019). Olusturulan bu
distopik evrende tiirsel norm olarak mega kentler, siberuzay, teknoloji korkusu teknofobi ve
teknoloji olumlamasi teknofili, gii¢ sahibi iktidarlarin toplumu kontrol edebilmeleri igin
olusturduklart siiperpanoptikon temalar1 tizerinden iiretimler gerceklesmistir. Tiir icerisinde
insan ve teknoloji arasinda dogrudan baglant1 kurularak insan-makine karigimi melez siborg
bedenler ortaya cikartilmis ve tiirii temsil eden karakterler arasinda kullanilmistir. Brian
Stablaford’a gore (Akt. Erstimer, 2013:54) “Siborg fikri siberpunkin temel arka plan
unsurlarindan biridir.” Bu baglamdan baktigimiz zaman Blade Runner filminde replikant
karakterlerin varlig1 ve Ghost in the Shell filminin biitlin karakterleri siborg bedeni temsil ettigi

gorilmiistiir.

Tiirlin ana karakterlerine baktiZimiz zaman merkezi otoriteye baskaldiran anti
kahramanlar, teknoloji hayrani hackerler, serseri goriiniimlii asi gengler arasindan se¢ilmistir.
Arastirmaya konu olan Blade Runner ve Ghost in the Shell filminde de bu durum benzer olarak
goriilmistlir. Siberpunkin olusturmus oldugu distopik evrende teknoloji-insan miicadelesi
siklikla islenmis ve insan 1irkinin kendi eliyle olusturmus oldugu android siborglarin insanlik
icin potansiyel tehlike olusturdugu mesaji verilmek istenmistir. Siberpunk tiirii icerisinde
tasarlanan gelecek tasvirlerinde kiiresel bir bakis agis1 hedeflenmis ve ¢ok uluslu yap1 halinde
hareket eden teknoloji sirketleri tiir icerisinde dahil edilmistir (Erstimer, 2013:52). Teknolojik
giicii merkezilestiren bu dev sirketler gelecekte insanlar1 kolelestirebilecegi goriisii
yansitilmistir. Bu gorilis Blade Runner filminde Tyrell sirketi ve Ghost in the Shell filminde ise

Hanka Robotic sirketi araciligiyla seyirciye yansitilmistir.
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Segilen filmler {izerinden tiiriin anlambilimsel bilesenlerine baktigimizda gorsel
ikonografik dgeler ortak olarak anlati yapisini destekler nitelikte kullanilmigtir. Ghost in the
Shell filmi giliniimiiz teknoloji kosullarinda ¢ekilmis olmast gorsel olarak tiirii zenginlestirmis
ve anlatilmak istenen yiiksek teknoloji evreni vurgusunu daha 6ne ¢ikartmistir. Genel olarak
bakacak olursak anti kahraman olan ana karakterleri, karamsar gelecek tasviri sunma ve
gelecekte insan 1rkinin ikinci planda yasam stirecegi diisencesine karsin siborg beden olmanin
iistiin sayilacagi bakis acist yoOniiyle siberpunk tiirii, kendi ana normlarina sadik kalarak

giiniimiiz sinema endiistrisine kadar varligini kabul ettirdigi gortiilmustiir.
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YENi TOPLUMSAL HAREKETLER BAGLAMINDA SiYASAL
TUKETICILIK!
Ibrahim KiCIR? & Cengiz ANIK?
(")zet

Toplumsal degisim ve doniigiim agisindan olduk¢a dnemli bir konuyu olusturan toplumsal hareketlerin de degisip
dontiserek eski hareketlerden farkli boyutlar kazandig1 kabul edilmekte ve ortaya ¢ikan bu yeni hareketleri
tanimlamak i¢in yeni toplumsal hareketler kavramsallastirmasi kullanilmaktadir. Buna gore eskinin sinif kavrami
iizerine oturtulmus, siyasal ve ekonomik gilicii topyeklin bir bigimde elde etmeye odaklanan, homojen
katilimcilardan meydana gelen ve genellikle meta hikayeler iizerine kurulu eski hareketlerden farkli olarak yeni
toplumsal hareketler; ekonomik temelli kutuplasmadan ziyade etik degerler, kimlikler ve kiiltiirel doniisiim {izerine
odaklanmakta; resmi ve biirokratik bir yapidan ziyade merkezi olmayan, katilime1 demokratik aglara dayanmakta,
sivil toplumun doniisiimil tizerinde dururken katilimcilart ok farkli kesimlerin olusturdugu heterojen gruplardan
meydana gelmektedir. Bu baglamda bir diger on kabul kolektif ve bireysel olan arasindaki ayrimin siliklesip
siyasal katilim acisindan kamusal ve 6zel alandaki kirmiz1 cizgilerin ortadan kalktigidir. iste bu noktada, pazar
icerisinde hareket ederken ve aligveris kararlarinda etik ve siyasal kaygilarla se¢im yapan tiiketici davranisini ifade
eden siyasal tiiketicilik, bireysellesen bir kolektif eylem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin kisisel
aligveris tercihleri ile pazari bir siyasal arena olarak ele almasi, eski paradigma igerisinde birbirinden oldukga fakli
kavramlar olarak ele alinan vatandag ve tiiketici kavramlar1 arasindaki ayrimi da siliklestirerek siyasal, toplumsal
ve ekonomik rollerde bir “hibritlesmeyi” ve yeni bir vatandas-tiiketici roliinii karsimiza ¢ikarmaktadir. Boyle bir
teorik ¢ergeveden hareketle bu ¢alisma, kavramsal olarak siyasal tiiketicilik olgusunu yeni toplumsal hareketler
paradigmasi igerisine oturtmay1 ve pratik anlamda da siyasal tiiketicilige etki ettigi diisiiniilen faktorlerin
O¢timlenmesini amaglamistir. Bu kapsamda 432 iizerinde nicel arastirma yontemlerinden olan survey teknigi ile
yliz ylize aragtirma gerceklestirilmistir. Kiiresellesme karsitligi, ¢evre bilinci ve tiiketici sinizminin siyasal
tiketiciligi etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Tiiketicilik, Yeni Toplumsal Hareketler, Boykot, Buykot, Tiiketici Davranist

POLITICAL CONSUMERISM IN THE CONTEXT OF NEW SOCIAL
MOVEMENTS

Abstract

It is accepted that social movements, which constitute a very important issue in terms of social change and
transformation, have changed and transformed and gained different dimensions from the old movements, and the
conceptualization of new social movements is used to describe these emerging new movements. Unlike the old
movements based on the old concept of class, focusing on gaining political and economic power in a total way,
consisting of homogeneous participants and generally based on meta-stories, new social movements; focuses on
ethical values, identities and cultural transformation rather than economic-based polarization; It is based on
decentralized, participatory democratic networks rather than a formal and bureaucratic structure. In this context,
another presupposition is that the distinction between the collective and the individual is blurred and the red lines
in the public and private spheres in terms of political participation disappear. At this point, political consumerism,
which expresses the consumer behavior that makes choices with ethical and political concerns while acting in the
market and shopping decisions, emerges as an individualized collective action. The fact that consumers consider
the market as a political arena in their personal shopping preferences also obscures the distinction between the
concepts of citizen and consumer, which are considered quite different from each other in the old paradigm, and
presents a "hybridization" in political, social and economic roles and a new citizen-consumer role. Starting from
such a theoretical framework, this study aims to conceptually place the phenomenon of political consumerism
within the new social movements paradigm and to measure the factors that are thought to affect political
consumerism by revealing some descriptive features that define political consumers in a practical sense. In this
context, a face-to-face survey was conducted with 432 people. It has been concluded that anti-globalization,
environmental awareness and consumer cynicism affect political consumer behavior.

Keywords: Political Consumerism, New Social Movements, Boycott, Buycott, Consumer Behavior
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Giris

Toplumsal degisimin saglanmasinda dnemli bir konuyu teskil eden toplumsal hareket
kavraminin izi, insanlik tarihinin oldukg¢a eski zamanlarina dek siiriilse de kavram, bugiin
akademik caligmalara konu oldugu anlamda 18. Yy. sonlarindan itibaren ortaya konulan
hareketleri kapsayacak sekilde kullanilmaktadir. Giiniimiize gelinceye dek farkh
paradigmalarin toplumsal hareket kavramini farkli boyutlariyla ele aldigi, bu dogrultuda
toplumsal hareketler iizerine yogunlagan belli basli yaklagimlarin; kolektif davranis/kitle
yaklasimi, rasyonel tercih kurami, kaynak hareketliligi kurami ve politik siiregler/olanaklar
kurami seklinde siralanabilecegi goriilmektedir. Giiniimiizli de kapsayacak sekilde 1960’lardan
itibaren ifa edilen toplumsal hareketleri nitelemek icin ise yeni toplumsal hareketler
kavramsallastirmasi kullanilmakta, bu kavramsallastirma ile eski olarak adlandirilan toplumsal
hareketlerden sadece kronolojik bir kopus degil nitelik anlaminda da bir farklilik
kastedilmektedir. Bu baglamda odaginda ekonomik yapilar, gelir dagilimi1 ve siyasal iktidar gibi
konular yer alan eski hareketlerden farkli olarak yeni toplumsal hareketler; sinif kavramindan
ziyade farkli kimlikler etrafinda orgiitlenmekte, siyasal iktidar ve ekonomik yapilanmalar
iizerine degil kiiltiirel degisim, glindelik degerlerin doniisiimii ve kimlik politikalar1 {izerine
odaklanmakta, katilimcilar1 ise eski hareketlerin homojen yapisina karsilik daha heterojen ve

gayri resmi bir nitelik sergilemektedir.

Yeni toplumsal hareketlerin en 6nemli niteliklerinden bir digerini ise siyasal katilim
acisindan bireysel ve kolektif olan arasindaki ayrimin zayiflamasi ve siyasal aktivitelerin
ifasinda kamusal ve 0Ozel alan ayriminin siliklesmesi olusturmaktadir. Bu noktada
bireysellesmis bir kolektif eylem olarak siyasal tiiketicilik karsimiza ¢ikmakta; eski paradigma
icerisinde birbirinden oldukg¢a farkli alanlar olarak ele alinan pazar ve siyaset ile tiiketici ve
vatandas kavramlarinin i¢i ige gecerek ortaya yeni bir vatandas-tiiketici “hibritini” ¢ikardigi
goriilmektedir. Buna gore tiiketim edimi belirli durumlarda politik eylem i¢in bir mekan teskil
edebilir. Klasik anlamda politika olusturma siirecine dahil olamayan ve karar alma
stireclerinden dislanan yurttaslar, tiiketim edimini ve pazari bir siyasal ifade ve eylem aract
olarak kullanabilirler. Tiiketim ve tiiketici tercihine iligkin bu goriis, her {irlinlin bir siyasal
baglam igine gomiilii oldugu anlamina gelen bir "iirlin siyaseti" (politics of product) oldugunu
savunur. Uriin iizerinden ve tabandan baslayan bu siyasallasma, cogunlukla isletmelerin imajini
ve kamusal algilanisini etkilediginden iiriinlerini nasil ve nigin iirettiklerini sorgulamalarina
neden olur (Micheletti, 2003: 12). Dolayisiyla siyasal tiiketicilik, yeni konular ve katilimcilar

getirerek politika olusturma siirecini genisleten bir politik eylem alani yaratmaktadir.
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Satin alma kararlarinda ve genel olarak tiiketime dayali hayat tarzi ¢abalar1 ile bu
cabalarin disavurumunda siyasal, sosyal ve etik kaygilara gore hareket eden bir siyasal tiiketici
portresi ¢izen siyasal tiiketicilik, tiiketici davranisina yonelik calismalarda incelenmesi gereken
bir ¢aligma alanini ortaya koymakta ayni1 zamanda bu tarz siyasal aktivitelerin yeni toplumsal
hareketler paradigmasinin 6ne siirdiigii kabul ve niteliklerle ortiismesi, konunun yeni toplumsal
hareketler literatiirii icerisine oturtularak incelenmesini verimli kilmaktadir. Bu teorik
cerceveden hareketle kavramsal olarak siyasal tiiketicilik olgusunu yeni toplumsal hareketler
paradigmasi icerisine oturtmay1 ve pratik anlamda da siyasal tiiketicileri tanimlayan birtakim
betimsel 6zellikleri ortaya koyarak siyasal tiiketicilige etki ettigi diisliniilen cesitli faktdrlerin
test edilmesini amaglayan bu c¢alismada oncelikle; yeni toplumsal hareketler paradigmasinin
temelleri ve ayirt edici nitelikleri tartigilacaktir. Sonrasinda bireysellesen bir kolektif eylem
olarak siyasal tiiketicilik olgusu ele almacak; siyasal tiiketicilik tiirleri incelenecektir.
Sonrasinda ise siyasal tiiketicilige etki ettigi diisiiniilen degiskenlere yonelik 432 iizerinde nicel
aragtirma yontemlerinden olan survey teknigi ile yliz ylize gergeklestirilen aragtirmaya iliskin

bulgulara yer verilecektir.

1. Siyasal Tiiketicilige Bir Zemin Olarak Yeni Toplumsal Hareketler

Modernligin ilk zamanlarinda ortaya ¢ikan toplumsal hareketler, biiyiikk oranda
ekonomik c¢ikarlar iizerine konumlanmis; genellikle tek bir siniftan olusan katilanlari ile siyasal
giicii elde edebilmek i¢in merkezi bir bicimde orgiitlenmislerdir. Bir siyasal parti veya siyasal
olusumun etrafinda orgiitlenen ve siyasal ve ekonomik yapiy1 elde etmeye yonelik hareket eden
is¢i hareketleri bu tip hareketlere verilebilecek orneklerin basinda gelmektedir. Harekete
katilanlarin birer aktoérden ziyade zaten tarihsel olarak zaruriyet arz eden toplumsal degisimi
saglamak icin bir zorunlulugu ifa eden figiirler olarak ele alindig1 hareketler, eski (endiistriyel)
toplum tipine ait olduklarina gondermede bulunmak icin eski sosyal hareketler olarak
adlandirilmaktadir (Cayir, 2016: 15). Sosyal hareketler arenasinda 1960°’lara gelindiginde ise
siyasal katilimin yeni bigimlerindeki artisa ek olarak catigsmalarin yogunlastig1 konularda da
degisimler yasanmis; geleneksel olarak emek ve ulus ekseninde ifa edilen toplumsal hareketler
kadin 6zgiirliikleri ve ¢evre meseleleri gibi farkli konular iizerine egilmeye baglamig, bu durum
o giine kadar toplumsal ¢atigmalari1 yorumlamak icin kullanilan teorik temellendirmelerin ve
modellerin de sorgulanmasina sebep olmus (Della Porta ve Diani, 2020: 9), bu paradigmalarin
toplumsal hareketleri incelemede yetersiz oldugu goriisii 6ne siiriilmiistiir (Larana, 1994: 226).
Yeni toplumsal hareketler paradigmasi, iste bdyle bir ortamda ortaya c¢ikmistir. Kolektif

davranig yaklagiminin toplumsal hareketi bir kriz davranisi, psikolojik bir anomi ve
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modernitenin istenmeyen semptomu olarak goren bakis acist ve kaynak mobilizasyonu
paradigmasinin islevselci yaklasimindan farkli olarak yeni toplumsal hareketler yaklagimi,
toplumsal hareketleri yasam alani ve kimlik gibi yeni temeller iizerinden yorumlamigtir. Bu
baglamda yeni toplumsal hareketler, “endiistriyel toplumdan post-endiistriyel topluma gecisle
birlikte ortaya ¢ikan ve genel olarak kiiltiirel ve kimliksel 6zellikler tasiyan sosyal hareketler”
(Lelandais, 2009: 65) veya ‘“endiistriyel toplumdan post endiistriyel topluma, Orgiitlii
kapitalizmden Orglitsiiz kapitalizme gecisin sonucu olarak ortaya ¢ikmis, ... merkezine dagitim
meseleleri yerine kiiltiir, kimlik, 6zerklik, nitelikli yagam meselelerini koyan hareketler”

(Coskun, 2019: 136) olarak tanimlanabilir.

Buechler (1995)’e gore yeni toplumsal hareketler paradigmasi1 Marksizmin kolektif
hareketleri analiz etmedeki yetersizligine bir cevap olarak ortaya ¢ikmistir ve kokleri Kita
Avrupasi sosyal teorisi ve siyasal felsefesi gelenegine dayanmaktadir. Buna gore Marksizm iki
farkl1 indirgemeci yaklasimindan dolay1 giincel kolektif hareketleri agiklamada basarili
olamamuistir. Bunlardan ilki, tiim 6nemli toplumsal hareketlerin kapitalist iiretim iliskilerindeki
mantiktan kaynaklandigini 6ne siiren ekonomik indirgemecilik (economic reductionism); digeri
ise bir hareketi olusturan aktdrleri yine kapitalist tiretim iliskileri ile ortaya ¢ikan sinif temelli
degerlendirmelerle tanimlayan ve simif digindaki diger tiim toplumsal kimliklere toplumsal
hareketlerin olusmasinda ikincil derecede Onem veren smif indirgemeciligidir (class
reductionism). Buna zit olarak yeni toplumsal hareketler teorisyenleri ise toplumsal hareketleri
politika, ideoloji ve kiiltiir temelli diger hareket bi¢cimleri ¢ercevesinde ele almislar; toplumsal
hareketleri tanimlamak i¢in etnisite ve toplumsal cinsiyet gibi diger kimlik kaynaklarina

yonelmislerdir (Buechler, 1995: 441-442).

Ikinci Diinya Savasi ardindan meydana gelen toplumsal déniisiimler emek-sermaye
catigsmasiin merkeziligi konusunu da tartigmaya agmistir (Della Porta ve Diani, 2020: 9).
Marksist anlayisin; toplumsal ve siyasal catigmalarin evriminin tretim giligleri ve simif
iligkilerindeki gelisim ve dinamiklerine bagl oldugu determinist goriisii de gliglii elestirilere
maruz kalmistir. Yeni toplumsal hareketler iizerine calisan akademisyenler arasinda sanayi
kaynakli smiflar arasindaki ¢atigmanin onemini gitgide yitirdigi ve toplumsal hareketlerin
faillerinin homojen bir 6zne olarak ifade edilmesinin artik miimkiin olmadig1 konusunda bir

uzlagi vardir (Della Porta ve Diani, 2020: 12).

Yeni Toplumsal Hareketler paradigmasina gore smif miicadelesine ve devrimci
orgiitlenmelere dayali siyasal aktivizm bigimlerinin zamani ge¢cmis ve bu tarz hareketler ise

yaramaz hale gelmistir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri olarak ise kapitalizmin gecirdigi
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doniisiim, yeni ticretlilik sistemleri ve teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikan yeni
iicretli calisan kategorileri gosterilmektedir. Ortaya ¢ikan bu yeni orta sinifin is¢i sinifindan
sadece aldig1 iicret ve yaptigi is acisindan degil; materyalist degerlerden post-materyalist
degerlere yonelis, sinif temelli siyasal kutuplagsmadan deger temelli bir siyasal kutuplagmaya
gecis gibi konularda da farklilastig: ileri siiriilmektedir. Buna gore gelisen bu yeni orta sinif,
sahip oldugu degerlerin en iyi disavurumunu ise is¢i hareketi veya bir baska sinif hareketinde

degil yeni toplumsal hareketlerde bulmaktadir. (Coskun, 2019: 18).

Yeni Toplumsal Hareketler paradigmasinin en énemli temsilcilerinin baginda Alain
Touraine gelmektedir. Touraine, yeni toplumsal hareketleri kendisinin post endiistriyel toplum
teorisi lizerine oturtmaktadir. Ona gore post endiistriyel toplum, ortaya ¢ikardigi yeni iktidar
bigimleri ve iliski tiirleri ile yeni bir toplum seklini arz etmektedir. Bu ¢er¢cevede yeni toplumsal
hareketlerin yeniligi de temel olarak post endiistriyel toplumun yarattigi alanda
gerceklesmesinden gelmektedir. Bu alan, artik devletten degil sivil toplumdan olugmakta;
toplumsal hareketler ise aktorlerin sivil toplumun yapis1 iizerindeki miicadelelerinden ortaya
cikmaktadir. Bu yeni hareketler, kendilerini devlet mekanizmasini ele gecirme fikrinden
yalittiklar1  ve sivil iligkileri doniistiirmeyi hedeflediklerinden dolayr yeni olarak

adlandirilmaktadir (akt. Cayir, 2016: 14)

Touraine (2016) “Toplumdan Toplumsal Harekete” adli calismasinda analizine Klasik
sosyoloji olarak adlandirdigi sosyolojik gelenegi elestirmekle baslamaktadir. Ona gore
“modernitenin ideolojisi olarak ortaya c¢ikan sosyoloji” (Touraine, 2016: 311), toplumsal
hareketler i¢in oldukca dar bir alan birakmis, toplumsal aktorii ise yalnizca toplumsal sistem
icerisinde sahip oldugu konuma yonelik niteliklerin tasiyicist olarak ele aldigindan toplum
kavramimin agirlig1 karsisinda toplumsal aktore gerekli ilgiyi gostermemistir (Touraine, 2016:
32). Toplumsal aktorlerin tanimlanmasi yalnizca toplumsal ilerlemeyi destekleme veya karsi
cikmalart {lizerinden yapilmis, c¢aligmaya deger temel konu olarak toplumsal durumlar
goriilmistlir (Touraine, 2016: 33). Toplumun bir diizen ve hakimiyet sistemi olarak ele
alinmasi, hizli degisimlerin meydana geldigi toplumsal gerceklikleri analiz etmeye muktedir
olmayan ideolojik bir reaksiyondur (Touraine, 2016: 37). “Aktorleri tarihin igine
yerlestirmekten cok, tarihsel durumlarin aktorler tarafindan iiretilisini aragtiran” (Touraine,
2016: 42), merkezine toplumsal hareket fikrini alan yeni bir analiz tipi gereklidir (Touraine,
2016: 38). Bu hareket sosyolojisi, ona gore klasik sosyolojinin tarihsel kurgular olustururken

toplumsal aktivitelerin analiz edilmesini aktorlerin toplum i¢indeki pozisyonlarinin analizine
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indirgemeyecek, tersine olusan tiim durumlar1 toplumsal catigmalar ve kiiltiirel yonelimleri ile

aciklanan aktorler arasindaki iligkilerin bir sonucu olarak ele alacaktir (Touraine, 2016: 40).

Touraine (2017: 210)’e gore toplumsal hareketlere yonelik ortaya atilabilecek bes tez su

sekilde siralanabilir:

e Genis hak talebi eylemleri igerisinde toplumsal hareketler ¢cok 6zel bir kategoriyi

meydana getirmektedir.
e Bu hareketleri tanimlayan, yeni haklar elde etme istegidir.

e Yeni toplumsal hareketlerinin talebi, yeni bir hak tiirii olan kiiltiirel haklarin

taninmasidir.

e Bu talepler ne sanayi toplumunda ne de sanayi dncesi toplumda goriilmeyen yeni

taleplerdir.

e Kiiltiirel haklar kendilerinden 6nceki toplumsal haklar gibi evrensel siyasal haklara
sik1 sikiya bagli degildirler ve toplumsal haklarin paylastiriima sistemine dahil
edilmezlerse otoriter ve demokrasi karsiti araglara doniisme potansiyelini

barindirirlar.

Touraine (2017a: 118) icin her toplumsal hareket diigiincesi toplumsal yapinin
merkezinde bir catisma alaninin varligi diislincesine dayanir. Tarihsel siire¢ icerisinde bu
catigma alani 6nce ulus ve hiikiimdar1 daha sonra ise igveren ve isciyi karsi karsiya getirmistir.
Toruaine’e gore sanayilesme sonrasi bilgi toplumunda ise temel ¢atigma alan1 hem pazara hem
de otoriter erklere kars1 6znenin savagimini igeren kiiltiirel bir ¢atismadir. Dolayisiyla gliniimiiz
catigma alanlarini, sanayi toplumunun devrimci ideolojisinin izinde bir sinif c¢atigmasinda
arayanlar ona gore bugiinkii toplumda kendi toplumsal hareket anlayislari ile bagdasan higbir

sey bulamama tehlikesi ile kars1 karsiya geleceklerdir (Touraine, 2017a: 120).

Yeni toplumsal hareketlerin kavramsallastirilmasia katki saglayan bir diger 6nemli
caligmaci Albert Melucci’dir. Melucci yeni toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikma siirecinde
kimligin roliinii vurgular. Ona gore modern toplumda degisimin hizi, ¢oklu aidiyet ve ileti
bollugu geleneksel referans noktalarini ve kimlik kaynaklarini zayiflatarak kisisel kimligi adeta
barmaksiz (homeless) bir karaktere biirlindiiriir. Bu ise Meluccyi’ye gore insanlarin ilk etapta
kolektif harekete katilma egilimlerinin kimlik tanimlama kapasitelerine bagli oldugu anlamina
gelir (Buechler, 1995: 446). Ona gore biiyiik ideallerini gerceklestirmek icin devlete yonelen

eski hareketlere karsilik yeni toplumsal hareketler farkli guruplarla diyalog ve miicadeleyi
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birlikte igeren siirecler vasitasiyla kolektif kimligin olusturuldugu bir toplumsal iliskiler agidir.
Bu ag, bireylere kimliklerini yeniden insa edebilecekleri bir dayanak noktasi sunmaktadir

(Cayrr, 2016: 21-22).

Lelandais (2009: 68)'e gore hareketlerin yeni olarak isimlendirilmesinin nedeni bu
hareketlerin ortaya ¢ikis ve orgiitlenme bigimleri agisindan eski olarak addedilen is¢i sinifi
hareketlerinden ayrilmak istenmesidir. Dolayisiyla yeni kavrami sadece kronolojik bir
siralamaya degil eski smif temelli hareketlerden bir ayrigmaya tekabiil etmektedir (Coskun,
2007: 107). Yeni toplumsal hareketler paradigmasi tarafindan ortaya konulan en 6nemli bakis
acist bireyin ¢ikarlariin yalnizca ekonomi ile iligkili olarak kabul edilemeyecegidir. Buradan
hareketle yeni toplumsal hareketler paradigmasi, Marksist analitik ¢éziimlemeden farkli olarak
endiistri sonrasi toplumun artik ekonomi tabani olmadig1 varsayima ile ise koyulmuslardir (Isik,

2011: 20).

Eski toplumsal hareketlerin odaginda; ekonomik yapilar, gelir dagilimi ve siyasal iktidar
gibi konular yer alirken yeni toplumsal hareketler ise sinif kavramindan ziyade farkli kimlikler
etrafinda Orgilitlenmekte; siyasal iktidar ve ekonomik yapilanmalar {izerine degil kiiltiirel
degisim ve giindelik degerlerin doniisiimii iizerine odaklanmakta (Epstein, 1993°den akt. Isik,
2015: 2-3), toplumsal yapiy1r kokten degistirmek yerine kendilerini dar kapsamli reform
talepleriyle sinirlandirmaktadirlar (Anik, 2015: 251) Bu baglamda Yeni Toplumsal Hareketler
paradigmasinin en 6nemli niteliklerinden birini temel ¢atigma alanlarindan biri olarak kimligi
gormesi ve kimligin Onemli bir siyasi miicadele alani oldugu goriisiinii kabul etmesi
olusturmaktadir. Kimlik politikalar1 olarak kabul edilebilecek farkli yaklasimlarin izleri elbette
modern donemde siiriilebilir olsa da yeni kimlik politikalarinin eskilerden ayiran en 6nemli
yanini farklilik ve otekilik lizerine yaptiklart vurgu olusturmaktadir. Modern donemde kimlik
politikalara hakim olan esitlik miti yeni kimlik politikalarinda yerini farklilik ve otansitelerin

vurgulanmasi anlayisina birakmistir (Cayir, 2016: 25)

Cetinkaya (2018: 46), yeni toplumsal hareketler paradigmasinin temel iddialarini; a)
daha ¢ok otonomi ve kimlik iizerinde durmalari, b) iktidar miicadelesi vermekten ¢ok savunma
nitelikli hareketler olmalari, giindelik hayatin politizasyonunu igermeleri, ¢) dar sinifsal-iktisadi
cikarlara dayanmamalari, d) kismi vaatlerde ve taleplerde bulunmalari, e) farkli toplumsal
katmanlar1 harekete gecirebilme yetenegi olarak siralamaktadir. Sentiirk (2006: 32) ise yeni
toplumsal hareketleri eskilerinden ayiran 6zelliklerini; ekonomik boyuttan ziyade kimlige
dayali olmalari, kiiltiirel esitsizlik temeline dayanmalari, ulus {istli bir yapiya sahip olmalari,

kisa siirede cereyan ediyor olmalari, herhangi bir din, itk veya ideolojiye indirgenemiyor
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oluslar1 ve aktorlerin egitim ve varlik diizeylerinin yliksek olmasi seklinde siralamaktadir.
Handler’e (1992: 719) gore yeni toplumsal hareketlerin temel ayirt edici niteliklerini; dogrudan
eyleme dayanmalari, katilimci karar alma siireglerini dnemsemeleri, yerlesmis yapilara ve
biirokrasiye meydan okumalari, maddi refahtan ziyade kiiltlirel yasam alani problemlerine
onem vermeleri olustururken; Cohen’e (1998: 5) gore ise yeni toplumsal hareketler, sinif ve
ekonomi temelli kaygilardan kiiltiirel ve kisisel kimliklere yonelmeleri, devlet iktidarini
dogrudan kontrol etme istegi yerine kiiltiir ve sivil toplumun savunusuna odaklanmalari, yasam
kalitesine yonelik ihtiyaglart merkeze almalari, karar verme siireglerinde demokratik olmalari,
giindelik hayatta alternatif anlam ¢ergevelerinin tiretiminden beslenmeleri ve daha demokratik

ve katilimci bigimleri deneyimlemeleri ile eski toplumsal hareketlerden ayrilirlar.

Yeni toplumsal hareketlerin dile getirdigi talepler, refah toplumunda boliisiim tizerinde
yer alan ¢atisma modelinden farklilasmakta, bu hareketler ekonomik biiyiimeden ziyade hayatin
ekonomik bilyiime diginda kalan alanlarina vurgu yapmaktadir. Ornegin kadin hareketlerinin
arkasinda yatan motivasyon kadinlarin ekonomik sistem igerisinde somiiriilme oranlarinin
artmis olmasi degil; giinlimiiz toplumunda kimlik, katilim ve kendini gerceklestirme gibi
konularin 6nem kazanmis olmasidir (Cayir, 2016: 15). Dolayisiyla yeni toplumsal hareketler
is¢i hareketlerinin aksine amaglarini maddi kazanimlar elde etmekle sinirlandirmazlar; bizzat
siyaset ve toplumu kapsayan yaygin fikirlere meydan okurlar. Benzer sekilde yeni aktorler
giivenlik ve refahi saglamak i¢in devlet miidahalesinde bir artis talep etmek yerine giindelik
hayattaki siyasi miidahalelerin genislemesine kars1 direnerek kisisel 6zerkligi savunurlar (Della

Porta ve Diani, 2020: 13).

2. Siyasal Tiiketicilik Kavrami

Yukarida ele alindig1 iizere yeni toplumsal hareketler igerisinde bireysel ile kolektif olan
arasindaki ayrim siliklesmekte, siyasal aktiviteye bir saha olarak kamusal alan ile 6zel alan
arasindaki kirmiz1 ¢izgiler ortadan kalkmaktadir. Ortaya ¢ikan bu melez alanlar igerisinde
bireysellesmis bir kolektif eylem olarak siyasal tiiketicilik karsimiza ¢ikmakta; eski paradigma
icerisinde birbirinden oldukg¢a farkli alanlar olarak ele alinan pazar ve siyaset ile tiiketici ve
vatandas kavramlarinin i¢ i¢e gegmesinin ortaya yeni bir vatandag-tiiketici “hibritini” ¢ikardigi
goriilmektedir. Bu baglamda siyasal tiiketiciler bireysel, siyaset dis1 ve pazari ilgilendiren bir
aktivite olarak ele alinan aligveris edimini siyasal, toplumsal ve etik kaygilarin bir tezahiirii
olarak ele almakta ve pazar tiiketim eylemini alternatif bir siyasal katilim bigimi olarak
konumlandirmaktadir. Bu durum tiiketici davranisi ve tiiketim sosyolojisi gibi alanlar igerisinde

siyasal tiliketicilik kavramini ele alma gerekliligi dogurmakta, kavramin yeni toplumsal
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hareketler paradigmasi igerisinde ele alinmasi olduk¢a bakir ve verimli bir alani teskil

etmektedir.

Siyasal tiliketicilik kavrami insanlarin etik, ¢evresel veya politik agidan sakincali
gordiikleri kurumsal veya pazar uygulamalarini degistirmek istedikleri i¢in iireticileri ve
iiriinleri degerlendirip sectikleri Ornekleri tanimlar (Micheletti ve Bostrom, 2014: 1508).
Bostrom, Micheletti ve Oosterveer (2019: 2)’e gore siyasal tiiketicilik, “liretim ve tiiketimle
iligkili toplumsal kaygilardan ortaya c¢ikan piyasa odakli faaliyetler” olarak tanimlanabilir.
Micheletti (2003: X) ise siyasal tiiketiciligin kisaca insanlar arasindaki gii¢ iliskileri ve
kaynaklarin kiiresel olarak nasil kullanilmasi ve tahsis edilmesi gerektigine iligkin se¢imler
olarak tanimlanabilecek iiriin politikasiyla ilgili oldugunu vurgulamakta ve kavrami, “sakincalt
olarak goriilen kurumsal veya piyasa uygulamalarini degistirmek amaciyla tireticiler ve tirlinler
arasinda se¢im yapan kisilerin eylemlerini temsil eden bir fenomen” olarak tanimlamaktadir

(Micheletti, 2003: 2).

Siyasal tiiketicilikte; tiiketicilerin potansiyel olarak bilingli ger¢eklestirdikleri satin alma
(veya almama) tercihleri, sdylemsel aktiviteleri ve yasam tarzlar1 yoluyla toplumsal gelismeler
ve siyasal gelismeler iizerinde kolektif bir etkiye sahip olduklar1 varsayimi 6nemli bir yer tutar
(Bostrom vd, 2019: 2). Siyasal tiiketicilik kavramina gore tiikketim edimi belirli durumlarda
politik eylem i¢in bir mekan teskil edebilir. Buna gore klasik anlamda politika olusturma
siirecine dahil olamayan ve karar alma siireclerinden dislanan yurttaslar, tilketim edimini ve
pazar1 bir siyasal ifade ve eylem araci olarak kullanabilirler. Tiiketim ve tiiketici tercihine iliskin
bu goriis, her liriiniin bir siyasal baglam i¢ine gomiilii oldugu anlamina gelen bir "{iriin siyaseti"
(politics of product) oldugunu savunur. Uriin iizerinden ve tabandan baslayan bu siyasallasma,
cogunlukla igletmelerin imajin1 ve kamusal algilanigini etkilediginden tirlinlerini nasil ve nigin
irettiklerini sorgulamalarina neden olur (Micheletti, 2003: 2). Dolayisiyla siyasal tiiketicilik,
yeni konular ve katilimcilar getirerek politika olusturma siirecini genisleten bir politik eylem
alan1 yaratmaktadir (Micheletti, 2003: 14). Siyasal tiiketicilikle birlikte vatandas ile tiiketici;
pazar ile ekonomi kavramlar1 arasindaki keskin ayrimlar ¢okmekte; ilk bakista birbirinden
oldukca ayr1 gibi goziiken bu alanlar arasindaki sinirlarin siliklesmesi ve sosyal rollerde
meydana gelen hibritlesme, siyasal tiiketim alanin1 detaylica ele alinmasi gereken bir ¢aligma

alanina doniistiirmektedir (Bostrom vd, 2019: 2).

Siyasal tiiketiciligin temel hipotezleri, tiiketimin bir bireysel siyasal katilim bigimi
olabilecegi ve tiiketicilerin satin alma kararlar1 verirken "iiriinlerin arkasindaki siyaseti" giderek

daha fazla dikkate aldiklaridir (Balsiger, 2013: 17). Siyasal tiiketicilik kavramsallagtirmasina
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gore kamusal alan ile 6zel alan arasindaki ayrim giderek siliklesmekte, kamusal alanda ifa
edilen siyaset edimi aligveris gibi 6zel yasami ifade eden alanlara dogru genislemektedir. Bu
stirecte siyasal katilim siirecleri de uzmanlagmis siyasal alanin 6tesine gegip giderek bireysel
ve 0zel alanda ifa edilen bir karakter kazanmaktadir. Buna gore artik sadece siyaset, toplum ya
da 6zel hayat icin en dnemli erdemler arasinda keskin bir ayrim yapmak miimkiin degildir.
Bireysel yurttaglarin giinliik davraniglar1 sadece bir 6zel hayat meselesi degil, siyaset, topluluk
ve pazarin karakteri i¢in yerelden kiiresel diizeye kadar giderek daha artan bir sekilde toplumsal

meseleleri kapsayan bir nitelik almaktadir (Micheletti, 2003: 2).

Siyasal tiiketicilik kavrami, aligveris ediminin toplumsal degisim yaratmanin bir yolu
oldugu fikri etrafinda Orgiitlenmistir. Buna gore tiiketiciler {ireticiler tarafindan {iretilen
mallarin pasif birer tiiketicisi degildirler. Tiiketiciler siyasal tiiketici olarak davrandiklarinda
tiiketici rolleri ile vatandas rollerini birlestirerek cesitli problemleri ¢6zmek igin bir hareket
ortaya koyabilmekteler, vatandaslarin kamusal rolii ile tiiketicilerin 6zel roliiniin birlesiminde
yeni degisim mecralar1 ortaya ¢ikabilmektedir (Mitcheletti, 2003: 16). Bu dogrultuda birbiri ile
rekabet halinde oldugu varsayilan kisisel ¢ikara dayali tiiketicilik ve kolektif sorumluluga
dayali vatandaslik kavramlar1 ortak bir potada birlestirilerek “vatandas-tiiketici” melezinin alt1
cizilir. Bumelez goriis etrafinda sekillenen birlestirici mantik, bireyin kisisel saglik ve mutluluk
arzusunu tatmin ederken toplum i¢in siirdiiriilebilirlik ve toplumsal uyum iiretebilecegini ileri
stirerek ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve sosyal alanlar arasindaki baglantiya dikkat ¢eker

(Johnston, 2008: 229-233).

Siyasal tiiketicilik kavrami, siyasal alanda geleneksel katilim bigimlerinin ¢ekiciligini
yitirdigi, yeni toplumsal hareketler paradigmasinin tezleriyle de uyumlu big¢imde 6zellikle
genglerin ve kadinlarin daha az biirokratik ve hiyerarsik orgiitleri tercih ettigi; daha esnek, gayri
resmi, esitlik¢i ve yerel aglara katilimin 6n plana ¢iktig1 goriisiine dayanir (Stolle, Hooghe ve
Micheletti, 2003: 4). Buna gore sosyal hareketlerin endiselerinden baglayarak, yasam tarzi
politikalarina ve kamu ve 6zel kuruluglarda etik ve stirdiiriilebilir satin alma sorunlarina dogru
genisleyerek siyasal tiiketicilik, tiretim ve tiiketimin farkli alanlarindaki, ulus 6tesi ve ¢ok
diizeyli ortamlardaki karmasik ve zorlu sorunlari ele almak i¢in 6nemli bir gii¢ haline gelmistir
(Bostrom vd, 2019: 2). Bu siiregte siyasal tiiketiciligin ortaya koydugu eylemlerin siyasal arena
disinda yer alan pazar alaninda ifa edilmesi ve yerlesik siyasi kurumlarin ve politika olusturma
stirecine katilim yollarinin disindaki hareketleri icermesi, kavramin siklikla bir “alt-politika”

bicimi olarak tanimlanmasina neden olmustur (O’Brien ve Macoun, 2021: 6).

2.1.Siyasal Tiiketicilik Tiirleri
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Siyasal tiiketicilik literatiirii incelendiginde boykot (boycott), buykot (buycott),
sOylemsel siyasal tiiketicilik (discursive political consumerism) ve yasam tarzi siyasal
tiiketiciligi (lifestyle political comsumerism) olmak {iizere dort tiir siyasal tiiketicilikten
bahsetmek miimkiindiir (Bostrom vd, 2019: 3; Micheletti ve Bostrom, 2014: 1509). Calismanin
odak noktasini olusturmasi acisindan bu baslik altinda buykot ve boykot siyasal tiiketicilik
tiirleri agiklanacaktir. Bu baglamda ilk siyasal tiiketicilik tiirlinii olusturan ve siyasal tiiketimin
en eski bi¢cimi olarak kabul edilebilen boykot, belirli bir iiriin veya markay1 satin almamaya
yonelik kasitli ve bilingli tiiketici se¢imi olarak tanimlanabilir (Micheletti ve Bostrom, 2014:
1509). Garrett (1987: 47) boykot kavramini; “bir grup aktoriin (temsilciler) belirli politikalara
yonelik hosnutsuzlugunu iletmek ve bu politikalar1 degistirmek icin, hedefe baski yapmak
amaciyla bir ya da daha fazla aktorle (hedef) pazarlama islemlerini gergeklestirmeyi
reddetmeye doniik, birlikte planlanmig ancak zorunluluga dayali olmayan etkinlikler biitiinii”
olarak tanimlamaktadir. Friedman (1999: 4)’a gore ise boykot; “bir veya daha fazla tarafin
bireysel tiiketicileri pazardaki belirli satin alimlardan kaginmaya tesvik ederek belirli hedeflere

ulagma girisimi” seklinde tanimlanabilir.

Negatif siyasal tiiketici eylemi olarak da adlandirilan boykotlar, genellikle ¢atismaci bir
yaklasim ve retorik icerir. Arkalarindaki sivil gruplar, bireyleri yalnizca bir sirket tarafindan
degil, ayn1 zamanda bazen bir {ilkede iiretilen belirli bir {iriinii boykot etmek i¢in harekete
gecirmek amaciyla giiclii elestirel argiimanlar kullanma egilimindedirler. Boykotlar, hedefleri
arasinda giiclii talepler bulundururlar ve talepleri karsilanmazsa boykot kampanyalarini
baslatmak veya siirdiirmekle tehdit ederler. (Bostrom vd, 2019: 3). Fakat Garrett (1987: 47)’in
de dikkat c¢ektigi gibi boykot kavrami siklikla ambargo kavramiyla karigtirilmaktadir.
Ambargolar genellikle devlet tarafindan zorunlu olarak belirli bir iilkenin veya firmanin
iriinlerinin kullanilmasina yonelik baglayici kisitlamalar getirirken boykotlarda ise boyle bir
kisitlama s6z konusu degildir. Boykota katilimda yasal bir zorunluluk degil olsa olsa sosyal bir

baski1 s6z konusudur.

Pozitif satin alma karar1 olarak ifade edilebilecek buykot ise belirli {irlin ve markalar1
cevresel, etik veya bagka birtakim siyasal kaygilarla digerlerine tercih etmeyi kapsayan; kasitl
ve bilingli satin alma pratigini tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir (Micheletti ve Bostrom,
2014: 1509). Tiiketicileri spesifik markalar1 satin almaya tesvik eden bilingli girisimleri
icermektedir (Micheletti, 2003: 80). Cezalandirmaya dayanan boykottan farkli olarak buykotta
odiillendirme s6z konusudur (Friedman, 2002: 201). Bat1 iilkelerinde yiiriitiilen bir¢ok ¢aligma,

siyasal tiiketimin kisiler, gruplar arasinda artig egilimi gosterdigini ortaya koymakla beraber;
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siyasal tiiketim faaliyetleri icerisinde ise buykotun agirliginin arttigin1 géstermektedir (Stolle

ve Micheletti, 2013).

Tarihte bilinen ilk buykot 6rnegi olarak 1890 yilinda ABD Ulusal Tiiketici Birligi
tarafindan kadin calisanlarin saglikli ve giivenli kosullarda calisabildigi isletmelerin
kiyafetlerine beyaz etiketler vererek ortaya koydugu beyaz etiket kampanyasi kabul
edilmektedir (Chew, 2012: 9; Micheletti, 2003: 50). Bireysel bir sorumluluk alma ve siyasal
tiiketicilik formu olarak en yaygin halini almasi ise 6zelikle 1990’11 yillarda ¢evresel ve kiiresel
problemlerle sosyal adalet gibi konular iizerinde duyarliligin artmasiyla gergeklesmistir. S6z
konusu donemde tiiketicilerin bilingli tercihlerine yol gosterecek; ¢cevreye en az zarar1 veren,
cocuk isci calistirmayan, iirlinlerin yerel ve ulusal diizeyde adil bir {icretle iiretildigini
garantileyen cesitli etiketleme semalarinin diizenlenmesine yonelik girisimler artmistir. (Stolle

ve Micheletti, 2013: 40; Bostrom, 2005: 16).

Tiiketici trlinlerine yonelik basit ve kategorik bilgiler sunan etiketleme semalari
(Stolle ve Micheletti, 2013: 137), pazardaki ilke ve kurallarin standartlastirilmasina yonelik
olusturulmus, tirtinlerin sembolik olarak farklilagtirilmasina dayanan pazar temelli ve tiiketici
odakli araglar olarak tanimlanabilir (Micheletti ve Bostrom, 2014: 1512). Siyasal tiiketimde ve
bilhassa buykot uygulamalarinda tiliketicilerin bilgiye ve alternatif {iriinlere erisim
saglayabilmesi dnemlidir. Bilgiye ve alternatif iirlinlere erisim agisindan etiket semalar1 Gnemli
bir gorevi yerine getirmektedir (Micheletti ve Bostrom, 2014: 1511). Buykot uygulamalari ve
etiketleme semalar1 incelendiginde bu konudaki en yaygin alanlarin adil ticaret, ¢evreci

etiketler, organik gida etiketleri ve yerli malina yonelik etiketlemeler oldugu goriilmektedir.
3. Yontem
3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma kapsaminda temel amag, tiiketicilerin siyasal tiiketicilige katilim
bicimlerinin incelenmesi ve ¢esitli degiskenler ile tiiketicilerin siyasal tiiketicilik davraniglar
arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadiginin arastirilmasidir. Boylelikle hem tiiketicilerin ne
bicimde siyasal tiiketicilige katildiklar1 ve nasil bir portre ¢izdiklerinin serimlenmesi hem de
literatiirde siklikla siyasal tiiketicilikle baglantili olarak ele alinan degiskenlerin siyasal
tiiketicilikle iligkisinin test edilmesi hedeflenmektedir. Bu baglamda yapilan ¢aligma konuyu
yeni toplumsal hareketler baglaminda tartismasi, konu ile iligkili olarak kabul goren degiskenler
arasindaki iligkinin irdelenmesi ve siyasal tiiketicilik alanindaki yerli alan yazina saglayacagi

katkidan dolay1 6nemli goriilmektedir.
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3.2.Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin kavramsal ve kuramsal kismindan hareketle arastirmada test etmek iizere

asagidaki hipotezler olusturulmustur:
H1: Kiiresellesme karsitligi ile siyasal tiiketicilik arasinda anlamli iliski vardir.
H2: Kiiresellesme taraftarlig: ile siyasal tiiketicilik arasinda anlamli iliski vardir.
H3: Post materyalist degerlerle siyasal tiiketicilik arasinda anlamli iligki vardir.
H4: Materyalist degerler ile siyasal tiiketicilik arasinda anlamli iligki vardir.
HS: Cevre bilinci ile siyasal tliketicilik arasinda anlamli iligki vardir.
He: Tiiketici sinizmi ile siyasal tiiketicilik arasinda anlamli iligki vardir.

Hea: Tiiketici sinizmi alt boyutu genel firsat¢ilik ile siyasal tiiketicilik arasinda

anlamli iligki vardir.

Heb: Tiiketici sinizmi alt boyutu aldatma davranisi ile siyasal tiiketicilik arasinda

anlamli iligki vardir.
3.3.Ana Kiitle, Orneklem Secimi ve Stmirhliklar

Arastirmanin ana kiitlesini biitce zaman ve maliyet kisitlamalar dikkate alindiginda
en ulagilmasi en kolay olan Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Benzer
sekilde orneklem segilirken de biitce zaman ve maliyet kisitlamalar1 goz 6niinde bulundurularak
bir tiir olasiliksiz 6rnekleme yontemi olan kolayda drneklem yontemi kullanilmistir (Kurtulus,
2010: 63). Kolayda 6rneklem, sadece ulasilabilir bireylerin arastirmaya dahil edildigi 6rneklem
tirtidiir (Gegez, 2015: 266). Yapilan aragtirma, problem ¢oziimiine yonelik niteliktedir ve tiim
Tiirkiye’ye genellenmesi s6z konusu degildir. Bu sekildeki ¢oziime yonelik arastirmalarin
orneklem hacminin 300 ile 500 arasinda olmas1 beklemektedir (Naresh ve Birks, 2000: 351).
Bu dogrultuda 461 kisiye yiiz yiize anket uygulanmis ve giivenilir bulunan 432 anket {izerinde

analizler ger¢eklestirilmistir.

Arastirma kisitlarinin ilkini siyasal tiiketiciligi stiregelen caligmalarla da paralel olarak
boykot ve buykot boyutlar1 ile ele almasi olugturmaktadir. Bu baglamda arastirmanin yeni
siyasal tiiketicilik bi¢imlerinden kabul edilen sdylemsel siyasal tiiketicilik ve yasam tarzi
siyasal tiiketicilik bicimlerini de i¢ine alacak sekilde gelecek calismalarla genisletilebilir.
Benzer sekilde siyasal tiiketicilik ile iligkili oldugu varsayilan tiim boyutlarin tek bir calismada

incelenmesi miimkiin olmadigindan c¢alismanin bagimsiz degiskenleri; materyalist-post
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materyalist degerler, kiiresellesme karsitligi/taraftarligi, ¢cevre bilinci ve tliketici sinizmi ile
siirlandirilmigtir. Dolayisiyla siyasal tiiketicilik fenomeninin konu ile iligkili farkli birtakim
degiskenlerle iligkisinin test edilmesinin gelecek calismalar i¢in bir arastirma motivasyonu

olusturabilecegi diisliniilmektedir.

Arastirmanin bir diger smirlilig1 ise; biit¢e, zaman, maliyet ve ulagim kisitlarindan
dolay1 (Gegez, 2015: 94) ulasilmast en kolay olan Isparta ilindeki Siileyman Demirel
Universitesi dgrencileri iizerinde gergeklestirilmis olmasidir. Bu baglamda arastirmanin tiim

tiiketicileri kapsayacak sekilde genellenmesi gibi bir durum s6z konusu degildir.
3.4.Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada kullanilan ilk 6l¢egi olusturan Karatas (2014) tarafindan Riefler (2012:
33), Das (2007: 4), Janavaras vd. (2011: 48) ve Gavcar ve Dirlik (2005: 77-95)’in
calismalarindan faydalanarak gelistirilen Kiiresellesmeye Kars1 Tutum Olgegi, kiiresellesme
karsit1 (anti global) ve kiiresellesme taraftar1 (pro global) olmak {izere 2 boyuttan meydana
gelmekte; dlgekte ilk boyutu dlgmeye yonelik 5, ikinci boyutu 6lgmeye yonelik ise 4 olmak
iizere toplam 9 ifade yer almaktadir. Katilimcilardan 6lgegi olusturan 9 ifadeye ne derece
katildiklarini 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 7 (kesinlikle katiliyorum) arasinda puanlamalari

istenmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin materyalist ve post materyalist degerlerini
dlemek igin Inglehart’in tarafindan degerler lceginden faydalanilmistir. ifadelerin Tiirkge
karsiligi icin Diinya Degerler Arastirmasi Tiirkce soru formundan faydalanilmistir.
Katilimeilardan materyalist degerleri ifade eden 6 ve post materyalist degerleri ifade eden diger
6 ifade olmak iizere toplam 12 ifadeye katilim derecelerini 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 7

(kesinlikle katiltyorum) arasinda puanlamalar1 istenmistir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin sinik tiiketici davraniglarini 6lgmek icin Helm ve
arkadaslar1 (2015) tarafindan gelistirilen ve Bozoklu ve Erme¢ (2020) tarafindan Tiirk¢eye
uyarlanan Tiiketici Sinizmi Olgegi kullanilmistir. Olgek genel firsatgilik ve aldatma davranist
olmak iizere 2 boyuttan olusmakta her bir boyutu Slgmek icin Olgekte dorder ifade yer
almaktadir. Katilimcilardan 6lgek igerisinde yer alan 8 ifadeye katilim derecelerini 1 (kesinlikle

katilmryorum) ile 7 (kesinlikle katiliyorum) arasinda puanlamalari istenmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin ¢gevre bilinci diizeylerini 6lgmek i¢in Kaynak ve

Eksi (2013) ¢alismasindan faydalanilarak Cevre Bilinci Olgegi kullanilmistir. 5 farkli ifadeden
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olusan 6lgek ile katilimcilardan ¢evre bilincini 6l¢meye yonelik ifadelere katilim derecelerini 1

(kesinlikle katilmiyorum) ile 7 (kesinlikle katiliyorum) arasinda puanlamalari istenmistir.

Aragtirmanin bagimli degiskenini olusturan siyasal tiiketicilgi 6lgmek i¢in Chew
(2012), Stolle vd. (2003) ve Stolle vd. (2005) calismalarinda kullanilan ve Cangelik (2017)
tarafindan Tiirkgelestirilen 11 ifadeli Siyasal Tiiketicilik Indeksi kullamilmustir. Literatiir
incelendiginde ¢ogu calismada boykot ve buykot gibi siyasal tiiketicilik aktivitelerini 6lgmek
icin tiiketicilerin bu aktivitelere katilip katilmadiklarmi soran tek bir ifadenin kullanildigi
goriilmektedir. Calisma kapsaminda kullanilan Siyasal Tiiketiclik indeksi ise katilimcilarin
siyasal tiiketicilik diizeylerini {i¢ farkli boyut ile ele almaktadir. Bunlardan ilki davranis
boyutudur. Bu kapsamda katilimcilara isletmelerin politikalarindan dolay iiriinlerini boykot
etme ve ozellikle satin alma davramisina yonelik sorular sorulmustur. Ikinci boyut siklik
boyutudur. Bu kapsamda katilimcilara son 12 ay igerisinde isletme politikalarindan dolay1 ne
siklikta lirtin almaktan kagindiklar1 ve ne siklikta igletme politikalarindan dolay1 {iriin aldiklarini
1 (higbir zaman) ile 7 (her zaman) arasinda puanlamalar1 istenmistir. indeks kapsaminda iigiincii
boyut ise farkindalik/motivasyon boyutudur. Bu kapsamda katilimcilara market, temizlik,
restoran, kirtasiye, giyim/ayakkabi, elektronik ve kozmetik/kigisel bakim farkli sektorlerde
satin alma davranigi ortaya koyarken siyasi ve etik kaygilarin kendileri i¢in ne kadar 6nemli
oldugu sorulmus, 6nem derecesini 1 (hi¢ dnemli degil) ile 7 (¢ok 6nemli) arasinda puanlamalari

istenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin faktdr yapilart Dogrulayict Faktor Analizi ile test
edilmistir. Elde edilen veriler 6lgeklerin dnceden belirlenen faktor yapilarini dogrulamaistir.

Olgeklerin giivenilirlik katsayilar1 Tablo 1°de verilmistir:

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilart

Alpha
Kiiresellesmeye Karst Tutum 0,698
Cevre Bilinci 0,788
Materyalist/Post Materyalist Degerler 0,892
Tiiketici Sinizmi 0,818
Siyasal Tiiketicilik Indeksi 0,866
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3.5.Arastirmada Kullanilan Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 24.0 istatistik programi
aracilifiyla degerlendirilmistir. Arasgtirma degiskenlerinin normal dagilim gdsterip
gostermedigini belirlemek {izere Kurtosis (Basiklik) ve Skewness (Carpiklik) degerleri
incelenmistir. Aragtirma degiskenlerinin normal dagilim gdsterdigi tespit edilmistir. Verilerin
analizinde parametrik yontemler kullanilmustir. Olgek diizeylerini belirleyen boyutlar

arasindaki iligkiler regresyon analizi araciliiyla incelenmistir.
3.6.Bulgular ve Yorumlar

Tablo 2. Kiiresellesme Karsithig1 ve Kiiresellesme Taraftarligmin Siyasal Tiiketicilik Uzerine
Etkisi

Bagimlh Degisken Bagimsiz Degisken (] t p F |[Model (p) | R?
Sabit 4,037 (13,703 0,000
Siyasal Tiiketicilik Indeksi |Kiiresellesme Karsithigi 0,168 | 3,763 (0,000(7,855] 0,000 (0,031
Kiiresellesme Taraftarlig: | -0,044 |-1,032 0,303

Lineer Regresyon Analizi

Kiiresellesme karsithigi ve kiiresellesme taraftarhigr ile Siyasal Tiiketicilik Indeksi
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli
bulunmustur (F=7,855; p=0,000<0.05). Siyasal Tiiketicilik indeksi diizeyindeki toplam degisim
%3,1 oraninda Kiiresellesme karsithgi ve kiiresellesme taraftarligi  tarafindan
agiklanmaktadir(R?=0,031). Kiiresellesme karsithigi siyasal tiiketicilik indeksi diizeyini
arttirmaktadir (3=0,168). H1: “Kiiresellesme karsitlig1 ile siyasal tiiketicilik arasinda anlaml
iliski vardir” hipotezi desteklenmistir. Kiiresellesme taraftarligi siyasal tiiketicilik indeksi
diizeyini etkilememektedir (p=0.303>0.05). H2: “Kiiresellesme taraftarligi ile siyasal

tiiketicilik arasinda anlamli iligki vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3. Materyalist Degerler ve Postmateryalist Degerlerin Siyasal Tiiketicilik Uzerine

Etkisi
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken [} t p F |Model (p) | R?
Sabit 3,589 6,383 (0,000
; Sleatioili Materyalist Degerler -0,033 -0,298 (0,766

_Slyasall Tiiketicilik 2174 | 0115 0,005

Indeksi
Postmateryalist Degerler 0,201 1,619 0,106

Lineer Regresyon Analizi

Materyalist degerler ve postmateryalist degerler ile Siyasal Tiiketicilik Indeksi
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli

bulunmamistir (F=2,174; p=0,115>0,050). H3: “Post materyalist degerlerle siyasal tiiketiclik
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arasinda anlaml iligski vardir” ve H4: “Materyalist degerler ile siyasal tiiketiclik arasinda

anlaml iligki vardir” hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4. Cevre Bilincinin Siyasal Tiiketicilik Uzerine Etkisi

Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken 3 t p F |Model (p) | R?
. Sl s Sabit 3,119 7,830 10,000
_Slyasall Tiiketicilik — 15,529 | 0,000 [0,033
Indeksi Cevre Bilinci 0,253 3,941 0,000

Lineer Regresyon Analizi

Cevre bilinci ile Siyasal Tiiketicilik Indeksi arasindaki neden sonug iliskisini
belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=15,529; p=0,000<0.05).
Siyasal tiiketicilik indeksi diizeyindeki toplam degisim %3,3 oraninda ¢evre bilinci tarafindan
agiklanmaktadir(R?>=0,033). Cevre bilinci, siyasal tiiketicilik indeksi diizeyini arttirmaktadir

(B=0,253). H5: “Cevre bilinci ile siyasal tiiketiclik arasinda anlamli iligki vardir” hipotezi

desteklenmistir.

Tablo 5. Tiiketici Sinizminin Siyasal Tiiketicilik Uzerine Etkisi

Bagimlh Degisken Bagimsiz Degisken B t p F |Model (p) | R?
; sleeticili Sabit 3,159 9,128 10,000
_Slyasall Tiiketicilik — 19.673| 0,000 [0,042
Indeksi Tiiketici Sinizmi 0,277 4,435 (0,000

Lineer Regresyon Analizi

Tiiketici sinizmi ile Siyasal Tiiketicilik Indeksi arasindaki neden sonug iliskisini

belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=19,673; p=0,000<0.05).
Siyasal Tiiketicilik Indeksi diizeyindeki toplam degisim %4.2 oraminda tiiketici sinizmi
tarafindan aciklanmaktadir(R?>=0,042). Tiiketici sinizmi genel siyasal Tiiketicilik Indeksi

Diizeyini arttirmaktadir (3=0,277). H6: “Tiiketici sinizmi ile siyasal tliketiclik arasinda anlamli

iliski vardir” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6. Tiiketici Sinizmi Alt Boyutlarinin Siyasal Tiiketicilik Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken ] t p F  (Model (p) | R?
Sabit 3,367 9,776 {0,000
: g T Genel Firsatgilik -0,141 -1,828 10,068
_Slyasall Tiiketicilik 17.938| 0,000 |0,073
Indeksi
Aldatma Davranisi 0,397 5,481 10,000
Lineer Regresyon Analizi
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Genel firsatcilik ve aldatma davranisi alt boyutlar ile Siyasal Tiiketicilik Indeksi
arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli
bulunmustur (F=17,938; p=0,000<0.05). Siyasal Tiiketicilik Indeksi diizeyindeki toplam
degisim  %7,3 oraninda genel firsatgililk ve aldatma  davranigt  tarafindan
agiklanmaktadir(R?=0,073). Genel firsatgilik boyutu siyasal tiiketicilik indeksi diizeyini
etkilememektedir (p=0.068>0.05). H6a: “Tiiketici sinizmi genel firsat¢ilik alt boyutu ile siyasal
tiiketiclik arasinda anlamli iligki vardir” hipotezi reddedilmistir. Aldatma davranisi alt boyutu
siyasal tiiketicilik indeksi diizeyini arttirmaktadir (3=0,397). Héb: “Tiiketici sinizmi aldatma

davranigi alt boyutu ile siyasal tiiketiclik arasinda anlamli iliski vardir” hipotezi desteklenmistir.
Sonuc¢ ve Tartisma

Kronolojik olarak 1960’lardan itibaren ortaya konulan toplumsal hareketlere tekabiil
eden yeni toplumsal hareketler kavrami niteliksel anlamda da eski hareketlerden 6nemli 6l¢iide
bir kopusa gondermede bulunmaktadir. Bu kapsamda eskinin sinif temelli, ekonomik ve siyasal
sistemin topyeklin bir bicimde elde edilmesine yonelik amaclar ve gelir dagilimi ve siyasal
iktidar gibi konulardan ziyade kiiltiirel degisim ve giindelik degerlerin doniisiimii ve kimlik
politikalar1 lizerine odaklanmakta, katilimcilart ise eski hareketlerin homojen yapisina karsilik
daha heterojen ve gayri resmi bir nitelik sergilemektedir. Ayrica bu hareketler icerisinde
bireysel ile kolektif olan arasindaki ayrim siliklesmekte, siyasal aktiviteye bir saha olarak
kamusal alan ile 6zel alan arasindaki kirmiz1 ¢izgiler ortadan kalkmaktadir. Ortaya ¢ikan bu
melez alanlar icerisinde bireysellesmis bir kolektif eylem olarak siyasal tiiketicilik karsimiza
cikmakta; eski paradigma igerisinde birbirinden oldukca farkli alanlar olarak ele alinan pazar
ve siyaset ile tiiketici ve vatandas kavramlarinin i¢i ige gecerek ortaya yeni bir vatandas-tiiketici
“hibritini” ¢ikardig1 goriilmektedir. Bu baglamda siyasal tiiketiciler bireysel, siyaset dis1 ve
pazar ilgilendiren bir aktivite olarak ele alinan aligveris edimini siyasal, toplumsal ve etik
kaygilarin bir tezahiirli olarak ele almakta ve pazari tiiketim eylemini alternatif bir siyasal
katilim bigimi olarak konumlandirmaktadir. Bu durum tiiketici davranisi ve tiikketim sosyolojisi
gibi alanlar igerisinde siyasal tiiketicilik kavramini ele alma gerekliligi dogurmakta, kavramin
yeni toplumsal hareketler paradigmasi icerisinde ele alinmasi oldukga bakir ve verimli bir alan1

teskil etmektedir.

Buradan hareketle kavramsal olarak siyasal tiiketicilik olgusunu yeni toplumsal
hareketler paradigmasi igerisine oturtmay1 ve pratik anlamda da siyasal tiiketicilige etki ettigi

diistiniilen ¢esitli faktorlerin test edilmesini amaglayan bu ¢alisma kapsaminda 432 ile yiizylize
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anket calismasi gerceklestirilmis, bu dogrultuda olusturulan soru setleri ile siyasal tiiketicilige

etki ettigi diisiiniilen degiskenlere yonelik iliskisel sonuglara ulasilmistir.

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri ile siyasal tiiketicilik arasindaki iliskiye yonelik
regresyon analizine gore kiiresellesme taraftarligi ile siyasal tiiketicilik arasinda anlamli bir
iligki tespit edilmis, kiiresellesme karsithiginin siyasal tiiketiciligi artirdit sonucuna
ulasilmistir. Benzer sekilde ¢evre bilinci ve tiiketici sinizmi ile siyasal tiiketicilik arasinda
anlamli bir iligkininin oldugu, ¢evre bilinci ve tiiketici sinizmi diizeyleri arttik¢a siyasal
tilketicilik diizeyinin de arttigt bulgulanmistir. Bir diger bagimsiz degiskeni olusturan
materyalist ve post materyalist deger ile siyasal tiiketicilik diizeyi arasinda ise anlamli bir iligki

tespit edilmemistir.

Bu c¢aligma konuyu yeni toplumsal hareketler baglaminda tartigmasi, konu ile iliskili
olarak kabul goren degiskenler arasindaki iligkinin irdelenmesi ve siyasal tiiketicilik alanindaki
yerli alan yazina saglayacagi katkidan dolayr onemli goriilmektedir. Calismanin en biiyiik
siirliliklarindan birini siyasal tiiketiciligi 6lgiilebilirlik agisindan buykot ve boykot ile sinirlt
tutmasidir. Bu baglamda arastirmanin yeni siyasal tiiketicilik bi¢imlerinden kabul edilen
sOylemsel siyasal tiiketicilik ve yasam tarzi siyasal tiiketicilik bigimlerini de i¢ine alacak sekilde
gelecek caligmalarla genigletilebilir. Benzer sekilde siyasal tiiketicilik ile iliskili oldugu
varsayilan tiim boyutlarin tek bir ¢alismada incelenmesi miimkiin olmadigindan ¢alismanin
bagimsiz degiskenleri; materyalist-post materyalist degerler, kiiresellesme
karsithigi/taraftarligi, cevre bilinci ve tliketici sinizmi ile sinirlandirilmistir. Dolayisiyla siyasal
tiiketicilik fenomeninin konu ile iligkili farkli birtakim degiskenlerle iligkisinin test edilmesinin
gelecek caligsmalar icin bir arastirma motivasyonu olusturabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica
arasgtirma; biitce, zaman, maliyet ve ulagim kisitlarindan dolay1 ulagilmasi en kolay olan Isparta
ilindeki Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri iizerinde gerceklestirilmistir. Bu baglamda
aragtirmanin tim tiiketicileri kapsayacak sekilde gelecek c¢alismalarda yeniden dizayn

edilebilir.
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