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AMAC VE KAPSAM AIMS AND SCOPE

Medya ve Kultarel Calismalar Dergisi, Nisan ve Ekim aylarinda olmak Uzere
yilda iki kez yayinlanan, ulusal, hakemli ve acik erisimli bir elektronik dergidir.
Amaci; medya, iletisim ve kulturel calismalar alanlarinda akademik ¢alismalari
desteklemek ve yeni perspektiflere yer vermektir. Medya ve Kulturel Calismalar
Dergisi; medya, kitle iletisimi, kultur, cagdas kultur ve populer kultar ile ilgili
analizler Uzerine odaklanir. Ayrica s6z konusu alanlarin; sosyal iligkiler,
bireylerin deneyimleri ve anlam dunyalan tzerindeki donusturucu etkilerine
yonelik calismalar da derginin kapsami icerisinde yer alir.

Journal of Media and Cultural Studies is a peer-reviewed, electronic, and open
access journal that is published semi-annually on April and October. Journal
aims to support academic studies and new perspectives on media,
communication, and cultural studies. Journal of Media and Cultural Studies
focuses on analysis of media, mass communication, culture, contemporary
culture, and popular culture; and also studies on transformative eects of these
fields on social relations, individuals’ experiences and semantic worlds.

Her hakki saklidir, makalelerin sorumluluklari yazarlara aittir.
Allrights reserved, authors are fully responsible for their papers.
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EDITORDEN...

Medya ve Kulturel Calismalar Dergisi’'nin Ekim sayisini paylasiyor olma mutluluguyla tum
okurlarimiza merhaba! Yayin Kurulu adina bu sayida da bizlere cémertce katki saglayan
tum yazarlara, hakemlere ve danistigimiz tum égretim elemanlarina sonsuz tesekkurler!

Bes degerli yaziyla yeniden sizlerleyiz. Dergimizde yer alan birinci ¢alisma, marka
yonetimlerinin paylasilmis ve etkilesimli medyalarin etkilerinin énemini dikkate almasi
gerekliligini vurgulan Hakan Tan’a ait. “Dijital Marka iletisiminde Hayranlik Kavraminin
Marka Duygusuna Olan Etkisinin incelenmesi” baslikli galismasinda yazar, arastirmasinda
sosyal medya kullanimlari ve marka iliskisi olcegiile hayranlik olgekleri kullanarak
tuketicilerin ilgilendigi, begendigi, hayrani ve taraftari oldugu markalara yatinm yapmakta
ve satin almakta oldugunu ifade ediyor.

Dergimizin ikinci yazisi, oyun oynayan bireylerin c¢esitli nitelikleri kazanmasi ve bireylerin
oyunlarla ilgili analitik dusunme vyetenegini gelistirmekle ilgili olan dijital oyun
okuryazarliginin farkindaliginin éneminin kavranmasi gerekliligi savi Gzerine insa ediliyor.
“Dijital Oyun Okuryazarligi Seviyesinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma: Canakkale
Ornegi” baslikli calismalarinda Merve Erdogan ve irem Cakin, bireylerin dijital oyun
okuryazarligina iliskin secici yeteneklere sahip olduklan bulgusuyla calismalarini
sonuglandiryor.

“Dijitallesen Sanatin Ozgunlugu: NFT Teknolojisinin Kulturel Katkilan” baslikli yazisinda
Zeynep Ece Tulan, NFT teknoloijisi ile Uretilen sanat eserlerinin dijital kultire ne él¢cude
katki sagladigini arastinyor ve NFT teknolojisinin sanat Uzerindeki etkileri, dijital
kaltardeki rolu, sanatin gelecedi ve dijitallesmenin sanatsal uretim Uzerindeki etkileri
hakkinda derinlemesine bilgi sunuyor.

Dorduncu yazimiz, Fatinh Kaynarca'ya ait “Dijitallesme ile Degisen Belgesel Filmlerdeki
Anlati Estetiginin Dijital Yayin Platformlari Uzerinden Iincelenmesi”. Yazar, makalesinde
belgesel sinemaya odaklanarak farkli mecralarda yapilan belgesel ¢alismalar inceliyor.
MUBI ve Blu TV gibi yayin platformlarinda yer alan belgeseller ile 140 Journos Youtube
kanali icin Uretilen belgesellerin degisen anlati yapisi ve estetik bicimlerini karsilastirmali
olarak analiz ediyor.

“A Review on ‘The Spirit of Digital Capitalism’ baslikli kitap incelemesiyle Ramazan Kilic,
sayimizin son c¢alismasini sunuyor. Yazar, kapitalizmin yeni araclan olarak dijital
kapitalizmi surduren cesitli ideolojilerin ne olduguna odaklanan The New Spirit of
Capitalism adli kitabi derinlemesine irdeliyor.

Medya ve Kultarel Calismalar Dergisi'nin 2024 yili 2. sayis), sizlerin degerli katilimlaryla,
Sosyal Bilimler alanindaki akademik calismalar yayinlamaya devam ediyor. Bilimsel veri
tabanina sagladiginiz katkiyla, gelecek sayilannmizin olusumunda da desteklerinizi
bekledigimizi hatirlatmak istiyoruz. Bir sonraki sayimizda guncel akademik
paylasimlarinizla bulugsmak uzere...

Dr. Ogr. Uyesi Pelin UGUMU AKTAS
Dr. Ogr. Uyesi Cicek TOPCU YUCEL
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ARASTIRMA MAKALESI | RESEARCH ARTICLE

DiJITAL MARKA ILETiSIMINDE HAYRANLIK KAVRAMININ
MARKA DUYGUSUNA OLAN ETKIiSiNiN iINCELENMESi

Hakan TAN'

Gonderilme Tarihi / Submission Date: 16.07.2024- Kabul Tarihi / Acceptance Date: 05.09.2024
DOI: 10.55055/mekcad.1516903
Tan, H. (2024). Dijital marka iletisiminde hayranlik kavraminin marka duygusuna olan etkisinin incelenmesi. Medya ve
Kulturel Calismalar Dergisi 6 (2), 7-32. https://doi.org/10.55055/mekcad.1516903

o0z

Marka yonetimlerinin tuketicilerden beklentisi sadece markayi, Urun ve hizmetleri
begenmesi degildir; ayni zamanda tuketicilerin markanin taraftari ve hayrani olmasini da
istemektedirler. Gunumuz marka ydnetiminde 6ne cikan kavram marka duygusudur.
Marka duygusu, begeni, taraftarlik ve hayranlik kavramlarina génderme yapmaktadir.
Arastirma, yeni medyanin yarattii medyalar ile iletisime, katilima, etkilesime ve paylasima
gecen tuketicilerin markalarin iceriklerini izlemeleri, katilmalari, etkilesime girmeleri,
begenmeleri, paylagsmalari ve diger kisilere tavsiye etmeleri ile tuketicilerin markalara olan
hayranliklar arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini incelemeyi amacglamaktadir.
Yeni medyanin sahip oldugu etkilesimlilik, katilimcilik ve paylasimcilik karakteristik
Ozellikleri medyaya da eklemlenerek, medyanin hem sahiplik yapisini hem de
karakteristik Ozelliklerini donusturerek, geleneksel medyadaki satin alinan medya
kavramina, sahip olunan, kazanilan, paylasiimis ve etkilesimli medyalari da eklemektedir.
Odenen, kazanilan, sahip olunan, etkilesimli ve paylasilmis medyalarda marka
yonetimlerinin agizdan agiza, viral ve buzz reklam/pazarlama uygulamalarindaki amaclari
tuketicilerde istenilen marka imaji, marka farkindaligi, marka bilinirligi ve marka duygusu
yaratmaktir. Calismada iletisim ve sosyal bilimlerin arastirma, yontem ve tekniklerinden
kantitatif (nicel) arastirma yontemi olan survey (tarama) kullanilmaktadir. Arastirmada,
sosyal medya kullanimlari ve marka iliskisi 6lgegi ile hayranlik olgekleri, 6lcme araci olarak
kullanilmistir. Arastirmanin sonuclarina gore tuketiciler ilgilendigi, begendigi, hayrani ve
taraftari oldugu markalara yatinm yapmakta ve satin almaktadir. Marka duygusu
tuketicilerin satin alma davranigslarina da etki etmektedir. Tuketiciler ilgi duydugu,
begendigi, taraftari ve hayrani oldugu nesne, kisi, kurum ve markalar ile ayni duygulara
sahip olan kisilerle dost olmak istemektedir. Calisma, marka yonetimlerinin paylasiimis ve
etkilesimli medyalarin etkilerinin  6nemini dikkate almasinin gerekliligi ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka iletisimi, Yeni Medya, Marka Duygusu, Hayranlik.

' Dr. Ogr. Uyesi, istanbul Nisantasi Universitesi, iktisadi idari ve Sosyal Bilimler Fakultesi, Yeni Medya ve
iletisim Bolumu, hakan.tan@nisantasi.edu.tr, ORCID: 0000-0002-5837-1846
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EXAMINING THE EFFECT OF THE CONCEPT OF ADMIRATION ON BRAND EMOTION
IN DIGITAL BRAND COMMUNICATION

ABSTRACT

Brand management does not only expect consumers to like the brand, products and
services, but it also want consumers to be fans and supporters of the brand. The concept
that stands out in today's brand management is brand emotion. Brand emotion refers to
the concepts of appreciation, advocacy, and admiration. The research aims to examine
whether there is a significant relationship between the practices of watching,
participating, interacting, liking, sharing and recommending of the consumers who
communicate, participate, interact and share through new media and consumers'
admiration for the brands. The characteristic features of interactivity, participation, and
sharing found in new media are added to traditional media, altering its ownership
structure and features, and introducing owned, earned, shared, and interactive media
alongside purchased media. The purposes of brand management in paid, earned,
owned, interactive, and shared media in word of mouth, viral and buzz
advertising/marketing applications are to create the desired brand image, brand
awareness, brand recognition, and brand emotion for consumers. In the study, the survey
method, the quantitative research method of communication and social sciences, is
used. In this research, social media usage and brand relationship scale serve as
measuring instruments, as well as admiration scales. According to the results of the study,
consumers invest in and buy brands that they are interested in, like, admire and support.
Brand emotion also affects consumers' purchasing behaviors. Consumers want to be
friends with people who have the same feelings with the objects, people, institutions and
brands that they are interested in, like, admire, and support. The study reveals the
importance of the effects of shared and interactive media for brand management.

Keywords: Brand Communication, New Media, Brand Emotion, Admiration.

GIiRiS

Markalama, yaygin bir seyi alip onu, cesitli sekillerde gelistirerek daha degerli ve anlamli
yapmaktir (Kotler ve Pfoertsch, 2011: 9). Marka bir kurumun, sirketin en 6nemli ve en
degerli varligidir. Markanin degerini belirleyen faktdér markanin imaji, begenilmesi,
hayranlari, taraftarlar, cagrnisimlar ve itibarndir. Ganimuzde musteriler icim énemli olan
markanin gercekte ne oldugu degil, markanin nasil olduguna iliskin algilandir (Kiley,
1998: 36'den aktaran Tosun, 2010:153). Markalar bireylerin belirli bir sirket ve belirli bir
damgayla ilgili olarak zihinlerindeki tum imajlarin toplamidir (Bruce ve Harvey, 2010: 47).

Gunumuzde markalar insansilagmistir. Markalarin bir kimligi, kisiligi, karakteri ve benligi
vardir. Bir marka duygusaldir, musterilerinin kalbini, aklini sarmalar ve markanin bir kisiligi
vardir (Kotler ve Pfoertsch, 2011: 20). Markalar insansilasinca dogal olarak, ayni insan gibi
hem cekici, duygusal, cana yakin, sicakkanli, disa donuk olmali hem de etik kodlar ve
ahlaki davraniglan sergilemesi de gerekmektedir. Markalarin fiziksel olarak cekici,
dusunsel olarak etkileyici, sosyal olarak baglayici ve duygusal olarak cezbedici olmalari
ve ayni zamanda gugclu bir cana yakinlik ve ahlak da sergilemeleri gerekmektedir (Kotler,
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Kartajaya ve Setiawan, 2017:164). Marka ayni zamanda bir gostergedir ve gosterge bir
nesne(urun-gosteren) ve cagnsimlar duzlemi (igerik-gosterilen) olusmaktadir. Sirket,
kurum ve markalarin Grin ve hizmetlerinin birer sembol ve gésterge haline geldiginden
dolay! tuketilme nedenleri de degismekte ve donusmektedir. Markanin sahip oldugu
artn ve hizmetinin gosterileni (icerik-cagnsimlar duzlemi), kimligi, kisiligi, karakteri,
benligi birer sembol ve statiye de donusmektedir.

Daha 6nce marka Uzerine ¢alisan arastirmacilarin vurguladigi gibi tuketicilerin markanin
ne oldugundan daha cok nasil olduguna ve goéruldugune dair dustunceleri markanin
degerini, satiglarini, borsa ve muhasebesel degerini belirlemektedir. Bir markanin nasil
olduguna ve goérundugune dair dusunceler konumlandirma kavramina gonderme
yapmaktadir. Konumlandirma asiri iletisim icindeki bir toplumda iletisim sorunlarini ciddi
bir sekilde ele alan ilk dustnceler butunudur (Ries ve Trout, 2013: 19). Marka stratejisi;
gucla bir misyon, konumlandirma, marka vaadi ve deger sunumu gelistirmekten ibarettir
(Kotler ve Pfoertsch, 2011:237). Markalar her ne kadar tuketicilerin rasyonel yanina (sol
beyin) da marka iletisimi cabalarinda bulunsalar da markalar ganumuzde 6zellikle yeni ve
sosyal medya caginda daha cok tuketicilerin duygusal (sag beyin) yonlerini harekete
gecirmek; tuketicilere ¢ekici, duygusal, cana yakin, sicakkanli gérunmek; akilda kalici bir
sekilde kalmak; harekete gecirmek; ilgi yaratmak; farkindalik yaratmak; guven duygusu
vermek icin dijital iletisimjn teknik, taktik ve uygulamalarini hayata gecirmektedirler.
Gunumuz marka yonetiminde 6éne c¢ikan kavram marka duygusudur. Marka duygusu,
begeni, taraftarlik ve hayranlik kavramlarina génderme yapmaktadir.

Tuketicilerin markaya yonelik olumlu hissi gorusleri ve tepkileri marka duygusu olarak
tanimlanmaktadir (Tosun, 2017: 140). Aaker'a goére (2009: 63), hoslanma su sekilde
kademelendirilebilir: hoslanma, saygi, arkadaslik ve guven. Marka duygulari: sicaklik,
eglence, guvenlik, sosyal onay ve 6zguven olarak siniflandirilmaktadir (Kahle, Poulos ve
Sukhdial'dan aktaran Tosun, 2017: 151). Kaputa'ya gore ise (2014: 221), begenilir
olmanin bes kurali su sekilde agiklanabilmektedir: ¢ekicilik etkisi, benzerlik etkisi, empati
ilkesi, asinalik ilkesi ve 6zgunluk ilkesi. Dusunurlere gore marka duygulari, gtven (etik
kodlar ve ahlaki davranislar), bedeni, sosyal onay, eglence, cekicilik, 6zgunluk ve
asinaliktir. Gunumuzde marka sadakati yaratimi ¢cabalar dogrultusunda tum markalarin
asli, cok 6nemli bir amaci var: musterileriyle mumkun oldugunca iliski kurabilmek (Bati,
2017:109). Baglilikta, anahtar bir gésterge, urunle ilgili etkilesimin ve iletisimin miktardir
(Aaker, 2009: 66). Markalarin iliski, etkilesim ve iletisim icin kullandiklari en énemli ara¢
medyadir. Markalar konvansiyonel medyada yer ve zaman satin alarak ya da basin
bultenleriyle yer alabilirken, yeni ve sosyal medya sayesinde hem markalar hem de
tuketiciler de kendi medyalarina sahiptir. Wired dergisine gore, insanlar, yeteneklerini
kullanmaktan ve 6grendiklerini baskalarina aktarmaktan muthis zevk duyuyorlar (Bati,
2015:165). Sadece markalar kisilerin rasyonel ve duygusal yonlerine iletisim, etkilesim
faaliyetlerinde bulunmamaktadir ayni zamanda birey ve tuketicilerde hem kendi kimlik,
kisilik, karakter, yetenek, basari, bedensel goranumlerini hem de 6grendigi, bilgi sahibi
oldugu, begendigi kisi, sirket ve markalar yasamlarindaki digerlerine aktarmaktadir.
Tuketiciler bu aktannmdan keyif ve zevk de alabilmektedir. Marka ve tuketicilerin karsilikli
etkilesim, iligki ve iletisim saglayan teknoloji yeni medya olarak kavramlastiriimaktadir.

Yeni medya teknolojisi iletisim kavraminin taniminda olan etkilesimlilik, katilimcilik ve

paylasima olanak sagladigi icin yeni ve sosyal medyadaki iletisim, yuz yuze iletisimin
yerine ge¢gmektedir. Boylelikle aracili iletisim (medya), teknolojinin olanak saglamasiyla
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sanki aracisiz bir iletisime donusmektedir. Geleneksel medyada okuyucu, dinleyici ve
izleyici olan kisiler, yeni ve sosyal medyanin etkilesimli, katiimcili ve paylasimcilik
Ozellikleri sayesinde medyada diger bir deyis ile sahnede yer alabilmektedir. Aracili
(medya) iletisime, aracisiz (kisilerarasi) iletisimin 6zellikleri olan etkilesimlilik, paylasimcilik
ve katilimeilik 6zellikleri de eklenmektedir (Tan, 2019; 2020; 2022; 2023; Tan ve Armutly,
2023). Yeni medyanin sahip oldugu etkilesimlilik, katiimcilik ve paylasimcilik karakteristik
Ozellikleri medyaya eklemlenerek, medyanin hem sahiplik yapisini hem de karakteristik
Ozelliklerini donusturerek, geleneksel medyadaki satin alinan medya kavramina, yeni
medya kavrami, kurami ve olgusunda sahip olunan, kazanilan ve paylasiimis medyalari
da eklemektedir.

Arastirma, sosyal medyay! kullanan tuketicilerin yeni medyanin yarattigi medyalar ile
iletisime, katilima, etkilesime ve paylasima gecerek, markalarin iceriklerini izlemeleri,
katilmalari, etkilesime girmeleri, begenmeleri, paylagsmalan ve diger kisilere tavsiye
etmeleri ile tuketicilerin markalara olan hayranliklar arasindaki iliski incelenmektedir.
Calisma, marka yonetimlerinin marka iletisim uygulamalarindaki marka duygusu yaratma
ve hayranlik duygusu olusturmada paylasilmis ve etkilesimli medyalarn etkilerinin
Onemini arastirarak, alana katki saglamak istemektedir. Arastirma, yeni medyanin yarattigi
medyalarin, marka iletisim yonetimleri ile tuketiciler arasindaki iliski, isbirligi, etkilesim,
katilim ve paylasima olanak vermesiyle tuketicilerin hayranlik duydugu markalara olan
iliskisini gostermesi agisindan énemlidir.

Marka iletisimi ve Hayranlik iliskisi

Marka sadece tuketicilerin algilarini yonetmez ayni zamanda tuketicilerin toplumsal
yasam icerisinde (kulturel, simgesel, ekonomik, sosyal, mitsel, dinsel, tarihsel) 6grendigi
tum imge, gosterge, kavram, veri, enformasyon ve bilgiyi de kullanir. Unlt markalarin
urunleri de gosteren olarak gomlektir, cekettir, aksesuardir, saattir, cantadir, araba, akilli
mobil telefon ve ayakkabidir. Ama markanin sahip oldugu ve marka duygusu olarak
aciklanabilen cagrisimlar duzlemi, imaiji, kimligi, kisiligi, karakteri, konumlandirmasi ve
cekiciligi gibi kavramlar markaya eklemlendiginde tuketiciler icin o Grin sadece gomlek,
ceket, aksesuar, saat, canta, araba, akill mobil telefon ya da ayakkabi degildir ayni
zamanda sosyal sistem icerisinde bir statd, sinif, rol, sahip olmak istedigi kimliginin bir
yansimasi olan olumlu ve yuksek imajdir. Marka ayni zamanda bir yolculuktur, musterinin
markayla her iletisim, is birligi ve etkilesim kurdugunda sahip oldugu deneyim ve algilara
dayali olarak daima gelisen bir iliskidir (Aaker, 2014:9). Marka iletisimi, butunsel bir
iletisim stratejisidir (Tosun, 2010: 193). Tuketiciler ya da marka her olumlu iletisim, katilim,
etkilesim ve isbirligine girdiklerinde markanin degeri tuketiciler nezdinde artmaktadir.
Aaker'a gore (2002: 9), marka deger yonetiminin bes unsuru; marka sadakati marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagnisimlari ve diger marka varliklari olarak
aciklanmaktadir. Calismada da aciklandigi gibi bir markanin tuketiciler tarafindan
begenilmesi, tuketicilerin markanin taraftari ve hayrani olabilmesi o markanin buttnsel bir
marka iletisim yonetimin hem konvansiyonel hem de yeni medyada gerceklestirilmesi bir
zorunluluktur. Keller (2013: 220), gelecekte en iyi marka olusturma iletisim programlarinin
dort hayati bileseni su sekilde aciklamaktadir: reklam ve tanitim, interaktif pazarlama,
olaylar ve deneyimler ile mobil pazarlama. Keller'e gére hem konvansiyonel hem de yeni
medyada marka iletisim programlarini gerceklestirmek marka icin hayatidir. Marka, hem
konvansiyonel hem de yeni medyada marka iletisim programlarini gerceklestirerek marka
farkindaligi ve marka bilinirligini sahip olabilmektedir.
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Marka farkindaligi, hem tuketicilerin farkli kosullar altinda markayi hatirlama veya tanima
yetenegidir hem de tuketicilerin hafizalarindaki hatirlanma gucuduar. Marka
farkindaliginin iki boyutu derinlik ve genisliktir. Derinlik, tuketicilerin markayi taniyabilme
veya hatirlayabilme olasiigini tanimlar. Genislik ise markanin satin alma ve tuketim
durumlarindaki cesitliligi olarak aciklanabilmektedir (Keller, 2013: 548). Marka bilinirligi
ve marka imaijiyla ilgili arzulanan cagrisimlar yaratilir, markayla ilgili olumlu fikir ve hisler
olusturulur ve/veya daha guclu musteri-marka iliskisinin olusmasina olanak saglanir
(Kotler ve Pfoertsch, 2011: 138). Markanin tuketicilerde marka duygusu, marka sadakati,
marka imaji, marka farkindaligi ve marka bilinirligi yaratabilmesi icin tuketiciler ile marka
iletisim programi uygularken izinli ya da katiimli ile harici ya da dahili pazarlama
yontemlerini uygulamaktadir. Pazarlama ydnetimleri harici pazarlamayi tutundurma
karmasi olarak aciklarken, dahili pazarlamayi isbirlikcilerin gercek birer marka elgisi
olmasini saglayan egilim ve motivasyon gibi eylemler olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve
Pfoertsch, 2011: 134). Tablo 1'de izinli ve katiimli pazarlamanin ozellikleri
gosterilmektedir. Katilimli Pazarlama Alan Rosenspan, izinli Pazarlama ise Seth Goden,
tarafindan 6nerilmektedir (Wells, Burnet ve Moriarty, 2003: 23).

Seth Goden'in izinli Pazarlama kavramina gore birey ve tuketiciler, markalarin pazarlama
faaliyetlerine bilincli olarak katilmakta; iletisim, etkilesim ve isbirligine katilip katilmamakta
Ozgur ve tum iletisim, etkilesim ve isbirligi sureclerini kontrol etmektedirler. Alan
Rosenspan’in Katilimli Pazarlama kavraminda kontrol tamamen markalarin marka ve
pazarlama yoOnetimlerindedir. Yeni medya ile katiiml, etkilesimli paylasimli
marka/reklam/pazarlama iletisim programlar gercekleserek, gercekten musterilerinizi
tanimakta; her tarlu dijital marka iletisim firsati icin tuketiciler ile etkilesim, paylasim ve
katiim saglayabilmekte; mumkun olan en yuksek sayida guncel ve potansiyel yeni
medya kullanicisi musterisini dijital marka iletisim kampanyasina dahil edilebilmektedir.
Ayrica dijital marka yonetimleri icin guncel ve potansiyel yeni medya kullanicisi,
musterisinin var oldugu sahne ve pazaryerinde de var olabilmektedir. Yeni iletisim
teknolojileri sayesinde marka yonetimleri ile tuketiciler arasindaki medyadaki mesafe
oldukca kisalmaktadir (Tan, 2020:156).

Tablo 1
izinli ve Katilimli Pazarlamanin Ozellikleri
Izinli Pazarlama Katillmh Pazarlama
(Permission Marketing) (Participation Marketing)
a) Tuketiciler velveya musteriler a) Gergekten musterileriniz  hakkinda
stireci kontrol etmektedir. bilgi sahibisiniz.
b) Tuketici vel/veya musteriler b) Geribildirim &zelli§i vardir.
marka yonetimlerince iletilen c) Marka iletisim programlarina sahip
mesajl almayi kabul etmektedir. olabileceginiz en genis glncel ve
c) Toketici velveya misteriler potansiyel tiketici ve/veya musterileri
marka yonetimlerince iletilen dahil etme olanadina sahipsinizdir.
mesaja bilingli olarak d) Sahip olabilecediniz en genis gincel
katilmaktadir. ve potansiyel tlketici ve/veya
musterilerin var oldugu
pazardasinizdir.

e) Musterilerinize marka iletigim
programlarindaki basarilarinizda
yetkili ve etkin oldugu duygusunu
yasatabilirsiniz.

Kaynak: Wells, Bumet ve Moriarty, 2003; 22-23.

MEDYA VE KULTUREL GCALISMALAR DERGISI | Ekim 2024, Cilt 6, Sayi 2



Hakan TAN

Kotler ve arkadaslarina gére de gunumuz marka ve pazarlama programlarinda katilim,
isbirligi ve etkilesim kavramlar 6ne ¢ikmaktadir. Pazarlama 3.0 katilim, birlikte yaratim ve
is birligine dayali pazarlama cagidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 17). Tuketicinin,
markanin yaratim asamasina katilarak aktiflesmesi, marka satin alma davranisini ve
sadakat olusumunu kolaylastirmanin yani sira, iletisim mesajlarinin tuketiciye etkili bir
sekilde ulasmasini da gerceklestirir (Tosun, 2010: 391). Kotler ve Armstrong (2016: 29),
pazarlamayi, sirketlerin musgteriler icin deger yarattigi ve musteriden deger elde etmek
amaciyla guclu musteri iligkileri kurdugu sureg olarak tanimlarken; Keller ise (2013:218),
pazarlama iletisimini firmalarin tuketicileri sattiklar markalar hakkinda dogrudan veya
dolayli olarak bilgilendirmeye, ikna etmeye ve hatirlatmaya calistigi aracglardir, olarak
tanimlamaktadir. Marka yonetimlerinin marka ve pazarlama iletisim uygulama ve
programlari ile elde etmek istedikleri marka duygusu, marka cagrisimlari ve marka
imajidir. Unutmayin. Markayi yasatan duygudur. lyi bir pazarlama programinin hedefi imaji
beyne civilemektir (Bati, 2015: 39-122). Ak'In (2011: 141) marka imaji arastirmasina gore
marka olgusunda 6ne ¢ikan unsurlar; pazar payl, marka bilinirliligi, liderlik-populerlik,
musgteri bagliligr ve algilanan deger olarak aciklanmaktadir. Sekil 1'e gére marka ve
pazarlama iletisimi uygulama ve etkinliklerinin amaci, markanin ne oldugu ile ilgili
degildir, nasil olmak istedigi ve birey ve tuketiciler tarafindan nasil algilanmak ve
gorulmek istedigidir. Arzulanan marka bilgisi markanin tuketicilerdeki marka duygusu,
marka farkindaligi ve marka imajidir. Markalar, tuketiciler tarafindan hem begenilmek hem
de tuketicilerin markanin taraftan ve hayrani olmasini da istemektedirler. Markalar,
tuketicileri ya da musterileri gercekten etkilemek istiyorsa, mumkun olan en ikna edici
formatta etkilesim kurmalidir. Bu, tablet ve mobil uyumlu web sitelerinin ve dijital
arunlerin dagitilmasi anlamina gelir (Nahai, 2012: 26).

Sekil 1
Marka (Pazarlama) lletisim Etkinliklerinin Amaci

Konvansiyonel ve
Dijital lletisim
Programlari

Gilincel Arzulanan

e e o — ek Bhas

Kaynak: Keller, 2013: 219.

Marka iletisim uzmani ve yoneticisinin sormasi gereken ilk sorular, markam hedef kitlemin
aklina geliyor mu? Marka hedef kitlemin tarafindan hatirlaniyor mu? Hedef kitlem
markami taninlyor mu? Marka iletisim faaliyetlerimden tuketiciler haberdar mi? olarak
aciklanabilir. Keller'a gore, marka farkindaligi elde etmenin iki yolu ve unsuru: marka
bilinirligi ve marka imajidir. “Marka imaji uzun zamandir pazarlamada 6nemli bir kavram
olarak kabul edilmektedir (..) Marka imaj, tuketici hafizasinda tutulan marka
cagnsimlarninin yansittigi sekliyle tuketicilerin bir marka hakkindaki algilanidir” (Keller,
2013: 72). Keller'a gore, guclu bir marka ve pozitif bir marka imaji yaratmak, tuketicilerin
zihinlerinde ki guclu, olumlu ve marka ile benzersiz cagrisimlar kuran pazarlama
programlarini gerektirmektedir. “Postmodern toplum dijital teknolojinin ve sosyal medya
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iletisimlerinin egemen oldugu bir toplumdur (...) Her tarafi metalarla sarnlmis, ortak tuketim
ve statl normlari benimsemek durumunda kalmig, amorf kitlenin pargasi olan kisi,
Postmodern insan olarak nitelendirilmektedir” (Odabasi, 2014: 14-110). Postmodern
insan sadece Urun ve hizmetleri degil ayni zamanda markalarin imaj ve anlamlarini da
tuketen kisidir. Dijital ve yeni medya marka bilinirligi, imaji ve ¢cagnisimlar icin firsatlar
sunmaktadir. Cagrisimlar, hatirlanmaya yardim eder; farklilastirir ve markanin konumunu
belirler ve saglamlastinr; markanin tuketiciler tarafindan satin almasinda etkili olur;
markanin olumlu imajlara sahip olmasini saglar; markanin pazarda var oldugu yerin daha
da genislemesine ve buyumesine yardimci olur. Aaker'a goére marka cagrisimlari ve imajin
netligi ol¢culmelidir. Musteriler markanin ¢cagrisimlarn ustunde uzlasiyorlar mi? Markanin
imaji musterilerde net mi? (Aaker, 2009: 175). Dan Hill Emotionomics adli eserinde
duygular o6lctulemezse markalar yénetilemez, demistir (Bat, 2017: 116). Aaker ve Bati'nin
da belirttigi gibi tum iletisim faaliyetleri gibi markalarin marka ve pazarlama iletisim
faaliyetleri 6lcumlenmelidir. Yeni ve sosyal medyanin hem dijital hem sayisal hem de
kisisellestirme Ozellikleri ile neredeyse tum etkinlikler birer veri dizgesidir ve marka
iletisim uzmanlarinca 6l¢cumlenmektedir. Dijital pazarlama ve dijital marka iletisimlerinde
olcumlenme kavrami ve olgusu metrik ve KPI (Key Performance Indicator - Temel
Performans Gostergeler)’a génderme yapmaktadir. KPI, bir kampanyanin veya programin
belirli bir hedefe ulasma konusundaki etkinligini gésterir. Temel performans gostergesi,
neyin olusturuldugu ve neyi 6lcmek istediginize baglidir. Web sitesi ziyaretlerinden ve bir
banner reklamina yapilan tiklamalardan RSS aboneliklerine, bir perakende satis
noktasindaki yaya trafigine, bir web semineri kayitlarina ve satis gelirine kadar her sey KPI
olabilir. Liste neredeyse sonsuzdur (Blanchard, 2011: 32). Dogal olarak tum bu marka ve
pazarlama iletisimi programlan oncelikle iceriktir (content). Pazarlama mukemmel
icerikler sunmaktir (Handley ve Chapman, 2015: 11). Handley ve Chapman’a gore (2015:
116-117), iyi bir igerigin ozellikleri: gercek, ilgili, insani, tutkulu, orijinal ve sasirticiliktir.
Handley ve Chapman’in iyi bir icerigin 6zellikleri olarak acikladigi kavram, sifat ve isimler
ile dusunurlerin yukarda acikladigr marka duygusunun 6zellikleri neredeyse bire bir
aynidir. Yeni ve sosyal medyanin katilm, paylasim ve etkilesime olanak saglamasiyla
marka iletisim programlarindan agizdan agiza iletisim, viral pazarlama/reklam ile buzz
reklam/pazarlama uygulamalari 6n plandadir.

Agizdan agiza iletisim (WOM - Word of Mouth) en 6nemli ve etkili iletisim kanalidir (Nahai,
2012: 129). Dijital WOM kullanigl ve gugludur (Forsyth, 2009: 183). Sernovitz'e gore
(2012: 29), agizdan agiza pazarlama tdketiciden tuketiciye pazarlama olarak
tanimlanabilmektedir. Tuketiciler sevdikleri markalarla ilgili deneyimlerini birbirleriyle
paylastiklarindan agizdan agiza iletisim, marka imaji olusturmanin kritik bir yonuaduar.
Agizdan agiza pazarlamanin gucu, guvenilirlik ve ilgidir. Markanin Urin ve hizmetin
bilgisinin en guvenilir kaynadi arkadaslar, is arkadaslar, diger tuketicilerin kisisel
sOzlerinin ve tavsiyeleri ve ailelerdir ve agizdan agiza iletisim satin alma davranisi
Uzerindeki etkilidir (Keller, 2013: 246; Kotler ve Armstrong, 2016: 171). Bati (2017: 97),
agizdan agiza iletisim adi altinda toplanabilecek iletisim etkinliklerini su sekilde
aciklamaktadir: Evanjelist pazarlama, referral programs, conversition marketing,
influencer marketing, cause-related marketing, viral pazarlama, advergame, buzz
pazarlama, cemaat pazarlama, hatirlama pazarlama, marka bloglama ve konusmali
pazarlama. Tum agizdan agiza iletisim etkinliklerinin ortak 6zellikleri marka bedenisi,
hayranligi, sadakati olan topluluklar ve destekgiler yaratmaktir; markalarin topluluk ve
destekcilerden beklentileri markanin paylasimlarini begenmeleri, katilmalari ve marka
hakkinda olumlu olarak konusmalaridir (hem gercek hem de ¢evrimici uzamda). Sosyal
medya ve cevrimici ortam, agizdan agiza iletisim/pazarlamanin bir 6rnegidir. Bazi
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markalar neredeyse tamamen kulaktan kulaga yayilarak olusturulmustur (Kotler ve Keller,
2016: 645). Agizdan agiza iletisim/pazarlama markadan badimsiz kisi ve tuketicilerin
markalar hakkinda konusmasi, yorum yapmasi ve igerik tretmesidir.

Viral pazarlama/reklam markanin kendisi tarafindan ilgi ¢ekici, eglenceli ve bilgilendirme
amacli ses, video veya yazili iceriklerin tuketiciler tarafindan paylasilmasidir. Viral
pazarlama, tuketicilerin onlar arayacak veya arkadaslarina iletecek kadar bulasici (viral)
videolar, reklamlar ve diger pazarlama iceriklerini olusturmaktir. Musteriler mesaji bulup
ilettigi icin viral pazarlama/reklam diger marka iletisim programlarina goére daha az
maliyetlidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 542; Kotler ve Keller, 2016: 646). Buzz (soylenti)
reklam/pazarlamanin viral pazarlama/reklamdan en énemli farki, bu iceriklerde unla,
kanaat onderi ve fenomenlerin yer almasidir. Buzz (séylenti) pazarlama, kanaat 6nderi,
anlu ve fenomen kisilerin marka iletisimlerinde bir Gran ve/veya hizmet hakkindaki bilgiyi
tuketicilere yaymasini saglamasidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 457). Soylenti neredeyse,
her alanda toplumun goérus ve tutumlarini etkileyen, sekillendiren, virttik bir yapisi olan
kitle olgusudur (Bati, 2017: 104). Agizdan agiza iletisim/pazarlama, viral pazarlama ve
buzz reklam/pazarlama tuketicinin satin alma davranigi Uzerinde guglu bir etkiye sahiptir
(Kotler ve Armstrong, 2016: 171).

Agizdan agiza, viral ve buzz reklam/pazarlama uygulamalarinda markalarin amaclari
tuketicilerde istenilen marka imaji, marka farkindaligy;, marka bilinirligi ve marka duygusu
yaratmaktir. Marka yonetimlerinin tuketicilerden beklentisi sadece markayi, Grin ve
hizmetleri begenmesi degildir ayni zamanda tuketicilerin markanin taraftari ve hayrani
olmasini da istemektedirler. Taraftar iyi ginde de ko6tu gunde de taraftan oldugu kurum
ve markanin yanindadir; taraftar ne olursa olsun taraftari oldugu kurum ve markayi tercih
eder; taraftar taraftan oldugu kurum ve markaya gonulden baglidir. Hayranlik ise bir
nesne ve/veya dusunceye tutkuyla baglanmak, asin duskunluk ve guclu egilim olarak
aciklanmaktadir.

TDK'ya gore hayran kavrami gok begenen, hayranlik duyan (kimse): hayranlik ise hayran
olma durumu, tutku ve asin istek olarak hayranlik duymak ise ¢ok begenmek, tutkuyla
baglanmak olarak ac¢iklanmaktadir. Begenmek kavrami ise iyi veya guzel bulmak ile
benzerleri arasindan birini secip ayirmak olarak tanimlanmaktir. Tutku kavrami ise irade
ve yargilar asan guglu bir coskuy; ihtiras, guglu istek ve egilimin yoneldigi amag; asiri
duskunluk olarak aciklanmaktadir (URL-1). Sayilari ok az da olsa bir kisim tran icin de
son derece buyuk ilgi ile tuketim olayina gireriz, onlari severiz, onlara hayranizdir, onlari
tuketmek, onlara sahip olmak bize heyecan, nese, mutluluk, aidiyet, cinsel arzu ve sevgi
gibi duygular hissettirir (Odabasi ve Baris, 2015: 186-187). Hayranlik ve hayran olma
durumu, tuketicilerin markayl begenmeleri, tutkuyla baglanmalar, diger benzerlerinin
arasindan ayirmalari, guclu istek ve yonelim, aidiyet, mutluluk, cinsel arzu, heyecan ve
sevgi gibi aciklanabilen marka duygularini sahip olmasina yol ac¢cmaktadir. Marka
duygularina sahip olan bir marka kolaylikla diger benzer rakip markalardan kolaylikla
ayrilabilmektedir. Hayranlik duyma, yogun bir duygulanimdir. Bu kavram Yunancada
pathos, (taBog), Latincede ise affectus kelimeleriyle karsilanmaktadir (Topakkaya, 2012:
94). Duygu (emotion) Latince affactare kelimesinden gelmektedir (Koknel, 2013: 47).
Affect ve emotion kelimeleri arzu, heyecan, duygulanim, his anlamlarina gelmektedir.
Duygu, davranislarimizi etkileyen guclu ve kismen de kontrol edilemeyen tepkilerimizdir
(Odabasi ve Baris, 2015: 183). Hayran olunan markalar musterilerinde tuketicilerde arzu,
heyecan, duygulanim, guclu istek ve yonelim, aidiyet, mutluluk, cinsel arzu, heyecan ve
sevgi gibi marka duygular ortaya g¢ikarabilmektedir. Homo Economicus’un yerini Homo
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Consumericus almaktadir. Duygular, ¢cevre, yasam bigimleri, aligkanlik gibi konular bireyin
davranigini etkiler (Odabasi, 2021: 93). Dogal olarak tuketiciler de duygularini harekete
gegirecek urun, hizmet ve fikirleri ararlar. Diger yandan marka duygusu, hayranlik, tutku
ile asin icerik Uretimi ve tuketimi birey ve tuketicilerin ruhsal sinirlarini zorlamasi
durumunda birey ve tuketicilere narsisistik davranis 6zelliklerini de eklemleyebilir.

Narsistik bireylerin basglica ¢zellikleri olarak buyuklenmecilik, bencillik, diger insanlarin
hayranlik ve takdirini ve hayranigini kazanmaya calismak, insanlarla iletisiminde
kendinden ¢cok bahsetmek, sevilmeye ve hayranlik duyulmaya cok ihtiya¢ hissetmektedir
(Kernberg, 1985'ten aktaran Kaplan, 2021: 62). Yukarida acgiklandigi gibi rasyonel insanin
ekonomik faaliyetleri olarak agiklanan Homo Economicus’un yerini, tuketim toplumu,
gosteri toplumu, imaj toplumu olarak agiklanabilecek Homo Consumericus almaktadir.
Marka, birey ve tuketicilerdeki bu degisim ve dénusumun nedenlerinden biri de
medyadir.

Medyanin Déniisimunin Marka iletisimine Yansimasi

Teknoloji egemen gugctur sadece makineleri, araclar, ulasim ve iletisim aglanni
donusturmez ayni zamanda ekonomik, siyasal, simgesel, sosyal ve kulturel yapilar da
doénustarar. Gunumuzun gkonomik manzarasi iki guclu guc tarafindan sekilleniyor:
teknoloji ve kuresellesme (...) McLuhan'in kiresel k6y vizyonu artik gercek (Kotler, 2000).
Kotler ve arkadaslar bu aciklamadan yaklasik yirmi yil sonra Pazarlama 5.0'I su sekilde
tanimlamaktadir: Pazarlama 5.0 musteri yolculugu boyunca deder yaratmak, anlatmak,
sunmak ve pekistirmek amaciyla insanlan taklit eden uygulamalarin kullanilmasidir
(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2021: 18). Pazarlama 5.0'da 6ne c¢ikan teknolojiler; yapay
zeka, robot teknolojiler, NLP, NLG, sensor teknolojileri, arttinlmis gercgeklik, sanal
gerceklik, nesnelerin interneti ve blokzinciridir. Ginimuzde marka ve pazarlama iletisim
uzmanlarinin uygulamalarinda dijital ve yeni medya ¢ne cikmaktadir. Future Exploration
Network’e gére medyanin gelecegi, IPTV ve diger cevrimici multimedya teknolojilerinin
gelisimi ile tum medyalarin etkilesim halinde olacagi yakinsamada olacaktir (Bati, 2015:
159). Yuz yuze iletisimin karakteristik 6zellikleri olan etkilesim, katiim ve paylasimin
teknolojinin olanak vermesiyle yeni medyada da gerceklesebilmektedir. “Dijital alan,
markalar ve marka gelistirme icin 6zellikle etkili bir guctur (...) katlim saglar, hedef gozetir,
guven verir ve igerigin zengin ve derin olmasini saglar” (Aaker, 2014: 140-141). Yeni
medyada hem tuketiciler hem de markalar medyalara sahiptir ve bu medyalar arasinda
etkilesim, katilim ve paylasim gerceklesmektedir.

letisimin karakteristik ozellikleri olan etkilesim, katilim ve paylasimin gerceklestigi alan
internettir. Marka merkezli satin almanin nihai adresi internettir (Ries ve Ries, 2002: 11).
internet, diinyanin en taninmis ve en dinamik markalarin yuvasidir (Bruce ve Harvey,
2010: 26). internet Web 1.0’da statik ve tek yonlu iken Web. 2.0 ile tuketiciler igerik
Uretebilmeye baslamis, Web 3.0 ile semantik internete gecilmistir. Web 2.0 kavrami sosyal
medya olarak anilmaktadir. Sosyal medyanin, sirketlerin hem hedef kitlelerini hem de
musterilerini dinleyerek ve onlarla dogrudan etkilesim kurarak onlarla etkilesime ge¢cme
bicimini degistirdigine inaniyorum (Evans, 2012: 1). Sosyal medyanin surekli buytyen
rolu, is birligi ve tuketici davranislar bakimindan yenicagin kapilarini agmaktadir (Bruce
ve Harvey, 2010: 181). Dunya nufusunun (8 milyar) neredeyse %70'i (5.5 milyar) cesitli
sosyal medya mecralarini takip etmekte, katilmakta, etkilesime ve paylasima girmektedir.
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Sosyal medya ve internette metalasmanin carpan etkisi gézlemlenebilmektedir. Bir
fenomen ya da unlu bir kisinin imgesel paylasimi (veri/meta), sosyal medyada hemen
dolasima ¢ikmakta; sosyal medya kullanicilar da metayi begenerek, yorumlayarak ya da
tekrar paylasarak, tekrar mubadele sistemine sokmaktadirlar. Fenomen ve/veya unlu
kiside takipci sayisi, begeni, tiklanma, izlenme, yorum, etkilesim, tekrar paylasim sayilarina
gore sosyal medya mecralarindan aldiklar Ucretlerle sermayelerini biriktirmektedirler.
Dijitallesme, teknoloji ve dijital teknoloji sayesinde olusturulan yeni parsellenmis arac ve
uzamlar, kapitalizmin yeni yaratici yikim (creative destruction) firtinalandir. Bu yeni
parsellenmis dijital arac ve uzamlarda, dijital medya kapitalizmi gerceklesmektedir. Dijital
medya kapitalizminde feodal, markantilist ve kapitalist sistemlerde oldugu parsellenmis
uzamlarnn sahipleri de bulunmaktadir. Sosyal medya mecralarinin (parsellenmis
uzamlarin) sahipleri de gelirlerini kisi, sirket ve markalarin verdikleri reklam gelirleri ile
sosyal medyayi kullanan kisilerin meta verilerinden (kisisel, davranis, tutum, satin alma
aliskanliklar, konum bilgileri vb.) elde etmektedir. Sosyal medya kullanicilari ayni
zamanda sosyal medyanin emekcileridir. Feodal cagi hatirlarsak, serflerin emekleri
sayesinde, feodal sistemin yoneticileri zenginlesmekteydi. Dijital medya kapitalizminde
de ayni feodal sistemdeki gibi sosyal medya uzamin sahipleri (lortlar), sosyal medyayi
etkili bir sekilde kullanan fenomen ve unluler (yoneticiler) ile sosyal medya
kullanici/yerlesik/emekgileri (serf ve villeinler) bulunmaktadir. Bu konu dijital medya
kapitalizmi basliginda tablolarin yardimiyla aciklanmaktadir. Biriktirilen sermayelerden en
onemlisi paradir (Tan, 2023).

Pazar neredeyse pazarlama ve marka yonetimleri de oradadir. GU¢lu markalar insanlarla
temas kurar. Gunumuzde marka artik urin demek degil, marka ve hedef pazari arasindaki
iliskidir (Kaputa, 2014: 207). Yeni medyanin kodu dijitaldir. Dijital kod ile olusturulan veri,
anlam ve baglam ile enformasyona, enformasyon ise biligsel islem sureclerinden gecerek
bilgiyi olusturmaktadir. Marka ile hedef pazarindaki tuketiciler arasinda iliskide hem
enformasyon hem de bilgi sistemlerine ihtiyac duyulmaktadir. Enformasyon sistemi:
Hangi bilgiye ihtiya¢c duyuldugunun, bu bilginin verimli ve etkili bir sekilde nasil elde
edilebileceg@inin ve en iyi sekilde nasil analiz edilmesi, islenmesi ve saklanmasi
gerektiginin belirlenmesi, etkili bir strateji gelistirme surecinin anahtari olabilir (Aaker,
2005: 14).

Dijital medya kapitalizmin gerceklestigi parsellenmis uzamlarda kullanicl/ birey/
yerlesiklerin Urettigi, tukettigi ve turetici olarak uretimleri de birer meta gibi alinir ve
satilirlar. Dolayisiyla kullanici/birey/yerlesikler dijital medya kapitalizmde bir veriler
dizgisidir. Veri ve veriler dizgesi ise birer metadir ve metalasma surecine hizmet
etmektedir. Kapitalizmin tarihsel gelismesinin her seyi metalastirma yonundeki gelisimi
dijital medya kapitalizminde de devam etmektedir. Yerlesiklerin dijital medyaya muazzam
katilmi ve dijital medyadaki paylasim, etkilesim ve igbirlikleriyle olusan veri ve veriler
dizgesi bir metalasma sureci yaratarak, sermayeyi Uretmekte ve Uretilen sermayeler
kapitalistler tarafinda biriktirilmekte ve tekrar dolasima sokulmaktadir (Tan, 2023).

Yeni medya ortami, bu dedisen medya ortami, pazarlamacilar tuketicilerle en iyi sekilde
nasil iletisim kurmalari gerektigini yeniden degerlendirmeye zorlamaktadir (Keller, 2013:
219). Yeni medyada markalar hedef pazardaki tuketicilerde marka sadakati, marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, marka imaji, marka degeri ve marka bilinirligini saglamak
icin marka iletisim faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu faaliyetlerde olusan veri ve
enformasyonun analiz edilmesi, islenmesi, yorumlanmasi, depolanmasi ve elde edilen
bilginin hem saklanmasi hem de kullanilmasi gerekmektedir. Bilgi yonetimi: Bireylerin
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zihninde vyer aldigi icin zorluk, bu bilgiyi zaman icinde muhafaza edilebilecek,
gelistirilebilecek ve genis bir grup insan tarafindan paylasilabilecek bir bicimde
yakalamaktir (Aaker, 2005: 14). Veri ile enformasyon uzamdadir (gercek ve/veya sanal)
ama bilgi ya teknolojilerindedir ya da insan beynindedir. Aaker'da bu duruma dikkat
cekmektedir. Markalar yeni medyanin da karakteristik 6zellikleri olan etkilesim, katilim ve
paylasimi kullanarak enformasyon vyaratabilirler ve yaratilan enformasyon ise bilgi
teknolojilerini ve marka uzamlarini kullanarak bilgiye donusturulebilir. Web siteleri,
mugterilerin  goéris ve yorumlarinin yer aldigi ve onlarin markaniz hakkindaki
dusuncelerinizi anlamanizi saglayacak firsatlarla dolu (Bruce ve Harvey, 2010: 51). Yeni
medyanin iletisim aglanni (communication), medya igeriklerini (content) ve bilgi
teknoloijilerini (computing) birlestirdigi, yondestirdigi ve buttnlestirdigi akademik alanda
genel kabul gérmektedir.

Keller; Chaffey ve Chadwick; Moriarty, Mitchell ve Wells yeni medyanin iletisimin
karakteristik ozellikleri olan etkilesim, katiimcilik ve paylasimciliga sahip olmasi ve yeni
medyanin iletisim aglar, medya ve bilgi teknolojilerini butunlestirmesiyle medyanin
degisime ve donuasume ugradigini ve tekrar siniflandirilmasi gerektigine vurgu yaparak,
a) 6denen/satin alinan medya (paid media), b) sahip olunan medya (owned media), c)
kazanilan medya (earned media) olarak ¢ baslikta siniflandirmaktadir (Keller, 2013: 239;
Chaffey ve Chadwick, 2016: 12; Moriarty, Mitchell, ve Wells, 2015: 334-431). Satin alinan
medya, TV, radyo ve basili medya da dahil olmak Uzere konvansiyonel reklam
medyasinin cesitli bicimleridir. Sahip olunan medya, markanin bir dereceye kadar Web
siteleri, e-postalar, sosyal medya vb. kontrol ettigi medya mecralaridir. Kazanilmis medya,
tuketicilerin marka hakkinda sosyal medya agizdan agiza vb. yoluyla iletisim kurdugu
mekan ve zamandir” (Keller, 2013: 239). Sekil 2'de satin alinan, sahip olunan, kazanilan ile
paylasilmis ve etkilesimli medyalar bir siniflandirma icerisinde hem gésterilmekte hem de
medyanin Ozelliklerine deginilmektedir. Sekil 2'ye gére 6denen/satin alinan medya hala
onemlidir ama diger yandan kisi, kurum, sirket ve markalar da medyalara sahip
olabilmektedir. Ve medyalar kendi aralarinda yondesmekte ve butunlesmektedir. Yeni
medya ile kategorilere ayrilan medya, hem kisilerin (tureticilerin) yasam pratiklerinde hem
de pazarlama, reklam ve marka iletisim yonetimlerinde bir degisim ve doénusum
yaratmaktadir.

Odenen/Satin Alinan Medya (Paid Media) kategorisi ile kisi, kurum, sirket ve markanin
medyadan yer ve zaman satin almasina; Sahip Olunan Medya (Owned Media) kategorisi
ile kisi, kurum, sirket ve markanin sahip oldugu medyay!” diger bir deyisle Biz Sahibiz ve
Biz Kontrol Ediyoruz ile; Kazanilan Medya (Earned Media) kategorisi ile halkla iliskiler
kanallar diger bir deyisle Kendimizi Anlatalim ile; Kazanilan Etkilesimlilik (Earned
Interactive Media) ile Paylasilmis Medya (Shared Media) kategorisi ile kullanicilar
tarafindan paylasilan icerik diger bir deyisle Hadi Konusalim ve Hadi Dinleyelim ile
aciklanmaktadir (Chaffey ve Chadwick, 2016; Moriarty, Mitchell ve Wells, 2015). Marka
reklam, tanitim, bilgilendirme iceriklerini kendi medyalarinda da paylasmaktadir. Diger
yandan bu reklam, tanitim, bilgilendirme icerikleri tuketicilerde bir begeni, ilgi, dikkat,
yonelim ve arzu olusturursa tuketicilerde hem kendi medyalarinda hem de paylasilmis ve
etkilesimli medyalarda paylasabilmekte, etkilesime girebilmekte ve sohbete
katilabilmektedir.
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Yéntem ve Arastirma

Calismada iletisim ve sosyal bilimlerin arastirma, yontem ve tekniklerinden kalitatif (nitel)
betimsel yontem ile kantitatif (nicel) arastirma yontemlerinden survey (tarama) teknigi
kullanilmaktadir Tumdengelim ile arastirmanin hipotezleri sinanmaktadir. Arastirmada
kullanilan Hayranlik Olgegi, Turkce'ye “Hayranlik Olgcegi Turkce Formu: Gegerlik ve
Guvenirlik Calismasi” adli arastirma ile kazandinlmistir (Akin, Yalniz, Anli ve Eker, 2015).
Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iliskisi adli 6lgek, “Kisisel ve
Marka imaj Yonetiminin Sosyal Medya Donusumu” adli arastirmada galismanin yazari
tarafindan gelistirilmis ve Olcek verileri yayinlamistir (Tan, 2019). Turkiye yasayan, sosyal
medyay! kullanan ve Universitelerin iletisim ve psikoloji bélumlerinde okuyan égrenciler
calismanin evrenini olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi, istanbul’'da yasayan, sosyal
medyayi kullanan Universitelerin iletisim (Halkla iliskiler ve Reklamcilik, Gazetecilik, Yeni
Medya ve lletisim) ve psikoloji bolumlerinde okuyan ogrencilerdir. Arastirmada izin
alinarak anketinin yapilacagi kurum, istanbul Nisantasi Universitesi olarak belirlenmistir.
Calisma, 04.04.2024 tarih ve 20240404-6 sayili istanbul Nisantasi Universitesi Etik Kurulu
tarafindan Etik Kurul Onay Belgesi ile bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallanina uygun
olarak hazirlanmistir.

Arastirma, sosyal medyayi, kullanan tuketicilerin yeni medyanin yarattigi medyalar ile
iletisime, katilima, etkilesime ve paylasima gecerek, markalarin iceriklerini izlemeleri,
katilmalari, etkilesime girmeleri, begenmeleri, paylasmalan ve diger kisilere tavsiye
etmeleri ile tuketicilerin markalara olan hayranliklar arasinda anlaml bir iliskinin olup
olmadigini incelemeyi amaclamaktadir. Yeni medyanin sahip oldugu etkilesimlilik,
katiimcilik ve paylasimcilik karakteristik 6zellikleri medyaya eklemlenerek, medyanin
hem sahiplik yapisini hem de karakteristik ozelliklerini dénusturerek, geleneksel
medyadaki satin alinan medya kavramina, sahip olunan, kazanilan, paylasilmis ve
etkilesimli medyalar da eklemektedir. Markalar ve tuketiciler yeni medya uzaminda
birbirleriyle isbirligine, iletisime, etkilesime, katiima ve paylasima girebilmektedir; bu
degisim ve donusum marka iletisiminde begeni, taraftarlik, hayran olma ve hayranlik
olarak aciklanabilecek marka duygusunun iletisimini de degisime ve dénusume
ugratmaktadir. Bu goérusler dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hipotezler

H1: Begendigi, hayrani ve hatta taraftari oldugu markalarin sahip oldugu medyayla
iletisime, etkilesime ve paylasima gecgen tuketicilerin, markaya olan hayranliklari arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H2: Begendigi, hayrani ve hatta taraftari oldugu markalarin icerikleri paylasarak, tekrar
sosyal medyada dolasima sokan tuketicilerin markaya olan hayranliklari arasinda anlamli
bir iligki vardir.

H3: Begendigi, hayrani ve hatta taraftar oldugu markalarin satin aldigi ve sahip oldugu

medyayla iletisime, etkilesime ve paylasima gecen tuketicilerin, markaya olan
hayranliklarn arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Bulgular

Bu calisma kapsaminda yapilan analizler icin, IBM SPSS Statistics 23 paket programi
kullanilmistir. Bu baglamda 353 katilimciya ait yas, cinsiyet ve egitim durumlar ile Sahip
Olunan Medya, Paylasilmis ve Etkilesimli Medya ve Odenen/Satin Alinan Medya boyutlar
olan ve cesitli tiplerde 17 soru bulunan Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka lliskisi Olcegi
ve 9'lu likert tipinde 11 soru bulunan Hayranlik Olgegi verileri analiz edilmistir. Analizler
kapsaminda 6ncelikle yanlis ve eksik veri kontroll yapilmig ve sonrasinda tanimlayici
analizler yapilmistir. Daha sonra calismada kullanilan élceklerin literaturde kabul gérmus
bir 6lcekler olmasi sebebiyle olceklere tekrar gecerlilik ve faktor analizleri yapmadan
sadece guvenilirlik analizleri yapilmistir.

Hipotez testleri kapsaminda yapilacak korelasyon analizinde parametrik mi yoksa
parametrik olmayan mi kullanilacagina karar verebilmek icin normallik analizleri yapilmis
ve verilerin normal dagildiginin goérulmesi Uzerine parametrik bir analiz ydntemi olan
Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir. Tum analizlerde anlamlilik (p) degeri 0,05 olarak
kabul edilmis bulgularda p degerinin 0,05'den kucuk oldugu durumlarda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu, aksi durumda ise ¢ikan farkin istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu kabul edilmistir.

Tanimlayici Analizler
Verilerin dogru ve eksiksiz oldugunun kontrolu sonrasinda katilimcilarin demografik

bilgilerine tanimlayici analizler yapilmistir. Bu baglamda demografik bilgileri tanimlayici
bulgulari Tablo 2'de oldugu gibidir.

Tablo 2
Demografik Bilgilerin Tanimlayici Bulgulari
Degiskenler Kategoriler Sayi (n) Oran (%)
18-20 202 57,2
21-25 140 39,7
Yoy 26-35 9 2,5
36-50 2 0,6
Cinsiyet Kadin 222 62,9
Erkek 131 371
Universite 351 99,4

Egitim durumu
Doktora 2 0,6

Tablo 2'ye gore katiimcilarin 202'si (%57,2) 18-20 yas arasinda, 140'1 (%39,7) 21-25 yas
arasinda, 9'u (%2,5) 26-35 yas arasinda, 2'si (%0,6) 36-50 yas arasinda oldugunu beyan
etmistir. Katilimeilarin 222'si (%62,9) kadin, 131'i (%37,1) erkek oldugunu beyan etmistir.
Katiimcilardan 351'i (%99,4) Universite ve 2'si (%0,6) doktora 6grencisi oldugunu beyan
etmigtir.

Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iliskisi Olgeginin 4. sorusu olan “Sosyal

medyada gunde ortalama ka¢ saat gecirirsiniz?” sorusuna verdigi cevaplarin dagilimina
iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 3'de oldugu gibidir.
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Tablo 3
Sosyal Medyay! Toplam Kullanma Siireleri
0-2 2-4 4-6 6-8 9 ve iistii Hig

Sayr Oran Sayr Oran Sayir Oran Sayr Oran Sayr Oran Sayl Oran
M) (%) () (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
54 15,3 110 31,2 116 329 57 161 15 42 1 0,3

Tablo 3'e gore bu soruya 4-6 cevabi verenlerin sayisinin en yuksek, hi¢ cevabi verenlerin
sayisinin ise en dusuk oranda oldugu goérulmastar.

Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka lliskisi Olgeginin 5. sorusu olan “Sosyal
medya hesaplarimi her gun .......... kullaninm. Bosluga asagidaki siklardan sizce hangisi
daha uygun olur?” sorusuna verdigi cevaplarin dagilimina iligkin tanimlayici istatistikler
Tablo 4'de oldugu gibidir.

Tablo 4
Sosyal Medyayi! Kullanma Araliklari

Her giin i
kullanmam Nadiren Sik sik

Oran Sayr Oran Sayr Oran Sayir Oran Sayr Oran
S o) m) (%) () (%) (M) (%) (n) (%)

45 12,7 81 229 4 1,1 18 5,1 205 58,1

Bazen + Gok yogun

Tablo 4’e gore; bu soruya sik sik cevabi verenlerin sayisinin en yuksek, her gun
kullanmam cevabi verenlerin sayisinin ise en disuk oranda oldugu goéralmastur.

Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iliskisi Olgeginin 6. sorusu olan “Sosyal
medya hesaplarimdan ............... paylasim (hikaye, video, gonderi vb.) yaparim. Bosluga
asaQidaki siklardan sizce hangisi daha uygun olur?" sorusuna verdigi cevaplarin
dagilimina iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 5'de oldugu gibidir.

Tablo 5
Sosyal Medyada Paylasim Yapma Sikliklar

Ayda 1 Haftada 1 Haftada3 Hergin1 Hergin3 Hergin5

Sayr Oran Sayir Oran Sayir Oran Sayir Oran Sayi Oran Sayir Oran
n) (%) () (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%) (n) (%)
132 374 99 280 61 173 29 8,2 19 5,4 13 3,7

Tablo 5'e gore; bu soruya ayda 1 cevabi verenlerin sayisinin en yuksek, her giin 5 cevabi
verenlerin sayisinin ise en dusuk oranda oldugu goérulmustar.

Katiimcilarin sosyal medya kullanimlari ile marka iliskisi 6l¢egindeki 7-17.sorulara verdigi
cevaplarin dagilimina iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 6'da oldugu gibidir.
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Tablo 6
Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka lliskisi

Evet Hayir
Sorular Sayli Oran Sayi Oran

(n) (%) (n) (%)

7.Begendigim, ilgilendigim markalarin sosyal medyada

yaptiklan yangsma ve etkinlikleri takip ederim. (Sahip 171 48,4 182 51,6
Olunan Medya)

8.Begendigim ve ilgilendigim markalarin drdnlerini

sosyal medyada paylasirim. (Paylasiimis ve Etkilesimli 56 15,9 297 84,1
Medya)

9.Sosyal medyada begendigim ve ilgilendigim

markalarin yaptigi foto/video/hikdye paylasimlarini 264 74,8 89 25,2
izlerim ve begenirim. (Sahip Olunan Medya)

10.Sosyal medyada bedendigim ve ilgilendigim
markalarin  paylagimlarinin  yasam tarzima etkisi
buyuktir. (Odenen/satin alinan medya ve Sahip Olunan
Medya)

11.Begendigim markalari sosyal medyadaki sayfamdan
diger kisilere tavsiye ederim. (Paylasiimis ve Etkilesimli 165 46,7 188 53,3
Medya)

12.Begendigim ve takip ettigim  markalarin

paylasimlarini, sosyal medyada paylasinm. 64 18,1 289 81,9
(Paylasiimis ve Etkilegimli Medya)

13.Sosyal medyada begendigim ve ilgilendigim

markalarin dranlerini satin almayi tercih ederim. 271 76,8 82 23,2
Odenen/satin alinan medya ve Sahip Olunan Medya)

14.Satin aldigim ve begendigim Urinleri ve markalari

sosyal medyadaki sayfamdan diger kisilere tavsiye 127 36,0 226 64,0
ederim. (Paylasiimis ve Etkilesimli Medya)

15.Begendigim ve ilgilendigim markalarin trunleri ile

ilgili yaptiklari paylasimlar begeniyorum. (Sahip Olunan 232 65,7 121 34,3
Medya ve Kazanilan Medya)

16.En begendigim markalara sahibim? 228 646 125 354
17 .Hayrani oldugum markalara sahibim? 161 456 192 544

147 41,6 206 58,4

Tablo 6'ya gore en fazla evet cevabi verilen sorunun “Sosyal medyada begendigim ve
ilgilendigim markalarn artnlerini satin almayi tercih ederim” oldugu ve en yuksek hayir
cevabi verilen sorunun ise “Begendigim ve takip ettigim markalarin paylasimlarini, sosyal
medyada paylasirm” soru oldugu gérulmustaur. Tablo tuketici satin alma aliskanliklari ile
sosyal medyada begendikleri markalar arasindaki iliskinin dogrusal oldugunu
gostermektedir. Diger yandan paylasilmis ve etkilesimli medyalarin gelisim ve olus
asamasinda oldugunu da ortaya koymaktadir. Tablo 6'nin bulgularina gore katilimcilarin
%74,8'0 markalarin yaptig1 foto/video/hikaye paylasimlari izlemekte ve begenmekte;
katilimcilann %76,8's1 begendigi ve ilgilendigi markalarin Grunlerini satin almay: tercih
etmekte; katiimcilarin %65,7'si begendigim ve ilgilendigi markalarin arunleri ile ilgili
yaptiklar paylasimlan begenmektedir. Diger yandan katilimcilarin sadece %15,9'u
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begendigi ve ilgilendigi markalarin Grtnlerini sosyal medyada paylasmakta; %18,1'i
markalarin paylasimlarini sosyal medyadaki kendi sayfalarindan paylasmakta; %36's
sosyal medyadaki kendi sayfalarindan markalarin diger kisilere tavsiye etmektedir.
Bulgulara goére 6denen, sahip olunan ve kazanilan medyalardaki iletisim faaliyetleri
tuketiciler Uzerinde etkilidir ama diger yandan paylasilmis ve etkilesimli medyalar bir olus
icerisindedir. Yeniliklerin yayilmasi modelinin bize acikladigi gibi her yeni bir yenilikte
yenilik¢giler ve erken benimseyenler teknolojik gelisimin kullaniminda ve onaylanmasinda
onculerdir. Marka yonetimlerinin paylasilmis ve etkilesimli medyalara daha yogun
katilimin olmasi icin cesitli teknik, taktik ve uygulamalar programlar gerekmektedir.

Calismanin 21-31 arasindaki sorulardaki Hayranlik Olgcegi verileri Excel kullanilarak analiz
edilmistir. Grafik 1'de ilgilerim benim énemli bir parcamdir sorusuna verilen yanitlarda
katiimcilann %27,48'si kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamiglardir. Katiimcilarin yaklasik
olarak %85'i 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Marka yodnetimleri makalede de
aciklandigi gibi tuketicilerin dikkatini, ilgisini, yonelimleri yakalamalari durumunda diger
bir deyisle tuketicilerde marka duygusu yaratmalari durumunda diger markalardan
kolaylikla ayirt edilebilmektedir.

Sekil 3 ‘
ligilerim Benim Onemli Bir Parcamdir

ILGILERIM BENIM ONEMLI BIiR PARCAMDIR

120

27.48%
100

80 =
< 1o =

. 15,01%  1501%
12,75% 12,18% =
40 7.08% = = = — | =
., 453% _ = = — | = =
20 2,55% 40% — = = = = =
== 32 16 5 a5 13 53 53 97

1 2 3 4 5 € 7 8 9

(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katiliyorum

Sekil 3'te “ilgilerimi begenen insanlarla dost olmak isterim” sorusuna verilen yanitlarda
katiimcilarnn %24,08'si kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamiglardir. Katiimcilarin yaklasik
olarak %77'si 5 ve 9 arasinda puan vermiglerdir. Katiimcilar ve/veya tuketiciler ilgi
duydugu, begendigi, taraftari ve hayrani oldugu nesne, kisi, kurum ve markalar ile ayni
duygulara sahip olan kisilerle dost olmak istemektedir. Sekil 4 paylasilmis ve etkilesimli
medyalarin yakin bir gelecekte marka yonetimleri acisindan énemini géstermektedir.
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Sekil4 )
Kendimi llgilendigim Seylerle Gacli Bicimde Ozdeslestiririm

KENDIMI ILGILENDIGIM SEYLERLE GUCLU BiCIiMDE
OZDESLESTIRIRIM
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1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katilyorum

Sekil 4'de “Kendimi ilgilendigim seylerle guclu bicimde 6zdeslestiririm” sorusuna verilen
yanitlarda katiimcilarin %17,56°s1  kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamiglardir.
Katilimcilarin yaklasik olarak %76'st 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Ozdeslesmek
istenilen nesne, kisi, kurum ve markalarin imaj), bilinirligi ve farkindaligi yuksektir. Sekil 5
marka yonetimlerine, marka duygusunun tuketici icin dnemini belirtmektedir.

Sekil 5
is Planlarimi ligilendigim Seyleri Yapabilecek Sekilde Ayarlarim

i$ PLANLARIMI ILGILENDIGiM SEYLER|I YAPABILECEK SEKILDE

AYARLARIM
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1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katiliyorum

Sekil 5'de “Is planlarimi ilgilendigim seyleri yapabilecek sekilde ayarlarim” sorusuna
verilen yanitlarda katiimcilarin %24,65'i kesinlikle katillyorum olarak yanitlamislardir.
Katilimcilarin yaklasik olarak %85'i 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Sekil 6 anket
katiimcilarninin ve/veya tuketicilerin ilgi duyduklar, yoneldikleri nesne, kisi, kurum ve
markalara gore plan yaptiklarini géstermektedir.

MEDYA VE KULTUREL GALISMALAR DERGISI = Ekim 2024, Cilt 6, Sayi 2



25

Dijital Marka iletisiminde Hayranlik Kavraminin Marka Duygusuna Olan Etkisinin incelenmesi

Sekil 6
llgilendigim Seylere Duygusal Olarak Bagliyim
iLGILENDIGIM SEYLERE DUYGUSAL OLARAK BAGLIYIM

17,85%
20 17.56%

15,30% 15,01%

9,07%

a1

30 3,95%
. 3 "
21
1

1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katiliyorum

Sekil 6'da “llgilendigim seylere duygusal olarak bagliyim” sorusuna verilen yanitlarda
katiimcilarnin %17,85'i kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamiglardir. Katilimcilarin yaklasik
olarak %73t 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Sekil 7 anket katiimcilarinin ve/veya
tuketicilerde marka duygusunun 6nemine gébnderme yapmaktadir.

Sekil 7
llgilendigim Seyler icin Ciddi Miktarda Para Harcarim

ILGILENDIGIM SEYLER iCiN CiDDiI MIKTARDA PARALAR
HARCARIM

90 22.66%
g0 ;
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1) Kesinlikle Katilmiyorum, (9) Kesinlikle Katiliyorum

Sekil 7'de llgilendigim seyler icin ciddi miktarda paralar harcarm sorusuna verilen
yanitlarda katiimcilanin  %16,71'i  kesinlikle katiliyorum olarak yanitlamislardir.
Katilimcilarin yaklasik olarak %67'si 5 ve 9 arasinda puan vermislerdir. Olgekte “Sosyal
medyada begendigim ve ilgilendigim markalarin Grunlerini satin almayi tercih ederim
(Odenen/satin alinan medya ve Sahip Olunan Medya)” sorusuna verilen yanit %76,8'dir.
Bu iki soruya verilen yanitlar arasinda benzerlik bulunmaktadir. Anket katiimcilari ve/veya
tuketiciler ilgilendigi, begendigi, hayrani ve taraftari oldugu markalara yatinm yapmakta
ve satin almaktadir. Marka duygusu tuketicilerin satin alma davraniglarina etki etmektedir.
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Guvenilirlik Testleri

Olceklerin literaturde gecerliligi analiz edildigi icin sadece guvenilirlik testi yapilmistir. Bu
baglamda olgeklerin guvenilirlik analizi bulgulan Tablo 8'de oldugu gibidir. Bu
baglamda; tek boyutu olan Hayranlik Olgcegine butuncul olarak, Sahip Olunan Medya,
Paylasilmis Medya ve Odenen/Satin Alinan Medya boyutlan olan Sosyal Medya
Kullanimlari ile Marka iligkisi Olgeginin ise her boyutuna ayr ayri guvenilirlik testi
yapilmistir. Yapilan guvenilirlik testi bulgulari Tablo 7’de oldugu gibidir.

Tablo 7
Glvenilirlik Testi Bulgulart
Olgekler Cronbach’s Alpha (a) Soru Sayisi (n)
Hayranlk Olgegi 0,810 11
Sahip Olunan Medya 0,766 3]
Sosyal Medya
Kullanimlariile  Paylasiimis Medya 0,708 4
Marka lliskisi
Olcedi Odenen/Satin Alinan 0.620 3
Medya '

Tablo 7'ye gore Hayranlik Olceginin guvenilirlik degerinin (Cronbach’s Alpha-a) 0,810
oldugu, Sosyal Medya Kullanimlan ile Marka iliskisi Olgeginin, Sahip Olunan Medya
boyutunun a degerinin 0,766 oldugu, Paylasilmis Medya boyutunun a degerinin 0,708
oldugu ve Odenen/Satin Alinan Medya boyutunun a degerinin 0,620 oldugu
gorulmustar. Guvenilirlik degerinin 0,7-0,9 arasinda oldugunda iyi derecede, 0,6-0,7
arasinda oldugunda ise orta derecede oldugu g6z 6nunde bulunduruldugunda;
Hayranlik Olgeginin tamaminin ve Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka Iliskisi Olgeginin,
Sahip Olunan Medya ve Paylasilmis Medya boyutlarinin guvenilirliginin iyi derecede,
Odenen/Satin Alinan Medya boyutunun guvenilirliginin ise orta derecede oldugu
degerlendirilmisgtir.

Normallik Testi

Olgeklere verilen cevaplarin normal dagilip dagilmadiginin gorulebilmesi icin yapilan
Normallik Testi bulgulan Tablo 8'de belirtilmistir.

Tablo 8
Normallik Testi Bulgulari

Kolmogorov Shapiro Carpiklik Basiklik

Olcekler SmlF:nov Wi;lk (Skewness) (Kurtosis)
Hayranlik Olgegi 0,008 0,001 -0,394 -0,028
Sahip Olunan Medya 0,000 0,000 0,498 -0,996

Sosyal Medya
Kullanimlariile Paylagilimis Medya 0,000 0,000 -0,798 -0,446
Marka lliskisi .
A2 Odenen/Satin Alinan
Ol =

cegl Medya 0,000 0,000 0,446 1,021
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Tablo 8'e gore Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testlerine gore o6lcek verilerinin
normal dagilmadigi (p<0,05) goérulmesine karsin degiskenlerin normal dagilim igin karar
verilirken, c¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmasi gerektigi
goérulmektedir. Bu baglamda Tabachnik ve Fidell (2013) tarafindan; carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1,50 ile +1,50 arasinda olmasi durumunda, verilerin normal dagildiginin
kabul edilebilecegi belirtildiginden, her iki 6lcedin de tum boyutlariyla birlikte carpiklik ve
basiklik degerleri incelenmis ve verilerin normal dagildigina karar verilmisgtir.

Hipotez Testleri

Hipotez testleri kapsaminda; Hayranlik Olgeginin buttinu ile Sosyal Medya Kullanimlari ile
Marka lliskisi Olgeginin 3 boyutu olan Sahip Olunan Medya, Paylasilmis Medya ve
Odenen/Satin Alinan Medya boyutlari arasindaki korelasyona bakilmistir. Normallik
testleri bulgularina goére verilerin normal dagildiginin kabul edilmesi sebebiyle,
parametrik bir yontem olan Pearson Korelasyon Analizi yontemi kullanilmistir. Bu
baglamda elde edilen Pearson Korelasyon Analizi bulgulari Tablo 9'da oldugu gibidir.

Tablo 9
Pearson Korelasyon Analizi Bulgulari

Hayranlik Olgegi

Korelasyon p
Sahip Olunan Medya 0,314 0,000
Sosyal Medya
Kullanimlan ile Marka  Paylagiimis Medya 0,251 0,000
lliskisi Olgegi -
Odenen/Satin Alinan Medya 0,316 0,000

Tablo 9'a gore Hayranlik Olgceginin tamami ve Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iligkisi
Olgeginin, Sahip Olunan Medya, Paylasilmis Medya ve Odenen/Satin Alinan Medya
boyutlar arasinda pozitif yonlu ve istatistiki olarak anlamli (p<0,05) korelasyonlar oldugu
gorulmustar. Bu baglamda katiimcilanin hayranlik duzeyi arttiginda, Sosyal Medya
Kullanimlari ile Marka iligkisi Olgeginin, Sahip Olunan Medya boyutunda %31,4 oraninda,
Paylasilmis Medya boyutunda %25,1 oraninda ve Odenen/Satin Alinan Medya
boyutunda %31,6 oraninda artis oldugu gorulmustur. Korelasyon karsilikli bir iliskiyi ifade
ettiginden, Sosyal Medya Kullanimlari ile Marka iligkisi Olgeginin boyutlardaki artiglar da,
hayranlik dlzeyinde ayni oranlarda artisa sebep olacaktir. Sonu¢ olarak H1, H2 ve H3
hipotezleri kabul edilmisgtir.

SONUC

Arastirmanin sonugclarina goére Kkisilerin hayranlik duzeyi arttikgca, sosyal medya
kullanimlarn ile marka iliskisi 6lceginin, sahip olunan medya, paylasilmis medya ve
o6denen/satin alinan medya boyutlari artmaktadir. Sonug olarak H1, H2 ve H3 hipotezleri
kabul edilmistir. Arastirmanin sonuclarina gore tuketiciler ilgilendigi, begendigi, hayrani
ve taraftar oldugu markalara yatinm yapmakta ve satin almaktadir. Hayranlik ve hayran
olma durumu, tuketicilerin markayr begenmeleri, tutkuyla baglanmalar, diger
benzerlerinin arasindan ayirmalari, guclu istek ve yonelim, aidiyet, mutluluk, cinsel arzu,
heyecan ve sevgi gibi acgiklanabilen marka duygularini sahip olmasina yol agmaktadir.
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Marka duygularina sahip olan bir marka kolaylikla diger benzer rakip markalardan
kolaylikla ayrilabilmektedir.

Literaturdeki calismalara gore de marka bir duygu isidir (Kaptanoglu, Kilicarslan ve
Tosun, 2019). Ask, sevgi, begenme ve ilgi duyma gibi duygusal icerikler marka iliskileri
icin 6nemli bir noktaya gelmektedir (Can ve Muhurdaroglu, 2019). Ozdemir'in (2021)
marka imaji ve duygu kavrami Uzerine yaptigi ¢calismaya gore, markalar rakiplerinden
ayrismak istiyorlarsa en yuksek pozitif duygu degerine odaklanmali, daha basarili bir
marka yonetimi stratejisi benimsemek istiyorlar ise en yuksek negatif duygu bildiren
faktorlerin Uzerine de yogunlasmalidirlar. Marka duygusu, tuketicilerin satin alma
davraniglarina da etki etmektedir. Markalar sahip olduklari ve/veya sahip olmak istedikleri
duygu, cagrnisim ve boyutlan yeni medyanin yarattiyi medyalar ile hedef kitlelerine
iletmek istemektedirler.Ornegin, Kurtoglu ve Sénmez'in (2016) yaptiklar arastirmanin
WOM (agizdan agiza iletisim) ile ilgili sonuglarina bakildiginda, markalarin tuketiciye
aktardiklar duygusal ve sembolik mesajlarin fonksiyonel mesajlardan daha guclu bir
sekilde pozitif iletisimi tetikledigi sonucuna varilmistir. Elagoz ve Yucekaya (2019),
yaptiklari arastirmada agizdan agiza iletisimin marka iletisimindeki 6nemini
vurgulamaktadirlar. Arastirmanin sonuclarina gére agizdan agiza iletisim ile marka degeri
arasinda pozitif yonlu bir iliski mevcuttur ve agizdan agiza iletisim tuketici temelli marka
degerini pozitif yonde etkilemektedir. Hazar'in (2023) yaptigi arastirmaya gore ise, hedef
kitlenin medya kullanim aliskanliklar ve tercih ettikleri iletisim kanallan farklilastikca
kurumlarin marka iletisim faaliyetlerini de ¢esitlendirmeleri gerekmektedir. Agizdan agiza,
viral ve buzz iletisim sahip olunan medya, paylasilmis medya ve etkilesimli medyalarda
gerceklesmektedir. Ek olarak, sosyal medya kullanimlari ile birlikte tuketicilerin satin alma
davraniglan da degismektedir. Ornegin, Karakus'un(2022) calismasina gore sosyal medya
ortamlari ve sosyal ag siteleri gunluk yasamimiza artik yerlesmis bir tuketim yerleridir.
Budak ve Tatli’'nin (2020) yaptiklar arastirmaya goére ise, sosyal medyada tuketiciyle
kurulan biligsel, duygusal ve etkilesimsel bagin hem marka sadakatine olumlu bir etkisi
oldugu hem de o0zellikle duygusal bag boyutunun marka sadakati Uzerinde diger
boyutlara gore daha fazla etkisi oldugu tespit edilmistir. Yeni ve dijital medyada kurulan
marka ve tuketici iliskilerinde marka duygusu O6n plandadir. Ayrica, tuketiciler ilgi
duydugu, begendigi, taraftari ve hayrani oldugu nesne, kisi, kurum ve markalar ile ayni
duygulara sahip olan kisilerle dost olmak istemektedir.

Calisma, marka yonetimlerinin marka iletisim uygulamalarindaki marka duygusu yaratma
ve hayranlik duygusu olusturmada sahip olunan, paylasilmis ve etkilesimli medyalarin
etkilerinin 6nemini arastirarak, alana katki saglamak istemektedir. Marka yonetimleri
tuketicilerin dikkatini, ilgisini, yonelimleri yakalamalarn durumunda diger bir deyisle
tuketicilerde marka duygusu yaratmalari durumunda diger markalardan kolaylikla ayirt
edilebilmektedir. Tuketicilerin ilgi duyduklari, yoneldikleri nesne, kisi, kurum ve markalara
gore plan yapmaktadirlar ve ¢alisma sonuclar marka duygusunun énemine génderme
yapmaktadir. Calisma, marka yonetimlerinin paylasilmis ve etkilesimli medyalarin
etkilerinin 6Gnemini dikkate almasinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Arastirma yeni medyanin yarattiQi medyalar ile marka duygusu ve hayranlik arasindaki
iliskiyi gostermektedir. Calisma, marka iletisimcileri, iletisim ve medya uzmanlari, iletisim
ve medya arastirmacilari ve marka yonetimlerine, paylasilmis ve etkilesimli medyalara
daha yogun katiimin olmasi icin cesitli teknik, taktik ve uygulamalari programlarinin
yapilmasinin gerekliligini goéstermektedir. Bulgulara gére 6denen, sahip olunan ve
kazanilan medyalardaki iletisim faaliyetleri tuketiciler Gzerinde etkilidir ama diger yandan
paylasiimis ve etkilesimli medyalar bir olus icerisindedir. Yeniliklerin yayilmasi modelinin
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de bize acikladigi gibi her yeni bir yenilikte yenilikciler ve erken benimseyenler teknolojik
gelisimin kullaniminda ve onaylanmasinda énculerdir.

Yeni medyanin sahip oldugu etkilesimlilik, katiimcilik ve paylasimcilik karakteristik
Ozellikleri medyaya eklemlenerek, medyanin hem sahiplik yapisini hem de karakteristik
Ozelliklerini donusturerek, geleneksel medyadaki satin alinan medya kavramina, sahip
olunan, kazanilan, paylasilmis ve etkilesimli medyalari da eklemektedir. Markalar ve
tuketiciler yeni medya uzaminda birbirleriyle igbirligine, iletisime, etkilesime, katiima ve
paylasima girebilmektedir; bu degisim ve donusum marka iletisiminde begeni, taraftarlik,
hayran olma ve hayranlik olarak aciklanabilecek marka duygusunun iletisimini de
degisime ve donusume ug@ratmaktadir. Dijital ve yeni medya marka bilinirligi, imaji ve
cagrnisimlari icin firsatlar sunmaktadir. Agizdan agiza, viral ve buzz reklam/pazarlama
uygulamalarinda markalarin amaclarn tuketicilerde istenilen marka imaji, marka
farkindaligi, marka bilinirligi ve marka duygusu yaratmaktir. Cagrisimlar, hatirlanmaya
yardim eder; farklilastinr ve markanin konumunu belirler ve saglamlastinr, markanin
tuketiciler tarafindan satin almasinda etkili olur; markanin olumlu imajlara sahip olmasini
saglar, markanin pazarda var oldugu yerin daha da genislemesine ve buyumesine
yardimci olmaktadir.

Gunumuzde markalar insansilasmistir. Markalar insansilagsinca dogal olarak, ayni insan
birey, kisi gibi hem cekici, duygusal, cana yakin, sicakkanli, disa donuk olmali hem de etik
kodlar ve ahlaki davranislar sergilemesi gerekmektedir. Marka ayni zamanda bir
gostergedir ve gosterge bir nesne (urun-gosteren) ve cagrisimlar duzlemi (igerik-
gosterilen) olusmaktadir. Sirket, kurum ve markalarin Grtin ve hizmetlerinin birer sembol
ve gosterge haline geldiginden dolayr tuketilme nedenleri de degismekte ve
donusmektedir. Tuketiciler markalarn kapitalist sosyal sistem igerisinde bir statuye, bir
sosyal sinifa sahip olmak; sosyal sistem icerisinde rol almak; sosyal sistem icerisinde var
olabilmek; kimliginin bir yansimasi olan olumlu ve yuksek imaja sahip olmak igin
tuketmektedir. Calisma, yeni medyanin yarattigi medyalarin, marka iletisim yénetimleri ile
tuketiciler arasindaki iliski, isbirligi, etkilesim, katiim ve paylasima olanak vermesiyle
tuketicilerin hayranlik duydugu markalara olan iligkisini gostermesi agisindan énemlidir.
Arastirma paylasilan ve etkilesimli medyalarin tuketici davranisina olan etkisinin
incelenmesini bir Gneri olarak sunmaktadir.
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o0z

Gunumuzde farkli donanim ve mecralardan, farkli turler ile bireylerin ilgisine sunulan
dijital oyunlara yonelik akademik ¢alismalar gun gectikce artmaktadir. Bu ¢alismalarin bir
uzantisini olusturan dijital oyun okuryazarligi, oyun oynayan bireylerin ¢esitli nitelikleri
kazanmasini saglamakta ve bireylerin oyunlarla ilgili analitik dusunme yetenegini
gelistirmekle ilgilenmektedir. Bu noktadan yola cikilarak yapilan bu calisma akademik
literaturde dijital oyun okuryazarligi farkindaligina iliskin bir veri olusturma amaci
tasimaktadir. Calisma, nitel arastirma yontemlerinden biri olan goérisme teknigi ile
gerceklestirilmigtir. Katiimcilar olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yoluyla secilmis, veriler yari yapilandirilmis sorularla toplanmis ve betimsel analiz ydntemi
ile yorumlanmistir. Canakkale sehrinde 17 katilimci ile gerceklestirilen bolgesel arastirma
sonucunda oyun turu tercihlerinde erkek katiimcilarin ¢ogu aksiyon odakl, kadin
katilmcilanin ¢ogu ise zekd ve bulmaca turd oyunlan tercih ettigini belirtmistir.
Katilmcilarin dijital oyun okuryazarligi kapsaminda goérsel ve grafiksel metinleri
anlayabildigi, yorumlayabildigi goérulmektedir. Arastirmaya dair elde edilen bir diger
onemli bulgu ise katiimcilarin oyun icerisinde maruz kaldigi olumsuz tutumlar karsisinda
yasalara karsi bilgisiz ya da guvensiz oldugudur. Ayrica katiimcilarin oyun bilesenlerini ve
oyun iceriklerini ayirt edebildigi saptanmistir. Dolayisiyla katilimcilarin ¢gogunun dijital
oyun okuryazarligina iliskin secici yeteneklere sahip olmalari calismanin 6nemli
sonuclarindan biridir.
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A RESEARCH FOR THE DETERMINATION THE DIGITAL GAME LITERACY LEVEL:
THE CASE OF CANAKKALE

ABSTRACT

Academic studies on digital games offered to individuals’ interest in different genres from
different hardware and media have been increasing day by day. Digital game literacy,
which is an extension of these studies, enables individuals who play games to gain
various abilities and aims to improve individuals' ability to think analytically about games.
Based on this point, this research aims to create data on digital game literacy awareness
in academic literature. The research was carried out with the interview technique which
is one of the qualitative research methods. Participants were selected through
convenience sampling as an improbable sampling method. The data were collected by
asking semi-structured questions and interpreted with the descriptive analysis method.
As a result of the regional research conducted with 17 participants in Canakkale city, it is
stated that most of the male participants preferred action games, while most female
participants preferred brain teasers and puzzle games. It is observed that the participants
can understand and interpret visual and graphical texts within the scope of digital game
literacy. Another important finding of the research is that the participants are either
uninformed or insecure within the limits of the laws in the face of the negative attitudes
they are exposed to in the game. It was also determined that the participants were able to
distinguish game components and game contents. Therefore, one of the important
results of the research is that most of the participants have selective abilities on digital
game literacy.

Keywords: Game, Digital Game, Media Literacy, Digital Game Literacy, Awareness.

GiRiS

Bilgisayarlar ginumuzde bircok endustriyel alanda aktif olarak kullaniimaktadir. Erken
donemlerinde karmasik hesaplamalar ve analitik strecler icin kullanilan bu teknolojinin,
zaman icerisinde sinirliliklannin gidererek daha kompakt bir hal aldigi ve bununla birlikte
ekonomik bir aygit haline geldigi gorulmektedir. Bu surecte kendisine hatiri sayilir bir yer
edinen dijital oyunlar, bilgisayar gelisim tarihi incelendiginde sanildigindan daha eski ve
hangi yilda ortaya ciktigi tartismali olan bir konsepttir. Belgelere gére 1948 yilinda
Thomas T. Goldsmith ve Estle Ray Mann’in elektron demetleri kullanilarak oyun konsepiti
yarattiklar ve patentini aldiklan bilinmektedir. Ancak fikrin hayata gecirildigine dair
herhangi bir kanit bulunmamaktadir (Wolf, 2012: 1-2). Bu sebeple Alan Turing, Dietrich
Prinz tarafindan 1951 yilinda tasarladigi satranc simulasyonu ve Sandy Douglas
tarafindan 1958 yilinda tasarlanan “XOX” ve ayni sene William Higinbotham tarafindan
tasarlanan “Tennis for Two” oyunlari erken érnekler olarak bilinmektedir (Rough, 2018).
Dijital grafikler acisindan incelendiginde ilk oyunun 1962 yilinda yayinlanan R. Russell, J.
Martin Graetz, ve Wayne Witanen tarafindan gelistirilen “Space War!” oldugu kabul
edilmektedir (lvory, 2016). Bu dénemin ardindan ticari bir faaliyet olarak ele alinabilecek
dijital oyunlann, Arcade makinesi, Atari oyun konsolu, Commodore-64 gibi birgcok
teknolojinin ana amaci ve yan eklentisi olarak gelisimini devam ettirdigi gorulmektedir
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(Yilmaz ve Cagiltay, 2005: 3). Gunumuzde bilgisayarlar, oyun konsolu ve akilli telefonlar
yardimiyla ve coklu yapisini surdurebilen oyunlar ile kendine has yeni bir kultur
yaratmaktadir (Greenfield, 1998).

Ingilizcede “Video Game” olarak tanimlanan bu bigimsel aktivite tart, Turkcede kafa
kansikligi yaratabilecegi endisesi ve kavramin analog bir ifade olarak alimlanmasi gibi
kaygilar yarattidi icin dijital oyun kavrami tercih edilmektedir (Tor ve Irmak, 2022). Dijital
oyun, Esposito’ya (2005) gore gorsel ve isitsel teknolojiler yardimiyla bir hikayeye
dayanabilen ve oynanabilen seyler olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle dijital
oyunlar sonradan olusturulmus yapay bir evrenin simule edilmesi ve o evrene ait
gorevlerin oyuncu tarafindan gerceklestiriimesine dayanmaktadir. Erken dijital oyun
tarihinde basit eglence araci olarak nitelendirilen oyunlarin zaman icerisinde populerligi
ve genis bir yas skalasina hitap ettigi goézlemlenmistir. 2023 senesinde ABD’de yurutulen
calismalarda halkin %65'inin dijital oyun oynadigi ve toplumun %96'sinin dijital oyunlari
yararli buldugu tespit edilmistir (Entertaintment Software Association, 2023).

Yillar icerisinde bilinirligi artan dijital oyunlar, akademik camianin dikkatini cekmis ve bu
yonde bir¢gok ¢calisma gerceklestirilmistir. Bu ¢alismalar ¢cergevesinde tip, psikoloji, egitim
bilimleri ve kulturel ¢calismalar Gzerinden ele alinan dijital oyunlarin, bireylere birtakim
yetenekler kazandirdigi hRilinmektedir (McDermott vd., 2014; Strobach vd., 2012).
Geleneksel okuryazarliga kiyasla medya okuryazarlig, bireylerin farkinda olmadan maruz
kaldigi medya mesaijlarinin yorumlamasinin bir gereklilik teskil etmesinden dogmustur
(Avsar, 2013). Sivil teknoloji ve sivil internetin gelismesi ile bireylerin mesajlar ile daha
fazla etkilesim kurabilmesi ve maruz kalmasi, geleneksel medyadaki tek tarafli iletim icin
gelistirilen coézumler ve metotlarin teknolojik ortamlar icin yeniden yorumlanmasini
gerektirmistir. Mesajlarin ve kodlarin yorumlanmasina yonelik yeni gereklilikler ortaya
koyan yeni medya okuryazarligi, yapiya ait anlamli kalturel metinlerin dijital kodlar ile
aktarilmasi ve yorumlanmasini saglamaktadir (Hoechsmann ve Poyntz, 2012: 142).

Yeni medya okuryazarligi bilgiyi anlama ve sentezleme becerisi, elestirel bakis acis,
netiket kurallarina uyum saglama becerisi gibi yeteneklerin bireylere kazandirilmasini ve
farkindalik yaratilmasini amacglamaktadir (Jenkins vd., 2006). Yeni medya okuryazarliginin
icerisinde degerlendirilen dijital oyun okuryazarligi, sistem, oyun ve tasarim 6zelliklerine
odaklanmaktadir (Zimmerman, 2008: 26-28). Okuyucularin dijital oyunlarda yaraticilik ve
sanatsal dille ifade edilmis hiper metinleri yorumlayabilme yetenegi kazanmalar
gerekmektedir (Alberti, 2008: 260). Dolayisiyla bireylerin dijital oyun okuryazarlik
seviyelerinin tespit edilmesi ®nem tagimaktadir.

Oyun ve Dijital Oyun

Tarinsel baglamda bircok bicime sahip olan oyunlar gunimuazde fiziki ve sanal
ortamlarda varligini surdurebilmektedir. Oyun hem yetiskinlerin hem de ¢ocuklarin, haz
almak, mutlu olmak ve serbest zamanlarini degerlendirmek icin yaptiklar bir etkinlik
olarak kabul gérmektedir (Biricik ve Atik, 2021). Bu etkinlikler batntunun bir oyun olarak
kabul edilebilmesi icin Roberts ve diger arastirmacilara (1959) goére birtakim sinirliliklar
bulunur. Bu sinirliliklar; organize oyun, rekabet, iki veya daha fazla taraf, kazanmak icin
onceden belirlenmis kriterler ve 6ncesinde anlasilmis oyun kurallarindan olusmaktadir.
Baska bir deyisle ister masa oyunu olsun ister fiziksel harekete dayali bir oyun olsun,
oyunlann tesaduf eseri olusturulmadigi, 6ncesinde bir takim iletisim faaliyetlerinin

MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DERGISI | Ekim 2024, Cilt 6, Say! 2



Merve ERDOGAN, irem CAKIN

gerceklestirilip uzerinde mutabik olunmasi gereken bir eylemsel bicim oldugu fikri ortaya
ctkmaktadir.

20. yuzyilin akademik camiasindaki tutumlar incelediginde oyunlarin yararsiz oldugu
gorusu ve materyalizme dayali bir yaklasimin hakim oldugu goézlemlenmektedir (Malaby,
2009). Materyalist yaklasimin gelismesinde kilit isimlerden biri olan Caillois, oyun
oynamayl zaman kaybi olarak degerlendirmektedir (2001: 1-6). Yararli ya da zararli
olmaya yonelik bu indirgemeci yaklasima Huizinga tarafindan karsi c¢ikildigi
gorulmektedir. Huizinga'ya g6re medeniyet oyun ile dogmakta, buyumekte ve
gelismektedir. Ayrica bir medeniyet oyunlar ile sekilleniyorsa, oyunlar icin tam anlamiyla
yararsiz bir nitelendirme yapmanin dogru olmadigini dusunmektedir (2006: 25).

20. yuzyilin son ceyreginde gelistirilmeye baslanan dijital oyunlar, oyun evreninin bir
kimesini olusturmaktadir. Dijital oyunlar teknolojik aygitlar sayesinde elde edilip
oynanabilen, turune gore tipki fiziksel oyunlarda oldugu gibi kurallan 6nceden
belirlenmis multimedya araclandir (Sicart, 2009: 27). Bireylerin ilgisi sonucu finansal
anlamda hatiri sayilir bir deger kazanan bu oyunlar, kullanicinin ilgisi ve deneyimine
yonelik bircok teknolojik aygitta yer almakta ve bu oyunlann birgok turt bulunmaktadir
(Egenfeldt-Nielsen vd., 2012: 17). Fiziki olarak bilgisayar, telefon, konsol ve giyilebilir
cihazlardan erigilebilen oyunlara, fiziki kopya ve dijital oyun katuphaneleri olmak tzere iki
farkli secenek Uzerinden ulasilabilmektedir. AppStore ve Play Store gibi platformlar mobil
oyunlar barnindirirken, Steam ve Epic Games gibi oyun kutuphaneleri de cesitli mecralara
yonelik oyunlarin saglayicisi konumundadir. Yapisal olarak incelendiginde tipki fiziki
oyunlardaki gibi bazi ortak 6zellikleri barindiran dijital oyunlarin teknik 6zellikleri su
sekilde siralanmaktadir (Adams ve Dormans, 2012):

Fizik

ic Ekonomi

ilerleme mekanizmalar
Taktiksel Mekanizma
Sosyal Etkilesim

Mekanik ve oyun tasarimlarina iliskin siniflandirnlmis olan bu 6zelliklerden ilki olan fizik,
oyun evrenindeki nesnelerin ve karakterlerin hareketlerine odaklanmaktadir. Gergekgi
olma zorunlulugu bulunmayan oyunlarin ates etme deneyimini tanimlayan vurus hissi ve
oyuncunun oyun icindeki esyalarla etkilesimi bahsi gecen kategori icerisinde
degerlendirilmektedir (Adams, 2014). ic ekonomi ise oyunlardaki kazanilan esya, oyun
parasi, seviye puani ve satin aldigi nesneleri olusturmaktadir. Ozellikle Roblox ve Grand
Theft Auto serisi gibi oyunlarda géranar olan bu i¢c ekonominin, yapisi geregi karmasik bir
isleyis oldugu gorulmektedir (Goh vd. 2017). ilerleme mekanizmasi oyun igerisinde
hedefe ulasmada takip edilecek vyollan, karsilasilan dusmanlarin nerede ve nasil
konumlandinldigi ile ilgilidir. Simdiye kadar bahsedilen 6zellikler Super Mario oyunu
Uzerinden ele alindiginda, Mario’'nun ziplamasi ve tahta bloklara vurmasi oyundaki fizik
unsuruna bir 6rnek olmaktadir. Mario’nun bloklardan kazandidi altinlar ve seviyenin
tamamlandigl zaman kazanilan skor gibi unsurlar ise oyunun i¢ ekonomik yapisinin basit
bir 6rnegini olusturmaktadir. Mario’nun takip etmesi gereken platform ve atlatmasi
gereken mantarlar Super Mario oyununun ilerleme mekanizmasini olusturmaktadir
(Sorenson vd., 2011).
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Oyuncunun belli bir dugman karsisinda cesitli tur savunma ve seceneklere sahip oldugu
taktiksel mekanizma unsurlarinin, genellikle stratejik oyunlarda karakteristik oldugu
gorulmektedir. Farkli sekillerde tasarlanabilen bu mekanizmalar Age of Empire gibi
oyunlarda kaynak yonetimi ve gelistirme sureci ile ilgiliyken, Demons Two Souls gibi
oyunlarda ise dismana ne zaman hangi sekilde ve hangi silahla saldirmanin basarili
olacaginin tasarlanmasini kapsamaktadir. Teknik yapisal 6zelliklerin son maddesini
olusturan sosyal etkilesim, oyuncularin oyun icerisinde diger oyuncular ile
oynayabilmesine izin veren mekanikler olarak agiklanabilmektedir (Bakkes vd., 2012: 73;
Domahidivd., 2014: 108).

Teknik mekaniklerin ve oyunculann duygusal begenilerine goére siniflandirma
yapildiginda kapsayici bir sekilde oyunun yapisal 6zellikleri asagidaki gibidir (King vd.,
2010) :

» Sosyal Ozellikler

Manipulasyon ve Kontrol Ozellikleri
Anlati ve Kimlik Ozellikleri

Odul ve Ceza Ozellikleri
Sunum Ozellikleri

Bu yapisal modelde oyuncularin sanal ortamda birbirleriyle iletisimi, bir oyun grubuna ait
olmasi ve oyun icinde digerlerine kiyasla belli bir prestij elde etmesi sosyal 6zellikler
olarak tanimlanmaktadir (Gunawardhana ve Palaniappan, 2015). Baska bir ifadeyle
bireyin sanal ortamdaki benlik duygusunu ve kimliginin yapisal Ozelliklerini
belirlemektedir. Kisinin sanal ortamdaki varligi her zaman takdir gérme ile
sekillenmemektedir. Bireylerin oynadigi oyunlarda cinsiyet¢i ve aynstirnci olumsuz
soylemlere maruz kalmasi da bu kimligin bir parcasini olusturmaktadir. Ornegin CS:Go,
Valorant ve benzeri rekabetci cevrimici oyunlarda belirli basar istatistigini
kaydedebilmek, rutbe atlamak ya da oyun igerisinde olumsuz durumlarla karsi karglya
kalmak sosyal 6zelliklerin bir parcasidir (Abrams, 2011: 226).

Manipulasyon ve kontrol 6zellikleri ise oyuncunun, oyun sirasinda kullanmasi gereken
kontrol tuslarini, Quicktime hareketleri ve birden fazla kaynagi yonetebilme ozelligini
temsil etmektedir. Oyuncunun becerisinin, oyun zevklerini olusturmada belirleyici bir
konumda oldugu goérulmektedir. Bu duruma 6rnek olarak zor mekaniklere sahip ve oyun
ici kayit 6zelligi sinirli olan Bloodline serisi ve nispeten daha genelleyici bir oynanisa
sahip olan, catisma sahnelerinde Quicktime hareketleri tercih edilen God of War serisi,
kontrol sistemi ve oyun ici zamansallik acisindan birbirlerinden farklilk géstermektedir.
Bir oyuncu kendi oyun zevkine goére bu oyunlardan birini tercih edebilecegi gibi her iki
oyunu da oynayabilme imkani bulmaktadir (Skalski vd., 2011: 226; Rapp, 2022: 11).

Oyun icerisinde oyuncu tarafindan olusturulan sanal kimlikleri niteleyen anlati ve kimlik
Ozellikleri, kisinin oyun icerisindeki cinsiyetini, irkini ve hangi hikaye ile oyuna
baslayacagini, nasil rol yapacagini secmesini saglamaktadir. Sims serisi, Skyrim serisi ve
Cyberpunk 2077 gibi oyunlar avatar yaratimi ve anlatinin oyuncu tarafindan secilebilmesi
yonunden bu yapidaki oyun turlerine drnek olmaktadir. Odul ve ceza 6zelligi ise tipki
fiziksel oyunlarda oldugu gibi kuralli ve mutabik olmaya karsilik gelmektedir. Oyuncunun
ne kadar puan kazanacagl ne zaman puan kaybedecedi, oyun surelerinin sinirsizligi gibi
yapisal 6zellikleri nitelemek icin kullanilmaktadir. Oyunlarda kullanilan grafikleri, tempolu
mugzikleri, oyuncu kitlesi tarafindan bilinen populer oyun isimleri ve bu oyunlarda
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sponsorlu alanlarda kullanilan gercek markalar sunum 6ézelliklerini olusturmaktadir. Zaten
bilinen bir unsurun ya da markanin oyun ici kullanimda oyuncuya verdigi gtven, sadakat
insasina neden olmaktadir (Palomba, 2018: 40; Hart, 2014: 278).

Kisacasi teknik ve bireysel zevk acisindan farkli yapisal ¢zelliklere sahip olan dijital
oyunlarin, oyuncu Uzerindeki olumlu ve olumsuz etkileri tartisilmaktadir. Ornegin,
bireylerin daha hizli ve dogru kararlar verebildigini, bireylerin bilissel sureglerini
hizlandirdigina dair ¢alismalar bulunmaktadir (Donohue vd., 2010; Green ve Bavelier,
2003). Baska bir yonden kisilerarasi yardimlagsma ve iletisimde olumlu etkileri oldugu
savunulan dijital oyunlann, bagimlilik, kumar ve ofkeli olma ile iligkilendirildigi
calismalarin da mevcut oldugu bilinmektedir (Greitemeyer ve Osswald, 2010; Gros vd.,
2020; Gupta ve Derevensky, 1996; Demirtas-Madran, 2023).

Medya Okuryazarligi ve Dijital Oyun Okuryazarligi

Geleneksel anlayista, bireylerin temel aritmetik ve diger baglamlara yonelik fiziksel
materyalleri kullanarak anlama, yorumlama, Uretim, hesaplama ve iletisim kurma
yetenekleri okuryazarlik olarak adlandinlmaktadir (UNESCO, 2024). Zaman igerisinde
medya bicimlerinin ve mesajlarinin ¢cogalmasi ile meydana gelen bilgi cesitliligi yeni
kaygilar yaratmistir. Bu kaygilara yonelik bir geribildirim olarak ortaya cikan medya
okuryazarligi, bireyin geleneksel medya mesajlarina elestirel olarak yaklasimi, bilginin
dogrulugunu veya yanlishgini teyit ettigi gibi, bireyde olmasi gereken gereklilikleri de
ifade etmektedir. Ozetle medya okuryazarligi, bireylerin medya mesajlarina dogru bir
sekilde erismesini ve anlamasini amaglarken yetenek, bilgi yapisi ve kisisel odak olmak
Uzere U¢ ana baslikta yetkinligin kazandirnlmasini amaclamaktadir (Rosenberg vd., 2020:
418; Potter, 2018: 65; Potter, 2004: 54).

internet, bilgisayar, akilli cep telefonlar gibi teknolojilerin yayginlasmasi ile ortaya cikan
yeni medya okuryazarligi ise kullaniciya begeniye goére tuketim ve etkilesim alani
yaratmaktadir. Geleneksel medya okuryazarligina kiyasla katiimciigin énemli hale
geldigi yeni medya araclarinin kullaniminda Buckhingam ve diger arastirmacilarin (2005)
ortaya koydugu uUc asamali model yeni medya gerekliliklerini de aciklamaktayken, yeni
medya okuryazarliyi kapsaminda kulturlerarasi etkilesime 6nem veren niteliklerinde
vurgulandigi genis vyeterlilik semalarnr da bulunmaktadir (Jenkins vd., 2006: 4-7).
Akademik calismalarda farkli tanimlara ve ozelliklere sahip olan medya kavrami, yeni
medya ve dijital okuryazarlik kavramlarinin kapsam ve sinirliliklari konusunda mutabik
olunan tek bir tanimlamaya sigdirilamamaktadir. Buna ragmen kimi kaynaklarda medya
okuryazarligy, internet ve web 2.0 ortamlarindaki gereklilikleri ortaya koyan yeni medya
okuryazarligi ve dijital ortamlar icin bireylerin sahip olmasi gereken nitelikleri inceleyen
dijital okuryazarlik arasinda uygulama ve modellemeye iliskin ¢esitli benzerlikler ve bazi
farklilklar bulunduguna dair gorusler ileri surtlmektedir. Bu tanima gore fiziki cihazlari
kapsayan medya ve dijital okuryazarlik arasinda birtakim benzerlikler ve farkliliklar
bulunmaktadir (Gallardo-Echenique vd., 2015: 3; European Parliment, 2008; Tzu-Bin vd.,
2013: 160).
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Sekil 1.
Medya ve Dijital Okuryazarlik Arasindaki Farkliliklar ve Benzerlikler

Bireyler
wiivenilirlik ve kalileyi
deferbendirmek igin

Pratik vaparak ve kendi kendine
agrenerck dijital teknodajiler
konusumda yelerlilik ve giiven

Kagamr,

Medya sistemlerini ve medyanin
ehonomi-politik y@niind anlams

Medyamn fikirlerd, olaylan ve
kigilerin femsiling demokratik

Dijital metinlerin kiiltir olarak
nasil dolagsma girdiginin farkinda
olmak.

siired eikilevecek sekilde masil
olusturdufiunon farkmda olmak.

Anbsman dogru bir bigimie
paylasalmasanda yorumlama
siireglerinin farkisda almak.

Sorgulayic dgrenme igin dijital
metinlert. araglan ve teknolojileri

kullansr.

Medyumn tutum ve davenmslsn
nasil etkiledigi iiwerine dikginmek.

Medya igerifinl sosyul

hiliniyle
Kullanarak Fayda ve
riskleri dengelemek.

Bireyber ishirlikgl hir dijieal bilgl
topluluguna katilir.

Medya kullanimins iliskin artan
Tarkindalik.

Dijital Okuryazarhk Medya Okuryazarhg

Kaynak: Hobbs, 2018.

Kendi icinde de alt turlere sahip olan dijital okuryazarligin, bir alt tara olarak
nitelendirilebilecek olan dijital oyun okuryazarli§i, yeni okuryazarlik turleri de dahil olmak
Uzere tUm oyunlarin da ayni payda icerisinde bir dile sahip oldugunu kabul etmektedir.
Ozellikle yaratilan oyun evrenlerinin sinema sektoru ile birtakim ortak yapisal ozellikler
icermesi, oyunun sinema ve gorsel okuryazarliklar ile baglanti kurmasina neden
olmaktadir. Tum bu ortakliklara ragmen sinema-izleyici ve internet-kullanici iligkisinden
farkli olarak 6nceden kurgulanmis cok modlu bir evrende oyuncunun gerceklestirdigi
etkilesim, farkli dinamiklere sahiptir (Atkins, 2006: 129; Grusin, 2006: 76).

Cok yonlu bir farkindalik duzeyini bunyesinde barindiran dijital oyun okuryazarlig, Dijital
oyun oynama eylemi, oyuncu agisindan farkli motivasyonlar, iletisim ve sosyal kimlik
insasi gibi nedenlerle tercih edilebilmektedir (Klimmt, 2009: 10). Bireyin oyuna y6nelme
davranisinin ardindan c¢ok yonlu okumalar bunyesinde barindirabilen dijital oyun
okuryazarligi, oyun ici bilesenler, oyuncularin iletisimi, oyuna dair etik ve yasal
muhakeme yapabilmelerine yonelik farkindaliklari ile iliskilendirilebilmektedir (Krcmar ve
Cingel, 2016). Bu sebeple hem tasarim 6geleri hem de hikaye anlatiminda yaratilan farkli
temsiller hem oyuncu hem de akademisyen bakis acisindan ¢ok yonlu okumalarin
yapilmasini saglamaktadir. Metinsel ve bicimsel analizlerinin yani sira sosyal boyutlara
sahip olan dijital oyunlarin, bireyde yarattigi kimlik ingasi, diger oyuncular ile iliskisi ve
hangi etik degerler Uzerinden iletisim gerceklestirildigi dijital oyun okuryazarliginin teorik
cercevesini olusturmaktadir. (Buckingham ve Burn, 2007; Kress ve Van Leeuwen, 2001:
100-103; Apperley ve Beavis, 2014: 52).
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Dijital Oyun Okuryazarligi Seviyesinin Belirlenmesine Yénelik Bir Arastirma

Calismaya baslanmadan o©nce Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansustu
EgitimEnstitusu Bilimsel Arastirma Etik Kuruluna 2024-YONP-0186 protokol numarasi ile
basvuru yapilmigtir. 04/43 sayili karar ile arastirmanin etik kurul ilkelerine uygun oldugu
gorasu kurul tarafindan onaylanmistir.

Calismanin Yéntemi, Uygulanmasi ve Orneklemi

Bu calisma kapsaminda Canakkale bolgesinde yasayan bireylerin dijital oyun
okuryazarlik farkindaliklarinin  degerlendirilmesi amacglanmaktadir. Bireylerin oyun
oynama aligkanliklarinin 6grenilmesi ve katilimcilarin oyun bilesenlerini ayirt etme
becerileri, oyuncular ile iletisimde karsilastiklari tutumlarin, oyunlara yonelik etik ve yasal
haklar konusundaki dusuncelerinin ve bilgi duzeylerinin 6grenilmesi hedeflenmektedir.
S6z konusu bu calisma yerel bolgede yasayan bireylerin dijital oyun okuryazarligi
farkindaliklarinin tespit edilmesi yoninden 6énem tasimaktadir.

Calisma konusuna uygun olarak katiimcilar Canakkale’de yasayan olasiliksiz 6rnekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme teknigi ile secilen 18-60 yas arasi 17 bireyden
olusmustur. Calismada nitel arastirma ydntemlerinden biri olan goérusme teknigi
kullanilmistir. Elde edilen veriler ise yari yapilandirilmis sorularla toplanmistir. Ayrica
toplanan veriler ise betimsel analiz yontemiyle islenmistir.

Olcuim Araclan ve Kullanilan Testler

Arastirmada katilimcilara dnce demografik bilgileri ve oyun oynama aliskanliklar ile ilgili
sorular sorulmustur. Hazirlanan sorular ilgili literaturden, dijital oyunlarda icerik ve nesil
farkliligi konusunda ortaya cikan risklere degindigi Akgol'un (2023) makalesindeki
sorulardan ve Oyun Okuryazarligi ve Dijital Oyun Okuryazarligi Olgeginde bulunan
sorulardan faydalanilarak katilimcilara yoéneltilmigtir.  Acik uclu soru formatina
donusturalen sorular katiimceilara sunulmustur. Goérusmeler sirasinda katiimcilarin bakis
acisini kapsamli bir bicimde anlayabilmek adina “Ornek verebilir misiniz?”, “Daha ayrintili
aciklayabilir misiniz?” ve “Siz veya bir yakininiz boyle bir durumla karsilastt mi?” gibi
pekistirici sorular sorulmustur. Calismanin asil konusunu olusturan dijital oyun
okuryazarlik farkindaligina iligskin sorular desifre yapilirken yararlanilan olceklerdeki
faktorlerden faydalanilarak temalara ayrilmistir. Temalar “soylem, iletisim, farkindalik,
guvenlik” seklindedir.

Arastirma Sorulan

1.Katilimcilar daha cok hangi oyun tarant oynamayi tercih etmektedirler?

2.Katilimcilar en ¢ok hangi donanimi kullanarak oyun oynamayi tercih etmislerdir?

3.Katiimcilarin cinsiyetine bagli oyun oynama aligkanliklarinda farklilk olusturmakta
midir?

4.Katilimcilar oyun bilesenlerini ayirt edebilmekte midir?

5.Katilimcilarin ticari oyunlar ile ilgili tutumlar nelerdir?

6.Katilimcilar oyun oynarken karsilastiklar durumlar ile ilgili yasal sureclerden haberdar
midir?
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Arastirma Bulgulari ve Yorum

Yari yapilandirilmis derinlemesine goruasme teknigi ile gerceklestirilen calismada 17 kisiye
ulagsilmasinin ardindan yas araliginin 18-47'ye dustugu tespit edilmigtir. Gorusme
kapsaminda 10 erkek ve 7 kadina ulasilmistir. Gérusmeler sonucunda katiimcilarin
demografik bilgileri ve oyun oynama aliskanliklar Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1
Derinlemesine Goriismeye Katilan Bireylerin Demografik Bilgileri ve Oyun Oynama
Aligkanlikiart
Katihmei Yas Cinsiyet (Ortalama) Oyun Tiirti Donanim Meslek
. Oyun Sdiresi
K1 24 Erkek  Haftada 12 Savas ve Bilgisayar ve  Ajans Calisani
saat. Aksiyon Telefon
K2 27 Kadin Ginde 2-3 Savas Telefon Agiz ve Dis
saat. Saghg!
Teknikeri
K3 23 Kadin Gulnde 1-2 Zeka Telefon Ogretmen
saat.
K4 23 Erkek Haftada en FPS ve Bilgisayar ve ~ Ogrenci
az 2 kez. Animasyon Telefon
K5 24 Erkek  Haftada 96 Savas Bilgisayar ve  Ogrenci
saat. Telefon
K6 25 Kadin Haftada 1. Strateji ve Bilgisayar ve  Ogrenci
Yaris Telefon
K7 22 Erkek  Haftada 20 MOBA, Bilgisayar ve  Ogrenci
saat. Aksiyon RPG, Telefon
RPG
K8 19 Kadin Haftada 2-3.  Spor, MOBA Bilgisayar ve  Ogrenci
ve Strateji Telefon
K9 47 Erkek Her gin 10-  Seviye Telefon Kafe
20 dakika. sistemine Isletmecisi
sahip oyunlar.
K10 26 Erkek Haftada 14 FPS Bilgisayar Ogrenci
saat.
K11 |29 Erkek Glinde 2 Savas ve Telefon Serbest
saat. Zeka Meslek
K12 | 42 Kadin Gunde 2 Bulmaca Tablet ve Ressam
saat. Telefon
K13 24 Kadin Gulnde 1-2 RPG, Strateji  Bilgisayarve  Calismiyor
saat. ve Macera Telefon
K14 18 Erkek Gunde 1-2 Aksiyon ve Bilgisayar Ogrenci
saat. Menaijerlik
K15 24 Erkek Gunde 5 FPS Bilgisayar Basketbol
saat. Antrendri
K16 21 Erkek Gunde 3 Hikayeli Oyun Bilgisayar Ogrenci
saat.
K17 30 Kadin Belirli bir sire Bulmaca Telefon Ogrenci

yok.
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Gonullu katilm esasina dayandirilarak gerceklestirilen derinlemesine goérusmelerin
ardindan10 erkek ve 7 kadin katiimci ile calisma gergeklestirildigi goralmustar.
Katilimcilarin yaslari géz énunde bulunduruldugunda ulasilan en kucuk yasa sahip
kullanicinin yasi 19, en buyuk kullanicinin yasi 47'dir. Katilimcilarin ortalama oyun
oynama sureleri incelendiginde en az haftada 1 yaniti ile en ¢ok haftada 96 saat yanit
alinmistir. Arastirma sorularindan ilki olan oyun turu tercihlerinde, katiimcilarin genellikle
aksiyona yonelik savas, FPS, MOBA ve RPG oyunlarini tercih ettigi tespit edilmistir.
Boylelikle birinci arastirma sorusunun cevabi bulunmustur. Arastirmanin ikinci sorusu
baglaminda ise oyun oynama donanim tercihlerine yonelik olarak sorulan soruda ise
katilimcilanin cogunlukla bilgisayar ve telefonu tercih ettigi bulgulari elde edilmistir.

Arastirmanin Ugcuncu sorusu olan cinsiyet faktérune bagl olarak oyun oynama
aliskanliklarinda birtakim degisiklikler oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gdére oyun
aliskanliklarinin belirlenmesine yonelik sorulan sorularda, kadin katilimcilarin erkek
katiimcilara kiyasla daha fazla telefon Uzerinden oyun oynamayi tercih ettikleri, erkeklerin
ise bilgisayar Uzerinden oyun oynamayi tercih ettikleri gézlemlenmistir. Oyun taru
tercihlerinde erkek katiimcilarin cogunlugu aksiyon odakli oyunlar oynadigini belirtirken
kadin katilimcilarin ¢ogu zeka ve bulmaca tara oyunlan tercih ettigini belirtmistir.
Katilimcilar ile gergeklestirilen derinlemesine gériasmeler sonucunda ortaya cikan temalar
ve alt temalar ise Tablo 2'de gosterilmektedir.

Tablo 1
Dijital Oyun Okuryazarhidina lliskin Temalar ve Alt Temalar
1. Soylem Temasi
1.1.Oyunlarda Cinsiyetci Yaklagimlar Uzerine Tanimlar
1.1.1. Oyuncu lletisimine Yoénelik Tanimlar
1.1.1.1. Onyargi
1.1.1.2. Cinsiyetgi Soylem
1.1.2. Oyun Bilesenlerine Yonelik Tanimlar
1.1.2.1. Oyunlarin Tard
1.1.2.2. Oyun Karakterleri
2. iletisim Temasi
2.1.0yun ve Sosyal lliski Uzerine Tanimlar
2.1.1. Asosyallik
2.1.2. Oyunlarin Sosyallestirici Etkisi
2.2.0yun ve Ticari Kayg lliskisine Yénelik Tanimlar
2.2.1. Oyuncu veya Tir Onceligi
2.2.2. Bagimhlik
2.2.3. Oyun Igi Satin Alma
2.2.4. Reklamlar
2.3.lletisim Mecrasi Tercihlerine Yonelik Tanimlamalar
2.3.1. Eglence
2.3.2. Guven
2.3.3. Yalniz Olma
2.4.0yun ve Bireysellesme lligkisine Yonelik Tanimlar

MEDYA VE KULTUREL GALISMALAR DERGISI = Ekim 2024, Cilt 6, Sayi 2

42



43

Dijital Oyun Okuryazarligi Seviyesinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma: Canakkale Ornegi

3. Farkindalik Temasi
3.1.Kdlturlerarasi iletisime Yonelik Tanimlar
3.1.1. Egitim
3.2. Oyun Bilesenlerinin Amacina Yonelik Tanimlar
3.2.1. Kalite
3.2.2. Pazarlama
3.2.3. Egitim
3.3.Oyun Icerigini Ayirt Etmeye Yénelik Tanimlar
3.3.1. Kategori
3.3.2. Yas
3.3.3. Grafik ve Gorsel
3.3.4. Oyun Karakterleri
4. Gulvenlik Temasi
4.1.0yunlarda Kisisel ve Yasal Haklara Yonelik Tanimlar
4.1.1. Bilgi Guvenligi Endigesi
4.1.2. Givensizlik
4.2.Zorba Davranisin Etik ve Yasal Siireglerine lliskin Tanimlar
4.2.1. Sosyal Kaygi

Canakkale bolgesinde yasayan bireylerin dijital oyun okuryazarlik farkindaliklarini
anlayabilmek adina katilimcilara yéneltilen sorular sdylem, iletisim, farkindalik ve gtvenlik
olmak Uzere cevaplardan alintilar ile dort tema altinda incelenmistir.

Séylem Temasi

Soylem temasi kapsaminda katilimcilara yoneltilen “Sizce oyunlarda cinsiyetci yaklasim
mevcut mu?” sorusunu, 8 katilimci cevaplarken oyuncular arasi cinsiyetci yaklagimlar ve
soylemlere, 7 katiimcinin oyun igerisinde yer alan cinsiyetci unsurlara, 2 katiimcinin ise
hem oyun hem de oyuncular arasi iletisime deginerek soruyu cevapladigi belirlenmisgtir.
Katiimcilarin buyuk bir cogunlugu soruyu kadin cinsiyeti Uzerinden cevaplamistir. Bu
cevaplardan bazilar su sekildedir:

K2: Kadinsin ama guzel oynuyorsunuz, kadinlar gtizel oynayamaz gibi cumlelere
maruz kaldim. Béyle bir durumla karsilastigimda bunu karsimdaki insanin gereksiz bir
dusuncesi olarak gortyorum.

K3: Fazlasiyla. Genel bir érnek vermek gerekirse League of Legends gibi takim
oyunlarinda bir kadin oyuncu olarak girerseniz diger oyuncular cogunlukla erkek
oldugu igin sizin kétu oynayacaginizi varsayiyor. Genelde oyuncular temelinde ben
bu durumu goézlemliyorum. Cok fazla bu tur oyun oynamadigim icin yorum
yapamayacagim. Ben bu durumun varsayim ile alakali oldugunu dusundyorum. “Su
an kadin oldugun icin bir sey séylemiyorum.” tarzinda séylemler duymuslugum oldu.
Kadin oyuncularin ise bir erkek icin boyle seyler séyledigini cok duymadim agikgasi.

K17: Evet, mesela bir kadin karakteri asiri derecede abartabiliyorlar. Fiziksel géranus

oOne cikabiliyor. Erkekleri de hayali kurulan ideal oldugu dustnulen kasli, iri yapili
tasarlayabiliyorlar.
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K14: Oldugunu dasuntyorum. Oyun oynayan insanlar refleks olarak erkeklerin daha
ust seviyede oldugunu dugtinuyor. Kadinlarin veya kizlarin oyun oynayamadiklarini
dugunuyorlar. Oyun ici unsurlarda boyle bir sey oldugunu ddastnmuyorum.

Katilimcilar bu tur cinsiyet¢i tutumlara sdylemler Gzerinden 6rnekler vermistir. Oyun igi
unsurlara odaklanan kullanicilar ise cogunlukla kadin ve erkeklerin kiyafetleri ve vicut
tipleri Uzerinden soruya cevap vermislerdir. 2 erkek katiimci farkli bir yaklasim
sergileyerek cinsiyetciligin azaldigini ya da bazi oyunlarda olmadigini séylemistir. Bu
cevaplar su sekildedir:

K5: Kesinlikle butan oyunlarda cinsiyetci yaklasim mevcut. Aslinda bu eski déneme
baktigimizda daha fazla. Hep FIFA Uzerinden érnek veriyorum ama eskiden kadin
oyuncular kadin hakemler olmazdi. Yeni déneme baktigimizda hakemlerden
oyunculara kadar kadinlari da bu isin icinde goériayoruz. Keyif verici bir sey bu. Eskiye
baktigimiz zaman tamamen cinsiyetci, kadinlarin sanki bu sektérde hic yeri yokmus
gibi bir yaklasim vardi.

K15: Oynadigim oyunlarda cinsiyet¢i bir yaklasim mevcut degil. Kadin erkek
karakterleri tamamen esit dagitilmaya calisiliyor.

Farkli yaklasimlar ile soruyu cevaplayan katiimcilarin birgogunun Uzerinde mutabik
oldugu konu, oyunlarda cinsiyetciligin var oldugu hususudur. Son olarak oyun ici
cinsiyetci yaklasimlardan bahseden kadin katilimcilar, kendisinin veya bir tanidiginin
boyle bir duruma maruz kaldigini, erkek katilimcilar ise bir tanidiginin ya da oyun
oynarken diger kadin oyuncularin bu duruma maruz kaldigini beyan etmistir. Ozyurda
Ergen (2022) tarafindan sadece kadin katiimcilar ile gerceklestirdigi calismada,
kadinlarin oyunlarda sozlu tacize ugradiklan ve erkeklerin kadin oyunculara 6nyargili
yaklastiklari sonucuna ulagsmistir. Bu calisma kapsaminda elde edilen bulgular da
Ozyurda Ergen’in (2022) calismasini desteklemektedir.

iletisim Temasi

iletisim temasi kapsaminda katilimcilara oyun oynamanin kisiler arasi sosyal etkileri,
katiimcinin oyun sirasinda iletisim bigimi tercihleri ve oyunun, oyuncudaki algisi Uzerine
toplam 4 adet soru yoneltilmistir. Bu sorulardan ilki olan “Sizce oyun oynamak sosyal
iliskilerin aksamasina sebep olur mu?” sorusuna cevap olarak 11 katiimci oyun
oynamanin sosyal iligkilerin aksamasina neden oldugunu aktarmistir. 5 katilmci duruma
gore degiskenlik gosterdigini, 1 katiimci ise sosyal iligkilerin aksamasina neden
olmadigini ifade etmistir. Bu cevaplardan bazi 6érnekler asagida gosterilmektedir:

K11: Olur. Su an bilmiyorum ama zamanla daha kéta durumlara getirebiliyor insani,
bir odaya kapanip saatlerce oyun oynayan arkadaglarim vard..

K10: Bazen. Asosyal olan arkadaslarm var. Daha dogrusu yuz yuze gelmeden
bilgisayar tizerinden arkadastik. Tabii asosyal diyemeyiz onlara ama c¢evreleri var. Her
gun bilgisayar basindalar ve disariyi gérmuyorlar. Corona zamaninda benim icinde
boyle bir durum séz konusuydu. Ganumuzde boyle bir durum yok.
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K15: Buna sOyle cevap vermek istiyorum. Benim ¢ok yakin bir kiz arkadasim var.
Kendisiyle zaman zaman bu konu yazunden atismalarimiz olabiliyor ama kesinlikle
sosyal hayati etkiledigini dustinmuyorum. Oyun oynarken zamani dogru kullanmayi
biliyorum o yuzden benim sosyal yasamima c¢ok fazla etkisi yok. Genel olarak
baktigimizda oyun oynayan insanlarin cogunun asosyal oldugu dusunulir ama
bence tam tersi daha sosyaller.

Katilimcilarin mevcut durumu anlayabilmek ve bakis acilarini kavrayabilmek adina ana
sorunun ardindan “Kendinizde veya cevrenizde boyle bir durum goézlemlediniz mi?”,
“Ornek verebilir misiniz?” olmak Uzere iki adet pekistirici soru yoneltilmistir. Katiimcilarin
cogunlugu kendileri adina bodyle bir durumla karsilasmadiklarini ancak kendi
cevrelerinde oyun kaynakli sosyal iligkilerini aksatan tanidiklarinin oldugunu
belirtmislerdir. iletisim temasina yonelik ikinci soru olan “Sizce dijital oyunlar ticari bir
kaygiyla mi Uretiliyor?” sorusuna 9 katilimci butun oyunlarin ticari kaygi tasidigini, 6
katiimci oyundan oyuna degisiklik gosterdigini ve 1 katilimci oyunlarin ticari kaygi ile
uretilmedigini aciklamistir. Bu cevaplardan bazilar soyledir:

K13: Oyunlarin hepsinin bir ticaret kaygisi tasiyarak uretildigini dasanuyorum.
Popdler kultarde benimsenmis bir olguyla beraber oyunlarin sekillendigi, insanlarin
oyunlara daha bagimli hale gelebilecek ve oyunu daha fazla arzulayabilecek etkenleri
oyuna dahil ederek karakter gelisimleri icin, oyun ici yakseltmeler icin belli basli fiyat
belirlemeleri oluyor.

K4: Kismen. Bazi dijital oyun girketleri ticari yarisin icerisinde olabilmek igcin oyun
uretiyor. Bazilan da daha cok toplulugunun oyun oynamayi sevdidi Kisiler tarafindan
uretiliyor. Mesela Valorant ticari kaygi olarak gelistirildi cunku o tarzda olan oyunlar
kismen vardi. Tekrar Leauge of Legends oyunundan 6rnek verecek olursam c¢iktigi
zamanlarda alaninda tekti o ytzden ticari kaygi ile tretildigini dusanmuyorum.

K8: Hayir, keyfi. Mesela farkli bir sey aretebilirler ama bu alana yoneliyorlar. Yani daha
bir surd is var ama bir oyun tasarliyorlar.

Arastirma sorularindan birisi olan katiimcilarin oyun yapim sirketlerine yonelik
tutumlarinda farkli yaklasimlarda bulunduklari tespit edilmektedir. Oyunlar ve ticari kaygi
iliskisi kapsaminda katilimcilar, oyuna ucretli veya Ucretsiz sahip olma tercihlerinden
bagimsiz soruyu cevaplarken yapim sirketlerinin oyun ici satin alma ve oyun ici reklam
gosterme stratejilerine odaklanmiglardir. Katilimcilarin  bahsi geg¢en unsurlar oyun
sirketlerinin ekonomik bir tahakkimua olarak algiladiklari gézlemlenmektedir. Bazi
katiimcilar, oyunlarin ticari kaygi ile Uretilmesine ragmen oyuncu odaklilik ve
memnuniyeti, turinde tek olma gibi sebepler ile daha iyi niyetli, ticari kaygiyi ikinci
planda tutan oyun yapimcilarinin bulundugunu belirtmislerdir. Bu baglamda arastirmanin
oyun ve ticari kaygi iligkisine yonelik olan besinci sorusu cevaplandiriimistir.

iletisim temasinin, “Oyun oynarken diger oyuncularla fiziksel olarak ayni ortamda
bulunmak yerine dijital iletisim kurmayi tercih eder misiniz?” olarak belirlenen Gg¢uncu
sorusuna 8 katilimci fiziksel ortamda birlikte oynamayi, 6 katilimci bilgisayar Uzerinden
iletisim kurmayi, 1 katiimcli her ikisini de tercih ettigini belirtmistir. 2 katilimci ise oynadigi
oyun taru nedeniyle her iki eylemi de tercih etmedigini sodylemistir. Bu cevaplardan
bazilari soyledir:
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K11: Ayni ortamda bulunmayi tercih ederim. Daha zevkli oluyor. Daha yakin temas,
daha canli oluyorsun, hissiyatli olabiliyorsun.

K7: Dijital iletisim kurmayi tercih ederim. Oyunu oynarken ayni ortamda bulunmamiza
gerek yok, sesini duymamiz yetiyor karsidakinin. Daha yararli buluyorum.

K1: Yani o degisiklik gosterebiliyor. Tabii cok samimi oldugum arkadaglarimla tek bir
oyunu oynadigimiz zaman ayni ortamda bulunarak daha guzel vakit gecirecegimizi
dusunuyorum. Ama genel olarak baktigimizda online mecrada hic tanimadigimiz bir
sehirde, hi¢ tanimadigimiz tlkedeki bir insanla oyun oynamanin verdigi zevk farkli
oluyor. Cunku hi¢birimiz birbirimizi tanimadigimiz icin daha rahat konusabiliyoruz.

Fiziksel iletisimi tercih eden katilimcilar guvenlik riskini ve eglenceli olma unsurunu
neden olarak gosterirken dijital iletisimi tercih eden katilimcilar, agresif olma, samimiyet,
konfor alani ve guvenlik unsurlari ile tercihlerini gerekcelendirdikleri gézlemlenmisgtir.
letisim temasinin “Oyun oynamanin Kkisiyi bireysellestirdigini dusunuyor musunuz?”
olarak belirlenen son sorusuna katilimcilarin verdigi yanitlardan bazilar soéyledir:

K9: Evet ben kendim icin bireysel oynamayi seviyorum. Grup oyunlarini benim
cocugum oynuyor. Arkadaslari ile oynamasina izin var sadece. Beraber plan yapip
oyunlari oynuyorlar. Artilari var ama belirli bir yastan sonra olay ben birinci olacagim
hirsindan dolayi bireysellesme basliyor. Kazanma hirsi etkili.

K3: Oyunun tuartne goére degisiklik gdsterir ctnku takim oyunlarinda ister istemez bir
takim ruhu 6n planda ama zeka oyunlarn, hikayeli oyunlar icin bir bireysellestirme s6z
konusu. Bu bireysellesmenin bir zorluk yarattigini dasanmuyorum. Cunku ddanyanin
bireysellesme yolunda ilerledigini dustntyorum. O ytzden bu durum bireyi diinyaya
hazirliyor olabilir.

K15: Katilmiyorum. Bireysellestirmekten daha cok sosyallestirdigini dasundyorum.
insanlar birbirleri ile sanki yan yana olduklarini hissediyorlar, o sekilde oynuyorlar.

Oyunun bireysellestirici etkisi oldugunu dusunen 9 katilimcidan 8'inin paralel olarak
iletisim temasinin birinci konusu olan oyun oynama ve asosyallik iligkisini kabul ettikleri
saptanmistir. Bu durumdan yola c¢ikilarak katilimcilarin asosyallik ve bireysellik arasinda
baglantili bir iliski kurdugu soylenebilir. Bireyselligin oyun turine bagli olarak degistigini
ifade eden katilimcilar ile oyunun Kkisiyi bireysellestirmedigini savunan katilimcilarin
bircogu cevrimici takim oyunlarindan 6rnekler vermistir. 1 katilimci ise soruya cevap
vermek istemedigini belirtmistir. Son olarak iletisim temasi kapsaminda sorulara cevap
veren kullanicilarin genel demografik bilgileri ve oyun oynama aligkanliklarinin
cevaplarinda herhangi bir anlamli fark yaratmadigi goézlemlenmistir. Diger taraftan
Ozarslan ve Perdahci (2022)ve Bat ve Kayacan’in (2016) bagimllik olgusuna iligkin
calismalarinda kisilerin kendilerini bu yonde nitelendirmedikleri ortaya ¢ikmistir. Benzer
olarak bu calisma kapsaminda Kkisilerin kendilerini cogunlukla sosyal iliskilerinin
aksamadigini ifade etmeleri 6z-farkindaliklarina iligkin soru igareti yaratmaktadir.
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Farkindalik Temasi

Farkindalik temasi Uzerinden katilimcilara oyun Uzerinden kulturlerarasi iletigsim, oyun igi
unsurlarin amaci ve oyun bilesenlerinin oyuncu tarafindan ayirt edilmesi konularini
kapsayan Uc¢ adet soru yoOneltilmistir. Bahsi gecen tema kapsaminda ilk olarak
katiimcilara “Oyun oynamak farkli kulturlerden insanlar ile iletisim kurmaniza yardimci
oluyor mu?” sorusu sorulmustur. Cogunlukla soruya yardimci oldugu yénunde olumlu bir
yanit verilmis, soruya olumsuz cevap verenler ise yardimci oldugunu ancak kendilerinin
bu tuar oyunlan oynamadiklarini belirtmiglerdir. Soruya ait bazi cevaplar asagida
gosterilmistir:

K2: Tabii ki yardimci oluyor. Istersen sohbet edebilir, istersen etmeyebilirsin. Genel
olarak bu durum ruh halime gére degisiyor.

K17: Ben o amagla oyun oynamiyorum ama tabi ki de orneklerini ¢ok gérayoruz.
Farkli kaltarlerden tanigiyorlar, etkilesime geciyorlar.

Kualturlerarasi iletisim konusunda bazi katilimcilar dil edinimi agisindan farkli kulttrlerden
insanlarla iletisim kurmayi avantajli bulduklarini beyan etmistir. Bazi katilimcilar ise farkli
insanlarla iletisimin dezavantajlarini argo s6z kullanimi ve dil bariyeri olarak
degerlendirmiglerdir. Bilge ve Erbasli’'nin (2022) ¢calisma bulgulari ile benzer olarak oyun
ve iletisim baglaminda kullanicilarin yabanci dil edinimi konusuna dikkat cektigi
anlasilmaktadir. Tema kapsaminda “Sizce oyun tasariminda tercih edilen grafik, gorsel ve
metinler bir amaca hizmet eder mi?” sorusuna 16 katilimci oyunlarin bir amaca hizmet
ettigini, 1 kullanici boyle bir durum sezmedigini aktarmistir. Bu cevaplardan bazilar su
sekildedir:

K8: Eder. Kigiyi daha ¢cok oyuna isteklendirmeye yonelik olabilir. Oyun genel olarak
daha renkliyse daha ¢ok dikkat ¢cekiyor.

K14: Ben hizmet ettigini dasanuyorum. Mesela Heart of Iron 4 diye bir oyun var.
Onun icindeki tarihsel metin, tarihsel akis, insanlara bilgi asiliyor, bilgi sahibi ediyor
bu konuda. GTA ise grafikleri ile 6n plana cikiyor, kendine cekiyor. Insanlar oyunlarin
fragmanlarini gérddkten sonra bu oyunu almaliyim diyor grafiklerden dolayi.

Katilimcilar, oyunlarin hizmet ettigi amaci kaliteli olma, pazarlama stratejisi, oynamaya
tesvik, tanitim ve egitim olarak degerlendirmistir. Cevaplarda katiimcilarin gogunlukla
grafik ve gorsel unsurlara odaklandigi, oyunlarnn metin bilesenine fazla odaklanmadigi
ortaya cikmistir. Son olarak “Zihinsel gelisime fayda saglayan oyunlarla; siddet, cinsellik
iceren oyunlar icerik olarak ayirt edebiliyor musunuz?” sorusu c¢ogunlukla ayirt
edebiliyorum yaniti almistir. Sadece 1 katilimci icerigi ayirt edemedigini, diger bir katilimci
ise boyle bir kaygi tagimadigini aktarmistir. Katilimcilarin yanitlar agsagidaki gibidir:

K15: Evet edebiliyorum. Oyunlarda daha cok cinsiyete énem vermeyen, cinsellik
bulunmayan oyunlar tercih ederim. Ayirt etmede karakterlerin giyim kusamini
dikkate aliyorum.

K5: Evet ayirt edebilirim. Kullanilan esyalar olarak ayirt edebilirim. Bunu en basit
olarak grafik-gdrsel olarak da ayirt edebilirsiniz. Zihinsel gelisim oyunlarnindaki grafik,
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gorsel ve metinler, daha savas tart grafigin ve gorselin daha yuksek olmasi gereken
oyunlara gore daha az olabilir. Bu tarz ayirt edici unsurlari var tabii.

K12: Hayir. Teorik olarak bu konularin ¢ok konusuldugunu fark ediyorsunuz ama
reklamlardan ve oyunlardan olsun hi¢ ayirt edilmiyor. Tam tersine “Bu benim
gelisimim icin iyiymis ben buna bir bakayim.” dedigim oyunlan ayirt edemiyorum.

Oyun fragman,, afis, renk, nesne, oyunun isaretlendigi kategori, grafik ve gorsel unsurlar,
oyunu deneyimlemek, oyun karakterinin goérunusu gibi faktorler ile katiimcilar oyun
turlerini ayirt edebildiklerini agiklamiglardir. Diger temalara kiyasla, katiimcilar fikir
aynligina ¢cok az dusmus ve bircogu sorulara olumlu cevap vermigtir. Arastirma
sorularindan birisi olan oyun bilesenlerinin ayirt edilmesi konusunda katilimcilarin buyuk
bir cogunlugunun bilesenleri tanidigi ve ayirt edebildigi anlasilmistir. Bu baglamda
arastirmanin dérduncu sorusu olan oyuncularin oyun bilesenlerini ayirt edebilmelerine
yonelik soru cevaplandirilmistir. Katilimer ve oyun unsurlar iligskisinde, Fabricatore'nin
(2007) calismasi sonucunda oyuncularin, gorsellikten ziyade islevsellige odaklandiklarini
One surmustur. Ancak bu calisma kapsaminda katilimcilarin cevaplarinda, gorsel-estetik
unsurlara daha fazla dikkat ettikleri bulgusuna ulagilmigtir.

Guvenlik Temasi

Guvenlik temasi itibariyle katilimcilarin oyunlar ve yasal yaptirimlar arasindaki iliski ile ilgili
dusunceleri 6grenilmeye calisiimistir. “Sizce gunluk hayattakine benzer sekilde dijital
oyun ortamlarinda da kisisel ve yasal haklar devam ediyor mu?” sorusuna 4 katilimci
yasal haklarin devam ettigini belirtirken, 2 katiimci bu konuda bilgisinin olmadigini, 1
kullanici kararsiz oldugunu aktarmistir. Cogunlugu olusturan diger kullanicilar, yasal
haklarin oldugunu ancak yetersiz oldugunu beyan etmistir. Bu cevaplardan bazilari su
sekildedir:

K4: Devam ediyor. Oyunlarda yaptigimiz herhangi bir yanlis hareket, kaydi ile beraber
savciliga basvurularak bizi etkiler. Acikcasi bu konu hakkinda cok fazla haber var. Ben
bunu hi¢ yapmadim. Genellikle oyunlarda ban mevzusu oluyor ve biz de onlarla
yetindik. Basima agiri bir sey gelmedigi icin savciliga gitmedim.

K2: Ettigini dugsinmuyorum. Sonugta orasi global bir mecra ve her tarlt bilgilerimiz
alinabilir.

K14: S6zde devam ediyor. Oyuna girerken belli yasalari kabul ettim diyerek giriyorsun
ama sonrasinda oyun icinde insanlar birbirine kufrediyor, kétt séz kullaniyor. Onlar
oyun iginde bildiriyorsun ama yine de belli bir geri dénus alamiyorsun. Korundugunu
dusunmuyorum haklarimizin.

Yasal haklarin devam ettigini belirten katilimcilarin cevaplari incelendiginde bilgi
guavenligi endigesi tasidiklarini, genellikle oyuncularin, oyunlarda bulunan engelleme
mekanizmalan ile yetindigini bu sebeple gercek yasal haklara bagvurulmadigini
belirttikleri gbzlemlenmistir. Sadece 2 katilimci “Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu” ve
savciliga atifta bulunmustur. Ayni tema icerisinde yer alan “Sizce oyunlarda meydana
gelen zorba (asagilama, kufur, hakaret, vb.) davranislarin etik ve yasal sorumluluklari var
mi?” sorusuna sadece 1 katilimci siber suclar birimine atifta bulunarak cevaplamistir.
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Bagka bir katiimci ise daha dnce hukuksal bir surecin isledigine tanik oldugunu beyan
etmistir. Bu cevaplardan bazilar su sekildedir:

K9: Yasal sorumlulugu yok. Etik olarak da oldugunu dasunmdadyorum. Var diye
pazarliyorlar ama yok. Battin oyunlarda ve ¢evremde eskiden sinemanin yaptigi gibi
herkes kara Murat oluyordu. Simdi herkes oyunlardaki karakter oluyor.

K14: Sanmiyorum, ¢unku insanlar su goézle bakiyordur diye duguntyorum. “Eger
béyle hukuksal bir yola basvuracaksan hi¢ oynama kardesim.” diyebilirler. Oyun
sirketlerinin ve oyuncularinda etik acidan yaklastiklarini dasunmuyorum.

K16: Evet kesinlikle var hatta bununla ilgili lkemizde “Siber Suglar” ile ilgili bir bélam
var. Bir sug tegkil eden hakaret veya kisinin kendi haklarina aykin bir durum séz
konusu oldugu zaman ilgili kisi haklarini arayabilir ve bunlarla ilgili stire¢ baslatilabilir.
Bu yuzden soéylediginiz seyi dogruluyorum. Isleyisi hakkinda cok bir bilgim yok
cevremde. Boyle bir durumla hic karsilasmadim.

K1: Tabii bunun hukuksal bir sureci oluyor ve etik agidan baktigimiz zaman belli bir
yasin altindaki kisilere “velet” gibi rencide edici, asagilayici s6zler séyleniyor. Ben 16
yasindayken Knight adli bir oyunda, ktigtik bir cocugun egyalarini biri ¢almisti ve o
esyalar para eden egyalardl. Sonrasinda o ¢ocuga zorbalik yaptilar. Topluluk icinde
hakaret ettiler. Sonrasinda da c¢ocugu zorbaladiklar icin ailesi hukuksal yola
basvurmustu.

Katiimcilarin  cogu cevaplarinda etik sorumluluklan atlayarak dogrudan vyasal
sorumluluklar Uzerinde yorumda bulunmuslardir. Arastirmanin son sorusu olan,
katiimcilarin yasal haklari konusundaki farkindaliklarinin dusuk seviyede oldugu
sonucuna ulasiimistir. Etik sorumluluktan bahseden katilimcilar, béyle bir sorumlulugun
olmadigini dile getirmistir. S6z konusu her iki soru iginde katilimcilarin yasal haklar
konusunda yeterince bilgi sahibi olmadigi, genellikle oyun ici dinamikler ile bu sorunu
cozmeye egQilimli olduklar gézlemlenmistir. Yasal haklar olsa dahi bu haklarin
engellendigi veya yeterince kapsayici olmadigi katiimcilar arasinda kabul goéren bir
yaklagsim olarak dikkat cekmektedir. Katilimcilarin oyun icinde yasal haklarini bilmesi
Uzerine hazirlanan arastirma sorusu kapsaminda bir¢cok katilimcinin bu haklar konusunda
bilgi sahibi olmadigi anlasiimistir. Oysaki Turkiye Cumhuriyeti anayasal uygulamalarinda,
siber suclara yonelik yaptinmlar mevcuttur (Mavis, 2021; Ozkaya, 2023).

SONUGC VE ONERILER

Dijital oyunlar, teknolojik cihazlarin gelismesiyle zengin bir oyuncu kitlesine ulasabilmeyi
basarmistir. Farkli tarlere, farkli mecralara ve oyun ici farkli yapisal 6zelliklere sahip olan
dijital oyunlar, dijital yerliler ve gocebeler arasinda yeni bir kaltarin olugsmasina imkan
saglamaktadir. Yaratilan kultur ve buna bagli olarak gelisen dijital kodlarin oyun oynayan
bireylerin farkindaliginda, tretilmesinde, gercek ve sanal dunya arasindaki benzerlik ve
farkliliklann ayirt edilebilmesinde, dijital oyun okuryazarligi becerileri rol oynamaktadir.
Ortak eglence ve iletisim alani olarak dederlendirilebilecek dijital oyunlar ile vakit geciren
bireylerin, okuryazarlik farkindaliklarinin incelenmesine yonelik gerceklestirilen bu
calismada elde edilen bulgular arasinda:
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17 kisi ile gerceklestirilen goérusmelerde katilimcilarin “Sizce oyunlarda cinsiyetci
yaklasim mevcut mu?” sorusuna verdikleri cevaplarda erkeklerin ¢cogu kadinlara oyun
oynama sirasinda cinsiyetci tutum sergilemediklerini soylemistir. Fakat bagka oyun
arkadaslarinin kadinlara oyun oynarken olumsuz tutumlar gosterdiklerine sahit
olduklarini belirtmislerdir. Cinsiyetcilik konusunun tartisildigi sdylem temasinda kadin ve
erkek fark etmeksizin cogunluk cinsiyetciligin var olduguna iliskin olumlu yanit vermistir.
Buna ragmen erkeklerin cinsiyetci sdylemlere maruz kalmamasi dikkat cekmektedir. Bu
baglamda oyunlara ve oyunculara yuklenmis olan eril kimligin tam tersine cevrilip
kapsayici olabilmesinde yapim sirketlerinin oyun ici kurallarini gbézden gecirmesi ve
cinsiyetci dil kullanimina iligskin egitimlerin ve buna bagli dijital oyun okuryazarliginin rolu
onem arz etmektedir.

Elde edilen bulgular 1siginda katilimcilarin, oyunun sadece bir eglence araci olmasi
disinda dil edinimi gibi egitsel amaclarinin farkinda olduklari da goértulmustar. Bireylerin
oyun bilesenlerini ve igerigini ayirt ederek konsepte uygun ornekler ile sorulari
cevaplamasi, dijital oyun okuryazarlik farkindaliginin guglt yoénunu olusturmaktadir.
Ayrica katiimcilarin verdikleri cevaplardan yola cikilarak grafik ve goérsel unsurlara
oncelik tanimalar, oyun oynama sureclerinde hangi bilesenlere dikkat ettikleri
konusunda ipucu vermektedir.

Katilimcilarin sosyal iliski ve oyun arasindaki iligkiye yaklasimlarinda kendilerinin boyle bir
durumla karsilasmadiklarini beyan etmeleri ancak cevresinde bu durumu yasayan
insanlarin oldugunu belirtmeleri soru isareti olusturmaktadir. Buna ek olarak ayni tema
altinda katilimcilara yoneltilen “Oyun oynamanin kisiyi bireysellestirdigini dusuntyor
musunuz” sorusuna, katiimcilarin sosyal iliski ve oyun kapsaminda sergiledikleri olumsuz
tutumu devam ettirdikleri gorulmektedir. Arastirma, bireylerin goruslerine odaklanmasi
nedeniyle katilimcilarin beyanlarini birincil veri olarak ele alsa da oyun oynayan bireylerin
sosyal iliskilerine yonelik bireysel davranis farkindaliklar, bireylerin sosyal iliski ve
bireysellik kavramlarina yonelik kavramlan daha derinden arastirmasi gerekliligini
dogurmaktadir. Ayrica katiimcilarin, dijital oyunlarda grafik ve gorsel metinlerin belirli bir
amaca hizmet ettiginin farkinda olduklari sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore
katilmcilann grafik ve gorsel metinlere dikkat ettigi, anladigi, yorumlayabildigi,
gorulmektedir. Dolayisiyla bu sonucta katilimcilarin dijital oyun okuryazarligi kapsaminda
farkindaliklarinin olduguna dair bir kanit olusturmaktadir.

Arastirmada dikkat ceken diger bir husus katilimcilarin oyunlara yonelik yasal haklar
konusundaki cevaplaridir. Katilimcilar ¢ogunlugu oyun yapim sirketi ve anayasal
duzenleme bulundugunu ancak uygulanmadigini belirtmistir. Yapilan goérusmeler
sonucunda katilimcilarin bazilarn sosyal kaygi ve bilgisizlik gibi sebeplerden dolayi
sadece oyun ici sikayet etme ve engelleme seceneklerine yoneldikleri gérulmektedir.
Katiimcilarin yasal haklara kargl besledigi guvensizlik ve bilgi eksikligi, dijital oyun
okuryazarligi farkindaligina iliskin en zayif yontunu olusturmaktadir. Bu sebeple bu alana
yonelik calismalarda potansiyel oncelik olusturmalidir. Bu bulgular c¢ercevesinde,
oyunlarda gerceklesen cinsiyetci yaklasimlarin ve oyuncularin yasal haklara yonelik
olumsuz tutumlarn iyilestirmeye yonelik akademik ve kamusal calismalarin
gerceklestirilmesi 6nerilmektedir.
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Bilgi sistemlerinin ve kitle iletisim aracglarinin teknolojik donusumu, dijital cagin dnemli bir
parcasi olarak karsimiza cikmaktadir. 21. yUzyilda, internetin ve bilgisayar teknolojilerinin
gelisimi, bilgi sistemlerini sanal ortama tasimis ve modern hayatin pek ¢cok alaninda
degisim yaratmistir. Bu dontsum, kitle iletisim araclarinin evrimini hizlandirmis ve farkl
disiplinler arasinda yakinlasmayi saglamistir. Sanat da bu degisimden etkilenmis, dijital
teknolojilerle yeni bir boyut kazanmistir. Dijitallesmenin sundugu olanaklar sayesinde
sanat eserleri, cografi sinirlamalari asarak genis kitlelerle anlik iletisim kurabilmektedir.
internet araciligiyla dolasima giren dijital eserler, teknik olanaklar sayesinde tekrar
uretilebilir ve ticari ekosistemler olusturulabilir. Bu baglamda, Non-Fungible Token (NFT)
teknolojisi, dijital sanatin 6zgunlagunu ve sahipligini garanti altina alarak sanatin dijital
dunyadaki yerini saglamlastirmaktadir. NFT'ler, sanat eserlerinin dijital ortamda degerli
birer varlik olarak kabul edilmesini saglar ve sanatin ticaretini kolaylastirir. Bu ¢alismanin
amacl, NFT teknolojisi ile Uretilen sanat eserlerinin dijital kultire katkisini incelemektir.
Calismanin temel sorusu NFT teknolojisi ile Uretilen sanat eserlerinin dijital kulture ne
Olcude katki sagladigidir. Secmece yontemle belirlenen icerik analizi ile arastinlmis olan
bu calisma, dijitallesen sanat medyumlarinin kulttrel etkinligini sorgulayarak literature
onemli bir katki saglamayi hedeflemektedir. Dijitallesme ve teknolojinin her gegcen gun
gelismeye devam etmesi, bu calismada vyapilan arastirmalarin ve parametlerin
(ulasilabilirlik vb. durumlar nedeni ile hedef kitlelerin degismesi ve satis oranlarinin
etkilenmesi) degisebilmesi durumu bu calismanin sinirliklaridir. NFT teknolojisinin sanat
uzerindeki etkileri ve dijital kultardeki rolt, sanatin gelecedi ve dijitallesmenin sanatsal
Uretim Uzerindeki etkileri hakkinda derinlemesine bilgi sunacaktir.
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AUTHENTICITY OF DIGITIZED ART: CULTURAL CONTRIBUTIONS OF NFT
TECHNOLOGY

ABSTRACT

The technological transformation of information systems and mass media is an important
part of the digital age. In the 21st century, the development of the internet and computer
technologies has shifted information systems into the virtual environment and has
transformed many aspects of modern life. This transformation has accelerated the
evolution of mass media and led to convergence between different disciplines. Art has
also been affected by this change and has gained a new dimension with digital
technologies. By reason of the possibilities offered by digitalization, artworks can
communicate instantly with large masses by overcoming geographical limitations. Digital
artworks that circulate through the internet can be reproduced and commercial
ecosystems can be created thanks to technical possibilities. In this context, Non-Fungible
Token (NFT) technology guarantees the authenticity and ownership of digital art, thus
solidifying its place in the digital world. NFTs enable artworks to be recognized as
valuable assets in the digital environment and facilitate the trade of art. The aim of this
study is to examine the contribution of artworks produced with NFT technology to digital
culture. The main question of the study is to what extent artworks produced with NFT
technology contribute to digital culture. This study, which was researched through
content analysis determined by a selective method, aims to make an important
contribution to the literature by questioning the cultural effectiveness of digitalizing art
mediums. The limitations of this study include the fact that digitalization and technology
continue to develop day by day, which may change the research conducted in this study
and the parameters (changing target audiences due to situations such as accessibility,
etc. and affecting sales rates). The effects of NFT technology on art and its role in digital
culture will provide in-depth information about the future of art and the effects of
digitalization on artistic production.

Keywords: Art, Digital Culture, Digital Art, NFT, Visual Culture.
GIRIS

Dijitallesme kavrami teknolojinin gelismesi ile hayatin her alaninda etkisini géstermeye
baslamistir. Dijitallesme bilgisayar teknolojisinin gelismesi ile ortaya cikan internet
kavramiyla ve surekli degisim ve gelisme gosteren bir kavramdir. internetin ilk olarak
Amerika Birlesik Devleti Sanayi Bakanligi'nin flzelerine koordinat verebilmesi amaci ile
kullanilisi daha sonrasinda 1990l yillarda hayatimizi etkileyen WEB 1.0 teknolojisinin
ortaya ¢cikmasina katki saglamistir. WEB 1.0 teknolojisi edilgen yani pasif kullanici olarak
internet Uzerinde arastirma yapilmasina olanak saglamistir. Gelisen ve degisen teknoloji
WEB 1.0 teknolojisinin WEB 2.0 teknolojisine donusmesini ve bu teknoloji ile
kullanicilarin edilgen durumdan etken yani aktif duruma gecis yapmalarini saglamiglardir.
Kullanicilar bu teknoloji ile paylasim yapma, yorum ve begenide bulunma, fikirlerini
beyan edebilme konumuna ge¢mislerdir.

Gecmisten gunumuze sanat kavramina bakildiginda, evrimsel sure¢ icinde gelisen ve
degisen teknoloji ile uyum icinde oldugu ve yeni formlara kavustugu gorulmektedir.
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Gelisen ve degisen teknolojinin kultur ve sanati doénusturdudu bir gercektir. Sanat
kavrami magara duvarlarina yapilan resimlerden gunumuzdeki haline gelene kadar
teknoloji ile hep gelisim ve dénusum halinde olmaktadir. Atesin bulunmasi ile kap yapimi
seramik kavramini gundeme getirmis ve daha sonrasinda temel ihtiyaclardan olan
barinma ve yeme-igme durumunun kargilanabilmesinin ardindan estetik ve guzeli bulma
kaygilar ortaya cikmistir. Bilim-teknoloji ve sanat, oldum olasi birbiriyle etkilesim icinde
gelismisglerdir. Eski Yunan Dénemi éncesi donemlerden beri teknik ve sanat calisanlari
birlikte hareket etmiglerdir. Bu birlikte hareket “techne” kelimesi ile anlatilmistir. 20.
yuzyilin basinda gelisen ve ortaya cikan bircok akim ile insanlarin makinelestigi bu
donemde sanatc¢ilar muhendisler ile, muhendisler de sanatla hareket etmislerdir. Bilim,
sanat ve teknoloji hep birlikte ilerlemektedir. Ozellikle 20. yuzyil itibari ile teknik ve bilim
alanlarinin ilerlemesinin etkilerinde sanatcilar kendilerini geride tutamamiglardir. Sanat
kavraminin teknoloji ile gelisim ve dondsim yasamasinin en iyi sekilde goéruldugu
ddénemlerden biri ise Sanayi Devrimi ile bugune kadar uzanan modernizm kavramidir.

Gunumuzde sanat kavramini rahatca kullanabilsek de bu kavram net olarak
aciklanamamis ve kavramin aciklamasi hakkinda pek cok tartisma sanat cevreleri ve
akademisyenler tarafindan yaratilmistir. insanligin ilk zamanlarindan beri var olan sanat
kavrami farkli aciklamalar ve sdylemler ile yasantilarin icine katilmistir. Teknoloji ile sanat
birlikte degismekte ve birbirlerini etkileyen iki kavram olmaktadir. Gelisen teknoloji
bilgisayarlarin sanatcilar tarafindan arag ve internetin ise bir sergi alani haline gelmesini
saglamustir. Dijital sanat kavrami 2000'li yillarda hayatimiza girmis ve gunumuze kadar
etkisini artirarak hayatimizin odak noktasi olmustur. Gelisen dijitallesme ile internet
kavrami sanatcilarin sergi ve yeniden uretimini saglamalarn igcin bir ara¢c olarak
kullanilmasi durumuna gelmigtir. Dijitallesme sanat ve sanatciya yeni imkanlar da
sunmaktadir. Bir taraftan devam etmekte olan klasik anlamdaki cagdas sanat Uretimi,
diger taraftan dijital teknolojileri kullanarak var olan dijital sanat eserleri web siteleri
uzerinde sergilemektedir. Bu baglamda dijital teknolojiler ve internet geleneksel sanat
eserlerinin daha iyi belgelenmesine ve dagitilmasina olanak saglamaktadir (Groys, 2016:
11). Internet ve dijitallesme zamansizlik ve mekansizlik kavramlarini literattre katmistir. Bu
gelisim, sanatcilarin eserlerini sadece belirli bir kesme ve belirli bir zaman diliminde
gostermek zorunda kalmayip zamansizlik ve mekansizlik avantajlari ile bir sonraki
nesillere aktarmasini dahi saglamistir.

Dijital Sanatin Tarihsel Sureci

Sanat kavrami ginumuze kadar birgok degisim ve donusum sureci yagsamistir. Bununla
alakali olarak pek cok felsefi tanim ve yorum gelmistir. Sanatla ilgili, Kant, "sanatin kendi
disinda hi¢cbir amaci yoktur." derken; Hegel, "Sanattaki guzellik dogadakinden ustandur
ve sanat, insan aklinin aranudur." demektedir. Ginamuzde kullandigimiz "sanat" kelimesi
ise, etimolojik bakimdan Osmanlica’'ya dayanmaktadir. Osmanlica’nin kelime kaynaklari
olan, Arapca ve Farsca’da sanat kavraminin kullanimi oldukga farklidir. Arapga'da sanat
kelimesi "amel”, is yapma anlamlarini veren "san'a" kokunden gelmektedir. Yapilan is alet
yardimiyla, belirli bir el becerisiyle surdurulen marangozluk, duvarcilik gibi meslek
dallanni kapsamaktadir. Bu kelime Arapga'da, insanin akil ve zekasini kullanarak yaptigi
isleri anlatir. Bugunku Turkce'de kullandigimiz "sanat" kelimesi ise, anlam ve icerik ile
birlikte benimsenmistir. (Ertan ve Sansarci, 2016: 21).
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Sekil 1.
Masaccio“Vergi Parasi” 1420

Kaynak: https://wannart.com/icerik/8300-masacciodan-vergi-parasi , Erisim: 15.06.2022

Sanat kavraminin gunumuze kadar yasadigi degisim ve donusum, o dénemin sanatgilari
tarafindan aktarildigi bicimi ile bilinmektedir. Sekil 1'de goérulen eser Masaccio tarafindan
resmedilmis ve Ronesans Doneminde sanatin gelisimini gostermektedir. Bu eserde 15.
yuzyilda bati Ronesans donemi tablolarinda goérmus oldugumuz din olgusunun
yansimalari bulunmaktadir. Bu dénemin sanatcilari icinde bulunduklarn ¢agin din ve kilise
baskisini, yani skolastik dusunce kavramlarni eserlerine yansitmaktadir. O dénemin
sanatcilarinin kullandiklart malzemelerin, yansittiklar bicimlerin degiskenliklerinin ana
etkenlerinden biri bulunduklarn dénemin olusturdugu baski nedeni ile teknolojik
gelismelere kapali olunmasidir.

17. yuzyilda Descartes ile ortaya c¢ikan skolastik dusinceye karsi durus niteliginde olan
modernizm felsefesi ile sanat ézgurlesmistir. 20. ylzyilda ise sanat, o dénemin savaslari
ve siyasi olaylarindan etkilenmistir. Sanat akimlari ve sanatcilarin eserlerinde siyasi
olaylarin ve savas durumunun yansimalari gértulmektedir. Amerikan sinemasi filmlerinde
klasik anlati kullanarak insanlari eglendirme amaci ile eserler Uretirken, 2. Dunya Savasi
sirasinda italya ve Fransa sinemasi baska bir bakis agisi olan modern anlatiyr kullanmustir.
20. yuzyilin baglarinda ise ¢ikan Dada akimi ile sanatin halk icin olmadigi, gercegi nasil
goruyorsa sanatcinin Oyle yansitmasi gerektigi dusunulerek eserlere yansimalar
sanatcilarin bakis acilariyla olugsmustur.

Antik Yunan ¢aginda insalar is kollar olarak birgcok dala bélunmektedir. Bilim ve sanat
insanlari olarak temel iki ayrim yapilmaktadir. Sanayi Devrimi ile bu ayrilmis olan bilim ve
sanat insanlari birlesmis ve beraber calismalar yapmaya baslamislardir. Endustriyel
tasarimlar yapilmis, muhendisler birer sanatgi, sanatcgilar birer muhendis konumuna
gelmiglerdir. Durmaksizin ilerleyen teknolojiyle birlikte dijitallesme ve sanat, 20. yuzyilin
sonlarinda en buyuk donusum ve degisiminin temellerini atmistir. Sanat eserleri ve
teknolojik yapilar birer kodlar olarak dijitale yuklenmistir. Bilgisayarlar ve programlar
sanatcilarin tuvali olmustur. Ornegin bazi fotograf dizenleme veya yaratim igin kullanilan
programlar, bazi matematiksel fonksiyonlarin kullanimi ile c¢esitli gorantuler ve yeni
yaratimlar ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Genis yelpazesi ve her gegen gun degisen ve
gelisen dijitallesme ile birbirinden farkli cesitli gérantaler, besteler, metinler ve daha
bircok yapitin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
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Gunumuzde ise ilerleyen teknoloji ile yeni bir sanat kavrami olan dijital sanat ile
bilgisayarlar ve programlar sanatcilarin ana araglari, internet ise sanatgilarin eserlerini ve
aranlerini sergileyip sattigi yer haline gelmistir. WEB 3.0 teknolojisinin calismalarinin
baslamasi ile gunumuz dijital kultar ve sanat kavramini derinden etkileyecek olan “meta”
kavrami ortaya ¢ikmistir. Meta sanal gerceklik dunyasinda olusturulacak yeni dijital ortam
olacaktir. Bu yeni eklenen kavrama da hizmet eden NFT, yani degistirilemez token ise,
sanatcilarin eserlerini bir baska ortamda satma ve sergileme imkani tanimaktadir.
Olusturulan NFT'ler ile sanatcilar eserlerini dijitalin temeli olan O’lar ve 1'ler ile kodlayarak
olusturulan paylasim sistemlerine yukleyebilmektedirler. Sanatcilar kendileri icin bu
sistemde  olusturduklarn  eserlerini  Ucretsiz  sunabilmekte  ve  satiglarini
gerceklestirebilmekteler. Dijital sanat kavrami her gecen gun ilerleyen teknoloji ile
degisimini ve donusumunu devam ettirmektedir.

Yeni Medya, Dijital Sanat ve Kultir iliskisi

Sanat ve kultdr iligkisini inceleyebilmek i¢in gegmisten ginimuze degisen ve gelisen
sanat akimlarina ve ortaya ciktiklari zamandan gunumuze gelis asamalarini incelemek
gerekmektedir. Ortacag déneminde batili Ulkelerde din ile sanat iligkisinin genel olarak
sosyal yapi icerisinde din hiyerarsisi olarak yansidigi goérulmektedir. Din olgusunun sosyal
yapidaki hiyerargisi Ronesans ddneminde sanat ve kaultur iliskisine yansimaktadir.
Toplumlarin kalturel yapilarinin yansidigi sanat eserleri olarak bilinen eserlerde inang ve
din olgusu ile beslenen icerikler gorulmektedir. incil'de yazan konular tablolara
resmedilmis ve sembolik bir dil icermektedir. 17. yuzyilda ise skolastik dogmatizme karsi
baskaldirn olarak bilinen modern felsefenin kurucusu Descartes ile sorgulayici
yaklagimlarin gelismesi, kulttrel yapilarin degismesinde etken olmustur. Bu durum
sanatc¢ilarin bu yeni sorgulayici bakis acisini sanat eserlerinde yansitmasina neden
olmustur. Sanat kavrami her zaman iginde bulundugu dénemde yasanan siyasi olaylar,
savaslar, ekonomi vb. durumlardan etkilenmistir. 1. Dunya Savasi ile insanlarin eglenmesi
ve hos vakit gecirip bulunduklar zamani anlik unutmasi ve rahatlamasi igin gelistirilen
Amerikan tarzi sinema, yani Hollywood adiyla bildigimiz studyo tarzi tretimler ile sinema
farkli bir boyut kazanmistir. 2. Dunya Savasi ile italya’da Yeni Gergekgi Akimi, Fransa'da
ise Yeni Dalga Akimi ile klasik anlati tarzi olan Amerikan yapimi iceriklerden daha gercek
mekanlarin kullanimi, amatér oyunculuklar ile sinema baska bir bakis acisi kazanmistir.
Sanatta sirasiyla Dadaizm ve Neodadaizm gibi farkli bakis acilarinin oldugu akimlar ile
sanat ve kualtur yapisi degisim ve donusum yasamigtir.

Sanatin gunumuzde degisim ve dénlusum yasamasina neden olan en buyuk etken
dijitallesme kavramidir. Dijitallesmenin ilerlemesi ve gelismesinin kulturden ayrilmasi
durumu dusunulemez. Kultar ve sanatin deg@isim ve dénusumlerinin en temel nedenleri
dijitallesmenin her gecen gun gelismesi ile birlikte yeni medya kavramlarinin hayatimiza
dahil olmasidir. Bu kavramlar ve yeni olgular araciligi ile kaltarlerin daha genis kitlelere
ulasmasi saglanmistir. 2019 yilinda tum dunyayi etkisi altina alan Covid-19 virasu nedeni
ile bulasin engellenmesi icin kuresel capta kapanma yasanmasi durumu dijitallesmenin
ilerlemesini hizlandirmis ve her yas kullanicinin dijital dunyaya dahil olmasinda etken
olmustur. Bu surecte hissedilir o6lcude fenomenlesen sanal muzeler, gerek
koleksiyonerlerin gerekse turlu teknikle uretimleri dijitale tasinan eserlerin kuresel
erisimine imkan tanimistir. Herkesin her an ulasabilir oldugu bu muzelerde sanatsal
deneyim uzam ve zamandan siyrilmigtir. Bu kapsamda eserlerin sergilenis bicimlerinden,
sanatin, dolayisiyla kalturun dijital teknolojiler vasitasiyla ticarilesmesine uzanan birgcok
degisime neden oldugu goérulebilmektedir.
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Teknoloji alanindaki buyuk degisim hayatimizda 6nemli etkiler meydana getirmis, yeni
modern dunyaya dijital kaltar kavramini katmistir. Sanatgl, baska araclarla ya da
tekniklerle Uretmesi mumkun olmayan sanatsal yapitlarini bilgisayar teknolojisini
kullanarak uretmeye baslamistir. Bilgisayarin devreye girmesiyle birlikte o6ncelikle
gercegin anlami, icerigi, konumu neredeyse tumden degismistir. Sanallik artik her alanda
ve duzeyde vyerlesik gercegin yerini almig, sanatsal Uretimde on plana cikmistir
(Saglamtimur, 2010: 215).

Baudelaire sanati aciklarken “her cagin kendi tavr, kendi bakisi ve durusu vardir”
ifadesini kullanmaktadir (akt. Guney, 2014: 80). Sanat eserlerine her ddnemde farkli bakis
acilan ile bakilmasinin ana nedenlerinden birinin sanatcilarin icerisinde bulunduklar
donemlerin getiri ve goéturulerinden etkinlenmis olmasidir. Sanat¢i yasadigi donemde
olusan politik, ekonomik, cevresel vb. faktorlerden etkilenmektedir. Gunumuz 21.
yuzyilda gelisen teknoloiji ile birlikte degisen kavramlar, toplumlarin kultarlerinin degisim
ve donusum yasamasina neden olmaktadir. Dijitallesme ile bu ddénemin sanatcilari
sadece bulunduklari toplumdan degil dijitallesmeye dahil olan tim toplumlarin icerisinde
bulundugu olaylardan etkilenmektedir. “Dijitalligin en 6énemli fonksiyonu, nesneleri
sanallastirmasi, cogaltabilmeye ve elektronik aglar Uzerinden iletebilmeye olanak
tanimasidir” (Sutgu, 2012: 84). Teknoloji ile yeniden farkli bir Gretime baslanacak ve daha
farkli estetik bakis acisi gelistirilecektir. Teknoloji, sanat ve kultur kavramlar birbirleri ile
degisim ve donusum yasamaktadirlar.

Dijital Sanat Eserlerinin Satis Oranlari Uzerine inceleme: Arastirmanin Amaci, Onemi
ve Yontemi

Gunumuzde teknolojinin gelismesi ile dijital medya hemen hemen her yas grubunu etkisi
altina almigtir. Sanat kavraminin dijitallesmeyle birlikte gelismesi ile hayata dahil olan
dijital sanat kavrami, kultarel degerler ve bu degerlerin aktarimi gelisen teknoloji
avantajlari olarak aktarimin kolaylasmasi saglanmis ancak bu kolaylik toplumlarin yapisini
dogrudan etkilemistir. Toplumlar artik yuz yuze iletisim kurmak yerine daha cok sanal
dunyaya hizmet eden dijital platformlar araciligi ile iletisim kurmayi ve paylasim yapmayi
tercin etmektedirler. Bu durum sanatcilarin eserlerini paylagsmasi ve kulturler arasi
paylasimi da oldukca etkilemektedir. Degisen ve donusen kulturel yapidaki sanat
kavramini anlayabilmek icin yapilan arastirma literatire yapacagi katki agisindan
onemlidir. Bu calismadaki ana amac¢ degisen ve gelisen teknoloji ile sanat ve kultar
baglamindaki degiskenleri saptamaktir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami ile 1940'lardan bu yana iletisim ve iletisim araclarnnin
insanlar Uzerindeki doyum faktorleri ve nedenleri c¢esitli arastirmacilar tarafindan
irdelenmektedir. Bu yaklagim iletisim ve medya alaninda ilk olarak 1944 yilinda ev
kadinlarinin Uzerinde radyoda yayinlanan arkasi yarin programlarinin nasil bir etki ve
doyum sagladigini anlamak icin yapilan calismalarla incelenmistir. insanlarin neden
medyaya ihtiya¢c duyduklari sorusuna cevap, yapilan arastirmalarla bulunmaya
calisilmigtir. Yapilan bircok arastirmaya gore, genel olarak ortak ¢zellikler, insanlarin
intiyac duydugu sosyal psikolojik ihtiyaclarin karsilanmasi icin medya iceriklerinde
arayislarda bulunduklan sonuclarina varnlmistir. Kullanimlar ve doyumlar kavrami
cercevesinde yapilan arastirmalar ilk olarak radyo, televizyon ve medya kdkenlidir. Ancak
internetin gelismesiyle birlikte gunumudz kaltarandn icinde bulunan dijitallesme
kavramiyla yapilan calismalarin konularl amaclar dijital medya ve sanal dunyalar olarak
yogunlasmistir. Medya iceriklerinin bilgisayarlar araciligi ile kullanim alanlar artmis ve
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toplumlar, ortak o6zellikleri ve ihtiyaclari cercevesinde istenileni vererek, etkisi altina
almaya baslamistir.

Gelisen teknoloji ile gelisen yeni medya kavrami ¢cercevesinde kullanici kitlesi kitle iletisim
araclarini nasil kullaniyor, kullanirkenki altta yatan guduler nelerdir, kullanilan iletisim
araclarinin olumlu-olumsuz sonuglari nelerdir sorularina cevap aranmaktadir. insanlarin
ve toplumlann kulturel, toplumsal ve kisisel psikolojik ihtiyaclar vardir. Bu ihtiyaglarini
kargilayabilmek icin gunumuzde her an her yerde olabilmeyi saglayan dijital iletisim
araclan kullanilmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar kuramina goére insanlar medyayi
intiyacglarinin bir kismini kargilamak i¢in kullanmaktadir. Bilgi alma, 6grenme, paylasim
yapma vb. turlerden kisisel ve toplumsal ihtiyaclardir. Doyumlar ise; oyalanma, kisisel
iliskiler kurma, kisisel kimlik olusturma ve bireysel psikolojik unsurlarda hazza ulagsmaktir.

Gelisen ve donusen teknoloji beraberinde WEB 2.0 internet teknolojisinin ardindan sanal
dunyalar olusturacak ve artik 2-3 boyut arasinda kalinmamasini saglayacak WEB 3.0
teknolojisini getirmistir. Yeni medya teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sanat farkli bir
anlam kazanmis ve donusmustir. Gunumuzde bilgisayar ve internet Uzerinden cesitli
kodlama teknikleri ile hareketli goruntuler, videolar, animasyonlar olusturulmakta ve
aktarilmaktadir. Bilgisayar ortaminda hazirlanan ve kodlarla internet ortamina aktarilan bu
sanat eserleri aninda uzak mesafelerle paylasilabilmektedir. internetin gelismesiyle artik
kullanicilar edilgen konumdan etken konuma gecmis olup, sanatcilarin eserlerini sanal
dunya Uzerinden her an her yerden gorebilmekte ve satin alabilmektedir. Dijital sanatcilar
nesnesiz olan bu fikir ve eserlerini sanal ortamlarda sanal ortam kullanicilan ile
paylasabilmektedir. Gelisen bu yeni medya teknolojileri sanatin bigimini degistirmis,
gunumuze dahil olan dijitallesme kavraminin getirdigi zamansizlik ve mekansizlik
kavramlari ile yeni bir kaltar yani dijital kaltar olusturmustur. Bu yeni bir kaltart yansitan
dijital sanat eserlerine en buyuk érnek NFT yani degistirilemeyen “token”lardir.

Kaltir Endustrisi Baglaminda Blokzincir ve NFT Sanati

Gelisen teknoloji beraberin ginumuze yeni kavramlar getirmistir. Bu kavramlar dijital
kaltar, dijital sanat ve dijital sanatci kavramlaridir. NFT olarak bildigimiz bu degistirilemez
tokenlar basitce aciklarsak eger; uUretilen dijital sanat eserleri dijitallesmenin en temel
mantigl olan O’lar ve 1'ler yani kodlanma mantigi ile ilerlemektedir. Olusturulan sanat
eserleri biriciktir ve kopyalanamaz. Yapilan sanat eserlerinin kodlamalar ile internet
ortamina aktarilmasi sonucunda ayni kisiye ¢zel olusturulan kimlik numaralar ve vergi
numaralar gibi biricik ve kisiye 6zel olma durumunu saglamaktadir. Farkli sanat dallari
kullanilarak bilgisayar ortaminda Uretilen sanat eserleri bu kodlama sayesinde
dijitallesmektedir. NFT teknolojlileri ile siklikla adindan s6z edilen blokzincir, herhangi bir
merkeze bagli olmadan ayni dogrultularla, takip edilebilir ve siber uzayda degerli
varliklarin transferlerinin yapilabilmesi icin ortam saglamaktadir. Dijital para birimlerinin
aligverisine yonelik yapilanan blockchain teknolojisi bugun sanat alaninda da ¢igir agici
gelismeleri ortaya cikarmistir. Kopyalama mantigina dayali olarak isleyen ancak &¢zel
veritabani sayesinde bircok bilgiyi saklayabilen, paylasabilen, seffaflik saglayabilen bir
yapi olan blockchain, modern kurumsal yapilarin bircogunu dénusume ugratmaktadir
(Whitaker, 2019: 22).
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Sanatcinin dijital cagda yasadigi en buyuk degisim ve donusumlerden biri sadece
sanatini icra edebilmek i¢in dusinmek ve ¢alismak zorunda degildir, ayni zamanda yeni
teknolojileri 6grenerek sanatini harmanlamasi gerekmektedir. Ancak sanat¢inin ana
amacl satis gerceklestirmek degil kitlelere ulasabilmektir. Sanatcinin  satis
gerceklestirebilme gudusu, Max Horkheimer ve Theodor W. Adorno’nun “Aydinlama’nin
Diyalektigi” adli eserinde gérdugumuz “Kultar Endustrisi” kavrami, modern toplumlarin
getirisi olan tuketim ve kitle kaltaru kavramlari ile incelenebilmektedir. 1947 yilinda
yayimlanan bu eser ile gordugumuz “Kualtar Endustrisi” kavrami ile 20. yuzyil itibari ile
kitlelerin doyum ve haz araciigl ile tuketimcilik ideolojisinin yasandigi modern
toplumlarda olusacak olan tuketim kultaruntn bir getirisi olarak kultar endustrisinin
dayatmalarina ve toplumlarin yasamlarina sekil verilmesine elestirel olarak bakilmistir. 21.
yuzyil itibari ile teknolojinin gelismesi ile dijitallesme kavrami dahil olmus ve kitle kalturu
sadece belirli bolgelerdeki kitleleri degdil, zamansizlik ve mekansizlik kavramlar dahilinde
tim dunya Uzerinde etkili olmaktadir.

Gunumuzde gelisen ve degisen teknoloji ve dijitallesme beraberinde hakikilik yani
gerceklik kavraminin énemini yitirmesini de getirmistir. Kopyalanan eserler bir defa
kopyalandiktan sonra hangisinin hakiki oldugu gercegi dijitallesme ile nemini yitirmistir.
Sanatcinin  yaptiQi eseri bir baska sanatci Dbilgisayar programlari araciigr ile
degistirebilmekte ve o sanat eserinden baska kopya bir sanat eseri Uretilmektedir. Ayni
sanat eserinin bilgisayar programlar araciigi ile 6zelliklerini degistiren bir kisi sosyal
medya platformlan araciigi ile o eserin kendine 6zgu oldugunu soyleyerek satisini
yapabilmekte ve sergileyebilmektedir.

Ancak NFT ile kopyalanma ve biriciklik 6zellikleri giden bu sanat eserleri tekrardan
kodlamalar sayesinde biricik ve kopyalanamaz haline gelmistir. Sanatcilar olusturduklari
eserleri kodlarla internet sistemine, NFT sitelerine yukleyerek eserine 6zgu bir kimlik
numarasl, yani 6zel kod alarak eserini biriciklestirebilir. NFT olarak satisa sunulan
eserlerin yuksek fiyatlara satilmasinda en buyuk etkenlerden bir tanesi biricik ve
kopyalanamaz olmasidir. Gelisen yeni medya teknolojileri ile bu gercek dunyada elle
tutulamaz olan eserlerin yuksek fiyatlarla satilmasinin ve alinmasinin ana nedeni, bu
eserlerin olusturulan yeni sanal dinya olan Metaverse evrenine hizmet ediyor olmasi da
kullanicilarin gelecek olan dunya icin én hazirliklarini olusturmaktadir.

Dijital sanatcilarin NFT’ler araciligiyla eserlerine 6zgu aldiklarn kodlarla sanal evren olan
internet sitelerinde sergilemesi ile yeni bir sergi anlayisi gerceklesmis ve yeni bir aligveris
kavrami ile ardindan yeni reklam teknikleri gelismistir. Sanatcilar olusturduklari eserleri
NFT'ye cevirerek zaman ve mekan kavramlarindan etkilenmeksizin entegrasyonlar ile
sergileyebilmekte ve rahatlikla reklamlarini yapabilmektedir. Kullanicilar gelisen teknoloji
ile uzman olmasalar dahi sosyal medya uygulamalarinin ozellikleri ile olusturduklar
fotograf, resim, kolaj gibi teknikleri profesyonelce duzenleyip paylasabilmektedir. Bu
sosyal aglarda profesyonel olan, olmayan herkes olusturduklar uranleri sergileyip, bir
bagkasinin Urettigi eserleri takip edebilmekte, inceleyebilmekte ve paylasabilmektedir.
Olusturulan NFT’ler rahatlikla bu sosyal aglarda paylasilabilmektedir. Sanatcilarin eserleri
NFT sayesinde parcalanamaz, boélunemez ve degistirilemez. Kopyalanamayan bu eserler
biricik ve satin alan veya satan sanatciya aittir. Bu nedenle biricik olan bu eserlerin
olusturdugu kitlik, fiyatlarinin yuksek olmasinda en buyuk etkendir.
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Sekil 2.
“Everydays: The First 5.000 Days” — Mike “Beeple” Winkelmann

Kaynak: https://www.sozcu.com.tr/2021/teknoloji/simdiye-kadar-satilmis-en-pahali-5-nft-bu-eserler-neden-
bu-kadar-kiymetli-6641692/ , Erisim: 15.06.2022

Bugune kadar satilan en pahali eserlerden biri olan “Everydays: The First 5.000 Days”
eseri sanatcinin 2007 itibari ile her gun calistigi 5000'den fazla gérantanan bir kolajidir.
Bu eser yapilmaya baslandigi gunden beri teknolojinin ve sanatin nasil degistigini ve
donustugunua gozler d6nune sermektedir. Eserin icindeki gérantuler tasvir olarak gundelik
ancak bir o kadar da sanatcinin bu teknolojik gelismelerin yaratacagi belirsizlikle beraber
olusan korkularini temsil etmektedir. Bugune kadar bir muzayedede satilan ve eseri
Ureten sanatcinin yasamasi 6zelliginin etkenlerden biri olmasi nedeniyle yuksek miktara
satilmig olan tguncu eser konumdadir. Fiyati ise 69,3 milyon dolardir.

Sekil 3.
“CryptoPunk #7523”

Kaynak: https://www.sozcu.com.tr/2021/teknoloji/simdiye-kadar-satilmis-en-pahali-5-nft-bu-eserler-neden-
bu-kadar-kiymetli-6641692/, Erisim: 15.06.2022

Bugune kadar satilan pahali bir baska eser olan CryptoPunk #7523 icerisinde 10.000
parcallk NFT bulunan bir koleksiyonun sadece 8 parcgasi ayni 6zelliklerde olan
NFT’lerden biridir. Bu pikseller olarak gérunen eserin fiyati 11,8 milyon dolardir. NewYork
merkezli Labs tarafindan yaratilan bu eser 2017 tarihinde baslatilan NFT’ler ve sanatin
degeri icin yapilan bir deney olarak baslamis proje ile ortaya ¢ikmistir. Gunumuzde kripto
sanati olarak bilinen kavramin populerlesmesine yardimci olan bu projedeki eserler,
10.000 punk’in her biri, Ethereum Dblockchaini Uzerindeki NFT'lerdir. Bu projedeki
parcalarin 3.840"1 kadin ve 6.039'u erkektir. Farkli ozelliklerin bir araya gelmesi ile
olusturulmus olmasi her bir parcayi benzersiz hale getirmistir.
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Sekil 4.
“Stay Free”- Edward Snowden

Kaynak: https://shiftdelete.net/en-pahali-nft-eserleri-hangileri, Erisim: 15.06.2022

Bu eserin sahibi Edward Snowden bilgisayar istinbarat uzmanidir. 2013 yilinda NSA
tarafinda Amerikan Birlesik Devletlerinde yurutulen toplu gbzetim programlarini varligini
duyurdugu icin tarafina dava acilmistir. Amerikan Birlesik Devletleri mahkemesi toplu
gozetim programlarinin varliginin yasalari ihlal ettigini karar olarak vermistir. Snowden
mahkemeye sunulan belgeleri bir NFT'ye donusturerek onu satisa cikarmistir. 5,4 milyon
dolara satilan bu eserden herhangi bir kar elde etmeye Snowden, gelirini Basin
Ozgurlugu Vakfi'na bagislamistir.

Gelisen teknoloji ile ortaya cikan dijital sanat ve dijital sanatci kavrami ile Uretilen NFT'ler
sadece grafik tasanimcilarin kullandigi bir sistem degildir. NFT'ler blockchain teknolojisi
kullanilarak benzersiz ve koleksiyonluk bir seyleri temsil eden kripto varliklar olarak bazen
unla bir sanat¢inin besteledigi bilinmesi veya benzersiz bir parca olmasi nedeni ile talep
gorebilmektedirler. Bazi durumlarda ise bir oyun icerisinde o tokena sahip olunmasi
kullaniciya fayda ve koleksiyon yapabilme olanagini saglayabilmektedir.

Sekil 5.
“Keldon Johnson, Dunk, Holo Icon Series” -Nba Top Shot

KELDON
HOHNSON

Hao an (e

$1,150.00

$6,500.00

Kaynak: https://academy.binance.com/tr/articles/7-things-you-should-know-about-nfts , Erisim: 14.06.2022
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NBA Topshor oyunundan kullanilan dijital kartlar tipki fiziksel olarak alinip satilabilen
kartlar gibi calisir, fakat kartlarin orijinalligi blockchain teknolojisiyle garanti altina alinir
(bkz. Sekil 5). Bazi kartlar digerlerinden daha nadirdir ve her bir kart farkli bir degere
sahiptir. Kisacas! bir benzersiz tokenin sahtesini yaratmak ya da tokeni kopyalamak
mumkun degildir (Binance Academy).

Sanat eserlerine yatinm yapmanin tarihgesi 17. yuzyila kadar uzanmaktadir. Orijinal ve
degerli sanat eserlerinin satin alinmasi toplumda prestij ve sosyal duzeyde farklilik
unsurlarinin gostergesi olmaktadir. Sanat sektérunun ilgi odagi genellikle hayatta
olmayan veya toplumlar tarafindan bilinen sanatcilarin eserlerini satin alma yontndedir.
Eserlerin sahte olmasi durumuyla karsi karsiya kalmak istemeyen sanat alicilari icin sanat
ekspertizleri bulunmaktadir. Uriinan orijinal olusu, kullanilan malzeme, uretilen zaman,
arande hasar olup olmamasi durumuna bakilarak esere bir fiyat bicilir. Ancak NFT yoluyla
satisa cikarnlan dijital sanat eserleri nesne olarak elle tutulamaz olmalarina karsin
bilgisayar tabanli Uretilmistir. Bu dijital sanat eserleri NFT yoluyla dijital mantikla O’lar ve
1'lerden olusan kodlamalar ile esere ait numara alinarak biricik, degistirilemez ve
kopyalanamaz hale gelmislerdir. Boylece gelisen teknoloji etkisinde gelecek olan sanal
dunya icin 6nceden yatirnm yapmak isteyen veya sadece prestij ve sosyal duzeyde
farklilklarini gosterme amaci taslyan kullanicilar orijinallik ve biriciklik aramaksizin
rahatlikla dijital platformlardan bu sanat eserlerine sahip olabilmektedirler.

SONUC

1990l yillarin basinda temeli sadece fuze koordinati vermek icin olusturulan internet
1990l yillarin sonunda gelisen teknoloji ile birlikte 6nce uydu sonrasinda kablolu ve
karasal yayinciligin dijitale tasinmasiyla gelisimini surdarmustur. WEB 1.0 teknolojisi ile
kullanicilarin pasif halde arastirma yapmasini saglamig, sonrasinda gelisen teknoloji ile
ortaya ¢ikan surum WEB 2.0 teknolojisi kullanicilarin pasif halden aktif hale gegmesini
saglamis ve su anda alt yapi ¢calismalarinin yapildigi WEB 3.0 teknolojisi ile gelisimini
devam ettirmektedir.

Gunumuzde hizla ilerleyen internet literatire yeni kavramlar eklemistir. Dijitallesme
kavrami getirdigi yeni boyut olan zamansizlik ve mekansizlik anlamlari ile tum dunyada
ortak bir dijital dili olusturmustur. Teknoloji, kultur ve sanat her zaman gelisimlerini birlikte
surdurmuslerdir. Sanat her zaman icinde bulundugu dénemin siyasi, ekonomik
boyutlarindan ve savaslardan etkilenmistir. Sanayi Devrimi ile tasarimcilar muhendis,
muhendisler ise birer tasarimci olmusglardir. Skolastik dusunceye bagskaldiri olarak ortaya
cikan Modernizm felsefesi ile sanat farkli bir boyut kazanmistir. Ardinda gelen Dadaizm ve
Neodadaizm gibi akimlarla daha farkli ve kaltarel yapilara evrilen sanat ginimuzde yeni
medya sanati olarak bildigimiz dijital sanat ve dijital kaltur kavramlarini da literature
eklenmesine etken olmustur.

icinde bulundugumuz dijital dunyada toplumlar ve insanlar zamansiz bir sekilde
istedikleri her saatte dijital dunyaya kodlar ile aktarilmis filmlere, dizilere, fotograflara,
heykel tasarimlarina, mimari tasarnimlara, seslere, muziklere vb. her &geye
ulasabilmektedir. Gelisen teknoloji ile kullanicilarin edilgen durumdan etken duruma
gecisiyle internet caginin hizla ilerlemesi farkli diller, kultarler yaratilmasinda etken
olmustur. insanlar ve toplumlar istedikleri bolgeden internetin bulundugu ve kullanildig
bolgelerdeki her tarlu habere, paylasima, yoruma ulasabilmekte ve o toplum ve insanlarla
iletisim haline gecebilmektedir. Sosyal medya kullanicilari internetin verdigi kolaylikla
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bircok bilgiye rahatlikla ulasabilmektedir.

Gunumuzde neredeyse butun yas gruplarini icine dahil eden dijitallesme kavrami
sanatgilarin sanatlarini herkesle paylagsmasina olanak saglamaktadir. Sanat, sadece
gecmis yuzyillarda oldugu gibi sosyal duzeyinde farkliliklar olan insanlar i¢in degil batun
toplumlar ve insanlar icin bir kavram haline gelmistir. Ancak sanatc¢ilarin ginumuz cagina
ayak uydurabilmek icin yeni medya teknolojilerini 6grenmeleri ve kendilerine ek
uzmanliklar yaratmalar gerekmektedir. Dijitallesme her gecen gun hizla buyumekte ve
evrilmektedir. Ortak kulturel yapilar olusurken ayni zamanda ortak dijital dil de
olusmaktadir. Sanatcilar bu ortak kaltur ve ortak dilden yararlanirken dijitallesmenin
saglamis oldugu avantajlar ve dezavantajlarn da g6z énunde bulundurmak durumunda
kalmaktadirlar. Eserlerini eger koruma altina almazlar ise eserleri kolaylik bilgisayar
ortaminda ¢ogaltilabilmekte, kopyalanabilmekte, baska bir esere evrilebilmekte, baska
anlamlar yuklenilebilmektedir. Sanatcilar gelisen teknolojiyi takip ederek ve 6grenerek
kendilerine yeni uzmanliklar kazandirmak durumunda kalmaktadirlar. Artik sanatgilar
sanat eserlerini Uretirlerken teknolojinin saglamis oldugu kolayliklardan faydalanabilir,
ancak sadece sanat eseri Uretmeyi bilerek degil yeni medya teknolojilerini de bilerek
aretimlerini gercgeklestirebilmektedirler. Bu yeni c¢agin sanatcilarina dijital sanatgilar
denilmektedir.

Dijital sanatcilar eserlerini olustururlarken elle tutulan nesne olan eser degil bilgisayar
ortamlarinda kodlarin bir toplulugu olan gorselleri veya isitselleri Uretmektedirler. Bu
gorsel veya isitsel eserler sanal muzelerde muzayedelerde veya sadece o eserlerin
satildigi sitelerde sergilenmektedir. Dijitallesmenin araciligi ile sanat eserleri istenilen her
saatte ve her mekanda sadece teknolojik aletler vasitasi ile internetin oldugu her yerde
bulunmaktadir. Dijitallesme sanatin ve kultaran farkli boyuta evrilmesine etken olmustur.

Sanatcilar eserlerini NFT olarak bilinen degistirilemez tokenlar araciligi ile biricik ve
kopyalanamaz hale getirebilmekte ve verilen kodlarla uyumlu sitelerde satislarini
gerceklestirebilmektedir. Nasil o bolgeye ulasacagim, nasil satis yapacadim, nasil
sergileyecegim, eserimi nasil koruyacagim sorularina karsi rahatlik saglayan dijital dunya,
sanatcgilara hem avantaj hem de dezavantaj saglamaktadir. Kullanicilar ve sanat camiasi
rahatlikla istedikleri sanat eserlerini, herhangi bir ekspertize sokmadan, orijinalliginden ve
kopyalanma durumundan suphe duymaksizin satin alimlarini gerceklestirebilmektedirler.

Gelisen teknoloji ile altyapi calismalarinin yapildigi WEB 3.0 teknolojisi dijitallesmeye yeni
bir boyut kazandiracaktir. 2-3 boyutlu dijital dinyayi sanal bir dinya haline getirecek olan
Metaverse dunyasi icin bu NFT eserler buyuk éneme sahip olmaktadirlar. NFT araciligi ile
tasarimi yapilmis araziler, mimari yapilar, sanat eserleri ve tasarimlar gibi bir¢ok dijital trin
satin alinabilmekte ve gelisen teknoloji dunyasi Metaverse’de kullanilabilecektir.
Gecmisten gunumuze kadar gelen sanat eserlerine yatinm yapmanin bir prestij ve
toplumda sosyal duzey farkliliginin gostergesi olmasi durumu NFT eserleri i¢cin de
gecerlidir. Ancak NFT'lerde bir farklilik olarak, ginimuzde genellikle yuksek fiyatla satisl
yapilan sanat eserlerini Ureten sanatcilarin hayatta olmamasi durumunun sanal dinyada
sergilenen sanat eserleri icin gecerli olmamasi durumu gosterilebilir. NFT uretici olan
dijital sanatcilarin cogu hayatlarini kaybetmemis kisilerdir. Bu NFT’lerin yani yeni medya
teknolojilerinde bulunan sanat eserlerinin yuksek fiyatla satis yapilmasi nedenleri gelecek
dunya olan sanal evrenlere hizmet etmesi, kopyalanamaz olmasi ve biricik olmasi
durumudur. Ancak en temel olarak kullanimlar ve doyumlar kuramindan yola cikilirsa
eger psikolojik haz elde etme durumu olarak gorebiliriz. NFT satiglar icin 2021 yili satig
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oranlarn ve fiyatlari ile en yuksek satis oranina sahip oldugu yil olarak kayitlara gegcmistir,
ancak ilerleyen vyillarla birlikte teknolojinin sadece meta-evren gelistirmek igin
ilerlemesinin yavas olmasi, reklam ve populerlik oranin dusmesi ile NFT satig oranlari
2021 yili sonrasi duguse gecmistir.
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Belgesel sinema, sinema tarihinde koklu bir ge¢gmise sahip olan ve teknolojik ilerlemelerle
paralel olarak surekli olarak evrim geciren 6nemli bir tardur. Ozellikle dijital iletisim
caginda, sinema teknolojisi kendini surekli olarak yenilemektedir. Filmlerin yapim,
dagitim ve gosterim sureclerinde, cesitli yenilikler ve donusumler gézlemlenmektedir.
izleyici kitlesine erismek icin geleneksel iletisim kanallarina duyulan ihtiya¢ her gecen
gun daha da azalarak yerini dijital cagin getirmis oldugu(YouTube, Netflix, MUBI, BluTV
gibi) platformlara birakmaktadir. Belgesel sinema da bu yenilik ve donustumlerden payini
almgtir.

Bu calismada, belgesel sinemaya odaklanilarak farkli mecralarda yapilan belgesel
calismalari incelenmistir. MUBI ve BIUTV gibi yayin platformlarinda yer alan belgeseller ile
140 Journos Youtube kanali icin Uretilen belgesellerin degisen anlati yapisi ve estetik
bicimleri ele alinmistir. Bu calismayi yaparken sosyal bilimlerde niteliksel icerik analiz
yontemi kullanilmig; BluTV, MUBI ve 140 Journos kanalinda uretilen ve birbirleri ile
benzer turde olan belgeseller incelenerek bicim, estetik ve yapim olarak farkliliklar
karsilastinlmistir. Bu sekilde, dijital iletisim ¢caginda sinemada yasanan donusumlerin
belgesel sinemaya etkileri karsilastirmali olarak aciga ¢ikarilmaya caligilmistir.

Anahtar sézcukler: Belgesel Sinema, Mubi, BluTv, 140 Journos, Dijitallesme.
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AN EXAMINATION OF THE NARRATIVE AESTHETICS IN DOCUMENTARY FILMS
CHANGING WITH DIGITALIZATION THROUGH DIGITAL STREAMING PLATFORMS

ABSTRACT

Documentary cinema is a genre with a deep-rooted history in history of film, and it
continuously evolves in parallel with technological advancements. Especially in the
digital communication era, film technology constantly renews itself. Various innovations
and transformations are observed in the production, distribution, and screening
processes of films. The need for traditional communication channels to reach audiences
is diminishing each day, giving way to platforms such as YouTube, Netflix, MUBI, and
BIuTV brought by the digital age. Documentary cinema has also been influenced by
these innovations and transformations.

This study focuses on documentary cinema and examines documentary works produced
across different platforms. It addresses the changing narrative structure and aesthetic
forms of documentaries featured on platforms like MUBI and BIuTV, as well as those
produced for the 140 Journos YouTube channel. Using the qualitative content analysis
method in social sciences, documentaries produced by BluTV, MUBI, and 140 Journos,
which are of a similar genre, were analyzed to compare their differences in form,
aesthetic, and production. In this way, the effects of the transformations occurring in
cinema during the digital communication era on documentary cinema have been
explored comparatively.

Keywords: Documentary Cinema, Mubi, BluTV, 140 Journos, Digitalization.

GIRIS

Sinemanin dogusundan bu yana, belgesel sinema gercekligi belgeleme, insan yasamini
ve toplumsal olaylan anlatma amaciyla énemli bir ara¢ olarak varligini surdarmaustar.
Belgeseller, olaylarin ve toplumsal degisimlerin izlerini yakalar, bireylerin ve topluluklarn
hikayelerini korur ve tarihi olaylarl anlamamiza yardimci olur.

Belgesel film, s6zlu tarih calismasi olarak bilinen yontemle, sézlu anlatiyr gorsel anlati
icerisinde var ederek “birikim” olusturmaktadir. Bu yonuyle belgesel film gorsel anlati
ornekleri icinde; 6zUnde so6zlu anlatilari barindirarak toplumsal hafizayl gelecege
iletmede degerli bir misyona sahiptir (Cakici Ozturk, 2013: 18).

1800°lu yillarda ilkel sinema aletleri ortaya ¢cikmaya baslamasiyla birlikte 1930’lu yillarda
ise “documentary (belgesel) film” terimi ortaya ¢cikmistir. Belgeselin birgok tanimi bulunsa
da John Grierson belgeselleri “gerceklerin yaratici yorumu” olarak tanimlamaktadir.
Barsam’a gore, kurmaca-digi sinema kurmaca yerine, gercegi dramatize eden bir sinema
taradar. Bu tur sinemada yonetmen kamerasini ve bakisini gercek durumlar, Kisiler,
surecler ve olaylar Uzerinde yogunlastirir bunlarin yaratici bir yorumunu yapar. Paul Rotha
belgeselin toplumsal olaylarla ilgilenmesi gerektigini ve bu yapimlarin izleyicilerin
dusuncelerini degistirebilecek bir yapida olmasini vurgular. Suha Arin'in belgesel tanimi
ise etik ve estetik kaygilarla, evrensel bir mesaj icerecek sekilde, gercegin yaratici bir
bicimde yeniden yorumlanmasi strecini kapsamaktadir.
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Lumiere Kardeslerin 1895 yapimi olan Trenin Gara Girisi (The Arrival Of A Train) ve
Fabrikadan Cikan Isgiler (Workers Leaving Factor) filmleri belgesel filmin de baslangici
olarak kabul gérmektedir. Robert Flaherty'nin “Kuzeyli Nanook” (1920) filmi ilk belgesel
film olarak kabul edilmektedir.

Belgesel sinemanin gelisimindeki 6nemli yénetmenlerden birisi de Dziga Vertov'dur.
Sinema-Go6z kuramini ortaya atan Vertov, belgesel filmi dogal yasami ve toplumsal
sorunlarl yansitan bir ara¢ olarak gérmustur. Vertov'a goére insan gozu kusurludur, her
seyi gobremez fakat Sine-G6z bize her seyi oldugu gibi tum dogalligiyla
gosterebilmektedir. Gundelik hayati cektigi Kamerali Adam (1929) Vertov'un en bilinen
filmidir.

Belgeseller kamuoyunun sekillenmesinde ve toplumsal degisimin etkilenmesinde 6nemli
bir rol oynamistir. Ozellikle Il. Dinya Savasi sirasinda, bircok ulke belgesel filmler
araciligiyla savasl desteklemek, moral yuklemek veya dusman propagandasina karsi
koymak amaciyla ¢esitli yapimlar Gretmistir.

Savas sonrasinda 1947 Haziran ayinda, tarihsel bir toplanti gergeklesmis, belgesel
alaninda Dunya Birligi icin bir manifesto ortaya konmustur. Bir yil sonra Cekoslovakya’da
birlik ilk ve tek toplantisini gerceklestirmis, 14 ulusun altina imzasini attigi belgesel
tanimlamasi yapilmigtir. Bu tanimlamaya gore; Belgesel film, seluloidin Uzerine kayit
yapmanin tam yontemleri ile gercekligin herhangi bir gérGnimunun yorumlanmasi,
olaylara dayanan cekimler ya da olusumlar ile bir duyum ya da neden yaratma, insanin
bilgi ve kavramasini genisletme, ekonomi, kaltur ve insan iligkilerine yénelik ¢ozumler
sunma ve uyarlama amacli yapimlar ortaya koymak anlamina gelmektedir. Belgeseller,
gercek hayattaki olaylari, insanlar ve ortamlari 6nemli bir midahale veya manipulasyon
olmaksizin yakalamanin bir yolu olarak gorulmektedir. Belgesel filmler, haber filmleri,
egitim filmleri, vb. timden kurmaca olmayan film (nonfiction) kategorisine girmektedir.
Kurmaca olmayan bu turlerin en buyuk ortak 6zelikleri ana malzemelerini gerceklerden
almasi ve gercekler Uzerine insa edilmeleridir.

Dijitallesmenin hayatin her alaninda koklu degisikliklere yol actigi gunumuzde, bu
donusum sureci sinema endustrisini de derinden etkilemistir. Ozellikle dijital platformlar,
film yapim ve goOsterim sureglerinde devrim yaratmig, geleneksel sinema pratiklerini
sorgulayan ve yeniden sekillendiren yeni bir mecra haline gelmistir. Geleneksel
televizyon ve sinema salonu odakli gosterim bicimlerinin yerini, internet tabanli dijital
platformlarda sunulan belgesel icerikleri almig, bu surecte belgesel yapim ve gosterim
pratikleri Gnemli bir dontsum yasamigtir.

Bu calismanin temel amaci, dijital platformlarin etkisi altinda belgesel sinemasinin nasil
degistigini, yeni bir anlati dilinin nasil olustugunu ve bu dilin Uretim ve gdsterim
sureclerine nasil yansidigini incelemektir. Ozellikle BluTV ve MUBI gibi ticari dijital
platformlar ile 140 Journos gibi bagimsiz platformlarda yayinlanan belgesel filmler
uzerinden, dijital cagin belgesel sinema Uzerindeki etkileri derinlemesine analiz edilmistir.
Bu dogrultuda, s6z konusu platformlarda yer alan belgesellerin yapisal, estetik ve
iceriksel farkliliklar niteliksel icerik analiz yontemi ile ele alinarak, dijitallesmenin belgesel
sinemasinda nasil yeni bir anlati dili olusturdugunu anlamak hedeflenmektedir. Elde
edilecek bulgular, belgesel filmlerin gunumutzde nasil evrildigini ve gelecekteki
egilimlerin neler olabilecegini 6ngdérmek acisindan énemli bir referans sunacaktir.
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Dijitallesme Kavrami ve Belgesel Filmde Dijitallesme

Dijital yayinciigin ve dijital platformlarinin ortaya cikisinda gelisiminde dijital ve
dijitallesme kavramlari buytuk 6nem tasimaktadir.

Dijital (sayisal), kavram olarak Latince ‘de parmak anlamina gelen “digutus”
kelimesinden turemis, ingilizce “Digit” kelime koku ise 0'dan 9'a kadar olan tam sayilari
ifade etmek icin kullanilmistir ve dijitalin temelinde 0 ve 1’li rakamlarla ¢alisan, “ikili sayi
sisteminden” olusan bilgisayar sistemi yer almaktadir (Zengin, 2016: 186).

Dijitallesme ise bu temelde analog mesajlar (géruntt ve ses) 0 ve 1'lerden olusan ikili
sayl sistemi halinde sinyallere donusturmektedir. Jenkins, goéruntulerin, seslerin ve
bilgilerin medya platformlar arasinda rahatca akabilecegi ve farkli ortamlarda kolayca
yeniden sekillendirilebilecegi bilgi baytlarina dénusme surecini dijitallestirme olarak
tanimlamaktadir (Jenkins, 2016: 424). Bu tanimlama cercevesinde, dijital yayincilik,
geleneksel televizyon yayinciligindaki analog yontemlerin yerine, teknolojinin sundugu
dijital imkanlarla televizyon yayinciliginin dijitallestigi yeni bir sureci isaret etmektedir.

Dijitallesme, izleyicilerin televizyon izleme bicimini degistirerek onlari dijitallestirir ve yeni
bir konuma tasidigi sdylenebilir. Kandemir'e gore, sayisal televizyon yayinciligi, belirli
seviyelerde coklu-ortam ve etkilesim 6zellikleri sayesinde sinirli iletim kapasitesi olan
program akisli, tek yonlu ve etkilesimsiz geleneksel televizyon yayinciligini ekonomik,
sosyal ve kulturel yonden degistirmekte ve televizyon vyayinciigr yeniden
tanimlanmaktadir (Erdem, 2011: 77-78; Kandemir, 2013: 17). Gergeklesen bu degisim ile
etkilesimlilige (interaktivite) olanak saglayan dijital yayinlar, izleyicileri edilgen
konumundan kopararak onlar bu surecte “kullanici” olarak etkin bir konuma
tasimaktadir. Brown (2014:149), sayisal teknolojinin yalnizca goéruntu alaninda degil
produksiyon asamasinin “kurgu, géruntu isleme, depolama, salon gosterimi” vb. bircok
yerinde de kullanildigini belirtir.

Belgesel Film ve Dijitallesme

Yirminci yazyilin sonlarina kadar, sinema buyuk 6l¢cude analog teknolojilerle isliyordu.
Ancak, dijital teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte, sinema endustrisi dijitallesmeye
yonelmeye basladi. Dijital kameralar, dijital efektler ve dijital produksiyon surecleri, film
yapimini daha erisilebilir hale getirdi. Furby ve Hines (2014:130), 1990l yillann
sonlarinda dijital teknolojilerin gelisimi ile birlikte hareket ve ifade kapasitesine sahip
zengin, dokulu ve ¢ok katmanli film gérantulerinin yaratildigini ifade ederler. Dijitallesme,
sinema filmi dagitimini ve goésterimini de radikal bir sekilde degistirdi. Artik filmler dijital
formatlarda dagitiliyor ve sinemalarda dijital projeksiyon sistemleri kullaniliyor. Bu, daha
hizli ve kaliteli bir film gosterim deneyimi saglarken, ayni zamanda distribttorlerin ve
sinema salonlarinin maliyetlerini dusurdu.

Baker, belgeselin yeni altin cagini yasadigini ve belgeselin 6zgurlestigini sdylemektedir.
Fakat belgeselin 1930 ve 1960l yillardaki yukselislerinden farkli olarak, ganumuzde
farkli yaklasim ve tarzlarla belgesel Ureten ¢cok fazla kisinin oldugunu vurgulamaktadir.
Baker, bu farkin nedenini su sekilde aciklar, simdiye kadar film yapiminin cok masrafli
olmasindan dolay! televizyon kanallarinin genellikle kisitlayici bir sekilde belgesel
filmlerin ana finans6ru oldugunu, ancak gunumuzdeki ucuz dijital ekipmanlarla, her
gecen gun daha c¢ok insanin filmlerini kendilerinin finanse edebildigini ve bunun da yeni

MEDYA VE KULTUREL GALISMALAR DERGISi | Ekim 2024, Cilt 6, Say 2

72



73

Dijitallesme ile Degisen Belgesel Filmlerdeki Anlati Estetiginin Dijital Yayin Platformlar Uzerinden incelenmesi

nesil film yapimcilarina yaratici 6zgurluk sagladigini belitmektedir (Baker, 2006).

Bu dogrultuda gunumuzde dijital teknoloji, belgesel yapimcilarina daha hafif ve
tasinabilir ekipmanlar kullanma imkani tanimistir. Yuksek céztunurlukteki dijital kameralar,
daha dusuk maliyetle yuksek kalitede goruntuler elde etmeyi mumkun kilar. Bu da
belgeselcinin daha esnek ve etkin bir sekilde cekim yapmasina olanak saglar. Dijital
montaj programlari ve efektler, belgesel yapimcilarina gértuntuleri daha hizli ve esnek bir
sekilde duzenleme imkani verir. Ses duzenleme, renk duzeltme ve diger post-
produksiyon sureclerinin ulasilabilir hale geldigi soylenebilir. SUphesiz dijital teknoloji
sayesinde belgesel uretim maliyetlerinin azalmasi, dusuk butceli film yapimina olanak
saglanmasi, online platformlan kullanarak dagitim ve gésterim gibi olanaklar agisindan
belgesel sinemanin 6zgurlesmesindeki en etkili faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Dijital kameralarn, duzenleme yazilimlarinin ve diger produksiyon araclarinin uygun
fiyatli ve erisilebilir olmasi, daha genis bir film yapimcisi yelpazesine belgesel olusturma
gucu vermektedir.

Belgesel Filmde Cevrimici Platformlar ve Yayin Hizmetleri

Teknolojideki ilerlemeler, film yapim araclarinin artan erisilebilirligi ve yeni dagitim
platformlariyla karakterize edilen dijital cag, belgesel film yapimciiginin bu Rénesans’ini
baslatmada énemli bir rol aldigini sdyleyebiliriz. Her gegen gun gelisen dijital sinema ile
birlikte online film izleme veya kiralama satin alma gibi online film hizmetleri sinema
Uzerinde dijitallesmenin etkisini acik¢ca gostermektedir. Buna bagli olarak alternatif yayin
kanallari geligmisgtir.

Bu alternatif yayin kanallanni iki grupta incelemek mamkundur. Birinci grupta yer alan
yayin kanallarina Netflix, MUBI, BIuTV vb. platformlar 6rnek gésterebiliriz. Bu platformlar
daha cok yuksek butcelerle uretilen ticari ve festival filmlerin yayinlamasini ve bu
filmlerden gelir elde edilmesini saglamaktadir. Diger alternatif ise yani ikinci grupta yer
alan yayin kanalina o6rnek olarak Youtube platformunu gosterebiliriz. Youtube
platftormunun en 6nemli 6zelligi Ucretsiz olusu ve kolayligi sayesinde sadece
profesyonellerin degil amatorlerin, bagimsiz film yapimcilarinin hatta izleyicilerin de
gorsel uretimlerini kendi olusturduklari kanallarinda yayinlamalarina olanak sunmasidir.

YouTube, gunimuizde en c¢ok video izlenen ve igerik yuklenen mecralardan biri
konumundadir. Bu nedenle, ana akim sinemadan geri planda kalan belgesel film
yonetmenleri, seslerini duyurabilmek ve kendilerini ifade edebilmek icin YouTube'u
oldukca édnemli bir alan olarak gérmektedirler. Platformda cesitli estetik anlayislara sahip
bircok belgesel film yayinlanmakta ve bu filmler genis bir izleyici kitlesine ulasmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Dijitallesmenin etkisi altinda evrim geciren dijital platformlarda belgesel film yapim ve
gosterim pratiklerinin donisumunu anlamak ve bu surecte ortaya cikan yeni belgesel
anlati dilini, yapim ve gosterim pratiklerinin 6zant anlamaktir. Bu baglamda, ¢zellikle
BluTV ve MUBI belgeselleri ile 140 Journos yapimi belgeselleri Uzerinden dijital
platformlara 6zgu yeni belgesel dilinin nasil sekillendigini ve platformlar arasindaki
farkliliklar inceleyerek bu dilin yapim gosterim pratikleri Uzerindeki etkilerini tanimlamayi
amaclamaktadir. MUBI ve BIUuTV gibi ticari dijital platformlarda yayinlanan belgesel filmler
ile 140 Journos gibi bagimsiz bir platformda yayinlanan belgesel filmler arasindaki
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yapisal, estetik ve iceriksel farkliliklar incelenerek belgesel sinema pratiginin nasil
evrildigi anlasilmaya calisilmistir. Yapilan film karsilagtirmalan ve analizler, belgesel
sinemasinin gunumuzdeki durumunu anlamak ve gelecekteki egilimleri tahmin etmek
icin ®nemli bir referans saglayacaktir.

Arastirmanin evreni 2020-2023 yillan arasinda MUBI, BluTv'de yayinlanmis Turk yapimli
belgeseller ile 2020-2023 vyillan arasinda 140 Journos kanalinda yayinlanan belgesel
filmlerin karsilastirmali olarak incelenmesini kapsar.

Orneklem: 2020-2023 vyillan arasinda yayinlanan belgeseller arasindan benzer turde
anlati yapisina sahip rastgele belgeseller secilmistir. Bu calismada, MUBI, BluTV ve 140
Journos platformlarinda yayinlanan belgesellerin tercih edilme nedeni, bu platformlarin
gunumuzde belgesel filmler acisindan énemli bir yer edinmis olmalarnidir. MUBI ve BlUTV,
Ozellikle festival belgesellerini belirli bir estetik ve yapisal standardi yakalamis yapimlari
yayinlamalariyla 6ne ¢ikarken, 140 Journos, dijital dunyada Turkiye'de en ¢ok izlenen
bagimsiz belgesel platformlarindan biri haline gelmistir. Bu platformlar Gzerinden
gerceklestirilecek analizler, belgesel sinemasinin dijitallesme surecinde nasil evrildigini
anlamak acisindan zengin bir kaynak sunmaktadir. Calismada 2020-2023 vyillari
arasindaki belgesellerin secilmesinin nedeni ise, 2024 yilinda Uretilen belgesellerin
hen(z festival strecinde olmasi ve BluTV ile MUBI gibi dijital platformlarda genis 6lcude
yer bulmamis olmasidir. Bu sebeple, analizlerimizi daha guncel ve erisilebilir yapimlara
odaklayarak, dijital platformlarin belgesel filmlerdeki degisim ve dénusimunu
derinlemesine incelemek amaclanmistir. Bu &érneklem kapsaminda su belgeseller
secilmigtir:

» 140 Journos kanalindan Killa, 100 ve Hayirsiz Ada belgeselleri secilmistir.

« MUBI yayin platformundan Maddenin Halleri, Dermansiz ve Patrida belgeselleri
secilmistir.

e BlUTV' den ise Mimaroglu, Yalvarinm Beni Begen ve Gokyuzun Yalniz Gezen Yildiz
belgeselleri secilmistir.

Arastirma Yéntemi

Bu calismada arastirma yontemi olarak niteliksel icerik analizi yontemi kullanilmistir.
Belgesel filmler c6zimenirken derinlemesine irdelenmeye ve farkli bakis acilar ortaya
konmaya calisilacaktir.

BluTV, MUBI ve 140 Journos kanalinda uretilen ve birbirleri ile benzer turde olan
belgeseller incelenerek bicim estetik ve yapim olarak farkliliklan karsilastintimistir. Yapim
surecinde kullanilan teknikler, ekipmanlar ve dijital platformun sundugu olanaklar
Uzerinde durularak, bu unsurlarin belgesel film yapimindaki rolt anlasilacaktir.

Hipotez 1. Belgesel film uretiminde secilen yayin platformu film yapim surecini
anlamli olarak etkilemektedir.

Hipotez 2: BluTv ve MUBI'de yayinlanan belgeseller ve Ucretsiz yayin platformu olan
140 Journos belgeselleri arasinda anlatimsal ve tekniksel olarak belirgin farkliliklar
bulunmaktadir.

Hipotez 3: MUBI ve BluTV'de yayinlanan belgesellerde estetik kaygl, gerceklik ve
yaratici bir sure¢ 6n plandadir, 140 Journos icin Uretilmis belgesellerde ise izleyici
odakli bir yapi goérulmektedir ve platformlar arasi farkli yaklagimlar s6z konusudur.
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140 Journos Belgesellerinin Genel Analizi

140 Journos belgeselleri, genellikle toplumsal konulari ele alir ve 0 anki gindemde olan
onemli konulara odaklanir. Bu belgeseller, genellikle olaylarin meydana geldigi zaman
diliminde ¢ekilir ve bu da belgesellerin toplumun nabzini tutma ve guncel meseleleri ele
alma konusundaki etkinligini gosterir. Belgesellerin c¢ekildigi tarih, bu yaklagimin
belgesellerin icerigiyle uyumlu oldugunu kanitlar niteliktedir. Her bir belgesel, toplumsal
bir sorunu ele alirken farkli bakis acilar sunar ve cesitli perspektifleri gozler 6nune serer.
Bu sayede, izleyicilerin konuya dair daha genis bir anlayisa sahip olmalari ve konuyla ilgili
derinlemesine dusunmeleri hedeflenir.

Belgeseller, izleyici odakli bir yaklagimla hazirlanir ve izleyicilerin dikkatini ¢cekmek ve
ilgisini surdurmek i¢in 6zenle kurgulanir. Bu kurgusal yaklasim, belgesellerin izleyicilerin
ilgisini cekecek sekilde tasarlanmasi, konuya daha derinlemesine odaklanmalarini ve
konuyla ilgili farkindalik kazanmalarini saglamak icin cesitli anlatim teknikleri ve gorsel
unsurlar kullanilir.

Calismada incelenen 3 belgeselde muzigin etkili kullanimi belirgin bir sekilde 6ne
cikmigtir. Muzikler, belgesellerin ana tasiyici unsurlarindan biri olarak bastan sona kadar
kullamlmigtir. Muzigin, belgeselin atmosferini belirlemedeki rolu oldukca buyuktar.
Belgeselde kullanilan muzikler, izleyiciyi olayin icine c¢ekerek duygusal bir bag
kurmalarini saglar. Ancak, belirli noktalarda muzigin goéruntulerle uyumlu olmadigi ve
oykunun gidisatina dair ipuclan vermedigi gozlemlenmistir. Bu durum, izleyicinin
ilerleyen zamanlarda merak ve heyecan duygusu yasamamasina yol acabilir.

Belgesellerde kullanilan kamera hareketleri genellikle dogal el ile ¢ekilmis sarsintili
kamera hareketleri veya gimbal kullanimiyla gerceklestirilmistir. Bu teknikler,
belgeseldeki sahnelerin dogal bir atmosferde cekilmesini saglamistir. Sarsintili kamera
hareketleri, izleyiciye sahnelerin gercekligini ve dogalligini daha yakindan hissettirirken,
gimbal kullanimi ise daha stabil ve akici cekimler elde etmeye yardimci olmustur.
Belgesellerde sik¢a kullanilan slow motion teknigi, izleyicilerin dikkatini cekmek ve ekran
basinda kalmalarnni saglamak amaciyla siklikla tercih edilmistir. Bu teknik, belgeseller
boyunca belirgin bir sekilde kullanilmigtir.

140 Journos belgesellerinin temel amaci, izleyiciyi ekranda tutmaktir. Bu nedenle, gorsel
acidan cekici ve ilgi cekici sahnelerin sikga yer aldigi belgesellerde, izleyicinin dikkati
surekli olarak canli tutulmaya calisilmigtir. Bu durum, belgesellerin genellikle kisa klipleri
andiran bir formatta sunulmasina ve hizli bir sekilde tuketilmesine neden olmustur. Bu
yaklasim, gunumuz izleyici kitlesinin beklentilerini ve izleme aligkanliklarini géz énunde
bulundurarak yapilmistir. 140 Journos belgesellerinde, renk paletinin cesitliligi ve dogal
renklerden uzaklagsma gorulmektedir. Ayni zamanda kisa etkileyici klipler ve ritmik kurgu,
izleyiciyi ekranda tutma ve Dbelgesellerin yaygin paylasilmasini destekleyen onemli
unsurlar arasinda yer alir. Bu yapisal tercih, gunimuiz medya tuketim aliskanliklarina
uygun olarak, izleyicinin ilgisini cabuk ¢cekmeyi ve igcerigin kolay tuketilmesini saglar.

Hayirsiz Ada belgeselinden 6rnek verecek olursak 140 Journos kanalin izlenme kaygisi
nedeniyle izleyicilerin sikildigi anda belgeseli kapatma olasiligindan dolayi réportajlar
muzikle desteklenerek izleyicinin olaydan kopmamasi amaclanmaktadir. izleyiciler
genellikle muzigin duygusal olarak yonlendirici gucunden de faydalanirlar. YouTube
platformundaki belgeseller, sadece gercekligi anlatmakla kalmayip izleyicileri de
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etkileme amaci tasimaktadir cunku izlenme kaygisi oldukca dnemlidir.

140 Journos belgeselleri genel olarak hizli bir dretim takvimiyle gundemi yakalama
kaygisiyla kucuk ekipler tarafindan hazirlanmistir. Bu belgesel serisinin icinde éne cikan
"100" belgeselinde ise farkli bir anlatim tarzi benimsenmis ve tum belgesel yapay zeka
tarafindan seslendirilmistir. Ote yandan, MUBI'de yayinlanan "Dermansiz" belgeselinde
ise, canli ve dogal bir erkek sesi olan Altan Erkekli’'nin seslendirilmesinden yararlanilmigtir.
Yapay zekanin belgeseli seslendirmesi ise duygusal cagrisimlara yer vermemis, tium
bilgileri objektif ve hizli bir sekilde sunmustur. Bu farkli seslendirme yaklagimlari, 140
Journos'un cesitlilik arayisini ve belgesel yapiminda deneysel bir tutum sergileme istegini
yansitir.

MUBI Belgesellerinin Genel Analizi

MUBI platformunda yayinlanan belgeseller, izleyicilere sadece bilgi sunmakla kalmayip
ayni zamanda estetik ve duygusal bir deneyim yasatmayl amaclar. MUBI'de yayinlanan
belgesellerin goéruntu tasarimi ve kamera kullanimi incelendiginde, farkli tekniklerin
kullanildigi gézlemleniyor. Ornegin, "Maddenin Halleri" belgeselinde kameranin mekanla
kurdugu iliski, belgeselin temel anlatimini guc¢lendiriyor. Gortuntuler, genellikle dogal akis
icinde kaydedilmis, gercekligi izleyiciye vurgulayan sahnelerden olusuyor. Kameranin
dogal hareketleri ve zaman zaman tercih edilen zoom in-zoom out gibi teknikler,
belgeselin estetik yapisini zenginlestirmek icin kullaniliyor. Bu yaklasim, belgesel
yapimcilarinin sadece izleyiciyi eglendirmek degil, ayni zamanda onlari dusundurmek ve
duygusal olarak etkilemek istediklerini gostermektedir. Kamera teknikleri ve gorsel
kompozisyonlar, belgeselde anlatilan hikayenin derinligini ve karmasikligini yansitmak
icin 6zenle secilmistir.

MUBI belgesellerinde 1sik ve renklerin kullanimi, iceriklerin atmosferini ve duygusal
derinligini belirginlestirmekte kritik bir rol oynamaktadir. Ornegin, "Patrida" belgeselinde,
dogal 1sik ve renk tonlar 6zenle secilerek belgeselin dogal atmosferi guclendirilmis ve
izleyicinin duygusal bag kurmasi saglanmistir. "Dermansiz" belgeselinde ise Abdullah'in
koyu, koylulerle yapilan réportajlar ve Bursa'nin sehir gorantulerinde belirgin bir sekilde
hakim olan mavi renk tonu, derin ve ¢cok katmanli bir sembolizme sahiptir. Mavi renk,
siklikla huzur, sakinlik ve dinginlikle iliskilendirilir. Ancak, belgeseldeki mavi tonlar daha
ziyade ic karartici ve kasvetli bir atmosfer yaratmak icin kullanilmistir. Bu tonlar, izleyiciye
Abdullah'in ic dunyasindaki karmasik duygulari ve catismalari ile birlikte, yasadigi izole
edilmis ve melankolik atmosferi aktarir. Isik ve renklerin belgesellerdeki kullanimi, sadece
gorsel bir unsur olmanin 6tesinde, icerigin derinligini ve anlamini artirmak icin etkili bir
arac olarak kullanilmaktadir.

MUBI TV'de yayinlanan belgeseller, estetik acidan sinemanin her unsurundan etkili bir
sekilde yararlanarak izleyicilere zengin ve derin deneyimler sunuyor. Bu belgesellerde,
seslerin dogal olarak kullanilmasi ve zaman zaman muziklerle desteklenmesi, izleyicilerin
duygusal derinliklere daha kolayca ulagmasini sagliyor. "Maddenin Halleri" belgeselinden
ornek vermek gerekirse, hastane ortaminda cesitli seslerin dogal olarak kullanilmasi,
izleyicilere hastane yasaminin gercekligini ve dinamiklerini daha iyi hissettiriyor.
Hastalarin konusmalar, doktor ve hemsirelerin iletisimi, cihazlarin calisma sesleri,
kapilanin acilma ve kapanma sesleri gibi detaylar, izleyicilere hastane atmosferinin
karmasikligini ve canliigini aktariyor. Dogal seslerin kullanimi, izleyicilerin belgeseldeki
ortama daha kolay adapte olmasini saglayarak onlarl olaylarin icine cekiyor. Bu da
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belgeselin gercekgiligini artinyor ve izleyicilere icinde bulunduklar ortami daha yakindan
deneyimleme sansi veriyor.

MUBI'de yayinlanan belgesellerin estetik kaygisinin, iceriklerin derinligini ve gorsel
anlatisini guglendirmek igin 6ne ciktigl acikca gozlemlenmektedir. Bu belgesellerin
sureler baglaminda uzunlugu, izleyicileri icine cekmek ve onlari belgeselin atmosferine
tam anlamiyla dalmalarini saglamak icin bir kisittama olmaksizin 6zgurce akar. Uzunlugun
belirlenmesindeki temel kriter, izleyiciyi belgeselin dunyasina cekebilmek ve onlarin
icinde kaybolmalarini saglayarak hikayenin dokusuna tam olarak nufuz etmesini ve
karakterlerle bag kurmasini kolaylastirir.

Belgeseller kurgu teknikleri bakimindan, ézellikle cut ve dissolve gegisleri, belgesellerin
anlamini derinlestirmede kritik bir rol oynar. Ornegin, "Dermansiz" belgeselinde dissolve
gecislerinin siyah beyaz goruntulerle birlestirilmesi, gecmisle gunumuz arasinda akici bir
bag kurarak izleyiciye farkli bir deneyim sunar. Bu teknikler, belgesel turinde farkli bir
estetik ve anlatim tarzi olusturarak izleyicilere daha derin bir anlam katmaktadir.

MUBI'de yayinlanan belgeseller, estetik kaygilari 6ne cikararak izleyicilere zengin ve derin
deneyimler sunar. Goruntu tasarimi, kamera teknikleri, 151k ve renk kullanimi ile kurgu
teknikleri, belgesellerin sadece bilgi sunmakla kalmayip ayni zamanda duygusal ve
estetik bir deneyim sunmasini saglar. Bu belgeseller, estetik kayginin izleyiciyi etkilemek
ve belgeselin derinligini vurgulamak i¢cin 6nemli bir ara¢ oldugunu gosterir.

BluTv Belgesellerinin Genel Analizi

BluTV'de bulunan belgesel icerikler, izleyicilere yalnizca bilgi sunmakla kalmaz, ayni
zamanda estetik ve duygusal bir deneyim sunmayi hedefler. Bu belgesellerin gorsel
duzenlemesi ve kamera kullanimi, seyirciyi icine cekmek ve belgeselin atmosferini
guclendirmek amaciyla 6zenle planlanmig ve hayata gecirilmistir.

Gorsel acidan incelendiginde, BluTV'deki belgesel yapimlarinda estetik kaygilar 6n
plandadir. Kamera hareketleri ve ¢cekim acilar, seyircinin dikkatini cekmek ve icerige
odaklanmasini saglamak icin 6zenle secilmistir. Gorantu tasarimi, her sahnede belgeselin
ruhunu vyansitmak ve izleyiciye derin bir duygusal etki birakmak icin &zenle
dusunulmustur. Ozellikle "Mimaroglu" belgeseli, siradan bir belgesel yapimindan farkli
olarak yonetmenin deneysel bir film estetigi sunma cabasini acikca sergiliyor. Belgeselin
ilk sahneleri, siyah beyaz bir sekilde kentin yuksek binalarina odaklanarak ana
karakterlerin- ilhan Mimaroglu, kent ve elektronik muzik - tanimlayici ozelliklerini
yansitiyor. ilhan Mimaroglu'nun kendi amator ¢ekimlerini belgeselde kullanmasi, yapima
daha kisisel ve otantik bir hava katiyor. Bu goéruntuler, izleyicilere sanatginin kendi bakis
acisindan dunyayl gérmeleri i¢in bir pencere aglyor ve onun yasamini ve sanatini daha
derinlemesine kavrama firsati sunuyor.

"Mimaroglu" belgeselinde elektronik muzik, kent manzaralarinin tamamlayicisi olarak
kullaniliyor. ilhan Mimaroglu'nun disonant sesleri ve deneysel sentezleri, sehir
goruntulerini duzenlemek icin kullaniliyor ve modern sehir yasaminin imgelerini ritmik bir
forma doénusturayor. BluTV belgesellerinde, tamamen dogalliktan yana bir i1sik ve renk
kullanimi 6ne ¢ikmaktadir. El ile ¢cekilmis goruntulerdeki kamera hareketleri, belgeselin
gercekligini ve dogalligini izleyiciye aktarmada énemli bir unsurdur. Dogal isik ve renkleri
kullanarak sahnelerin gercekgiligini korumaya ¢zen gosterirler. Bu, izleyicilere icerikte
sunulan olaylarin ve konularin daha otantik bir sekilde hissedilmesini saglar. Renklerin ve
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Isigin ustaca kullanimiyla, belgesellerin atmosferi guclendirilir ve seyirciye izledigi
sahnenin duygusal tonunu derinlemesine hissettirir.

Belgesellerde muzikler, estetik bir kaygiyla kullanilmistir ve izleyiciyi ekranda tutmaktan
ziyade hikayeye katkida bulunan bir unsur olarak eklenmistir. Bu sayede, muzigin
belgesellerin 6n plana c¢ikmasi engellenmemistir. Ornegin, "Yalvarinm Beni Begen"
belgeselinde kurmaca sahnelerin eklenmesi, belgeselin vermek istedigi mesaiji
guclendiren bir unsur olmustur. Belgesellerin sureleri incelendiginde uzun olduklari gbze
carpmaktadir, bu da profesyonel bir ekip tarafindan yapildigini gosterir. Bu belgesel
yaklasimi, BluTV'nin izleyicilere daha derinlemesine ve sinemasal agidan tatmin edici
icerikler sunma cabasini yansitir.

Gokyuzunde Yalniz Gezen Yildiz belgeseli, muziklerin etkili kullanimiyla gercekten dikkat
cekici bir yapiya sahip. Belgesel, bir orkestranin turne yolculugunu anlatirken, Zeki
Muren'in muziklerinin ginumuzdeki yorumlanmasiyla gecmis ile ginumuz arasinda bir
koépra kurmayr basarmistir.  Muziklerin  belgeseldeki 6nemi, sadece arka plani
doldurmakla kalmayip ayni zamanda hikayenin anlatimina da katkida bulunur. Zeki
Muren'in klasik eserlerinin gunumuzdeki yorumlari, belgeseli tipki bir muzikal gibi
etkileyici kilar ve izleyicilere duygusal bir deneyim sunar.

Sonuc olarak, BluTV'de yayinlanan belgeseller, goruntt tasarimi, kamera teknikleri, 1sik ve
renk kullanimi ile kurgu teknikleri, belgesellerin sadece bilgi sunmakla kalmayip ayni
zamanda duygusal ve estetik bir deneyim sunmasini sadlar. BluTV'nin bu estetik odakli
yaklasimi, belgesel taranun sinirlarini genisleterek izleyicilere daha etkileyici ve 6zgun
icerikler sunmaktadir.

Bulgular

Platformlar arasinda karsilastirma yapildigi zaman belgesel film estetigindeki birtakim
degisimler ve farkliliklar gdéze carpmaktadir. Bu farkliliklarin altinda yatan birka¢c énemli
faktor bulunmaktadir:

Izleyici Profili ve Beklentileri: Her platformun kendine 6zgu bir izleyici kitlesi ve bu
izleyicilerin belgesel tarunden beklentileri vardir. Ornegin, 140 Journos'un belgeselleri
genellikle genc ve dijital medyaya asina olan izleyicileri hedeflerken, MUBI ve BIUTV gibi
platformlar genellikle daha genis entelekttel bir izleyici kitlesine hitap etmektedir. Bu
farkli izleyici profilleri, belgesel estetiginde de farkliliklara yol acar.

Uretim Degerleri ve Butge: Her platformun belgesel Uretimine ayirdig butce ve Uretim
degerleri farkliik gosterebilir. Parali Gyelik tabanli platformlar genellikle daha yuksek
butcelere sahiptir ve bu da daha yuksek kalitede uretimlerin veya uretilmis olan belirli
kalitede belgesellerin platformda yayinlanmasina olanak saglar. 140 Journos gibi dijital
platformlar ise genellikle daha sinirli bir butceyle calismak zorunda kalabilirler.

Yayin Sdreleri ve Formatlar: Farkli platformlar, belgesel iceriklerini farkli yayin sureleri ve
formatlarinda sunabilirler. Ornegin, 140 Journos'un belgeselleri genellikle kisa ve 6z
formatlarda sunulurken, MUBI ve BIuTV gibi platformlarda daha uzun ve daha
derinlemesine belgesel filmlere yer verilebilir. Bu da estetik tercihlerin ve anlatim
stillerinin farkli olmasina neden olabilir.
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Platformlar arasindaki karsilastirmalar, belgesel film estetigindeki farkliliklar gézler 6ntune
serer. Bu farkliliklar, izleyici kitlesi, butce, yayin formatlan ve yaratici 6zgurluk gibi cesitli
faktorlere dayanabilir. Bu nedenle, her platformun kendine 6zgu bir belgesel estetigi ve
tarzi olabilir.

Belgesel film tretiminde secilen yayin platformu film yapim strecini anlamli etkilemistir.

140 Journos belgeselleri genel olarak hizli bir dretim takvimiyle gundemi yakalama
kaygisiyla kucuk ekipmanlar ve kucuk ekipler tarafindan hazirlanmistir. Bu belgeseller,
genellikle toplumsal olaylarin meydana geldigi zaman diliminde cekilir ve bu da
belgesellerin toplumun nabzini tutma ve guncel meseleleri ele alma konusundaki
etkinligini gosterir. Her bir belgeselin ¢ekildigi tarih, bu yaklagimin belgesellerin icerigiyle
uyumlu oldugunu kanitlar niteliktedir.

Dijital ortamlarin yalnizca gosterim mecrasi olmanin diginda anlatinin kuruldugu alanlar
oldugunu ifade eden Ak ise (2021:170), bu doénemde geleneksel anlatilarin;
yonetmenlerin tasarimciya, izleyicilerin ise kullaniciya dénusmesiyle birlikte belgesel
filmlerin de Uretim ve seyir boyutlarinin dénustaguna belirtir.

Lister'e gore (2009:22) interaktif olmak, kullanicilarin erisim sagladiklar yazili metin ve
gorsellere direk mudahale edebilmesi ve degistirebilmesi durumudur. Lister, bu
dogrultuda yeni medya ortaminda “okuyucu” ve “izleyici” kavramlarnin “kullanici”
kavramina donustugunu ifade eder (Aktaran: Ertekin, 2023:89).

YouTube kanali olan 140 Journos belgeselleri, izleyicinin ilgisini cekmek ve belgeseli
daha cabuk tuketilebilir kilmak amaciyla kisa surelerde oldugu gérulmektedir. Kisa ve
etkileyici video klip tarzinda belgeseller, muziklerin 6n plana cikmasi ve ritmik bir kurgu
ile gunumuz izleyici kitlesinin ilgisini cekme ve belgesellerin yaygin bir sekilde
paylasilmasini saglama konusunda énemli bir rol oynar. Bu sekilde, iceriklerini daha genis
bir kitleye ulastirarak toplumsal meseleleri ve énemli konularn daha etkili bir sekilde ele
alma firsati bulurlar. 140 Journos belgesellerin bu yapisal tercihi, guinimuz medya
tuketim aliskanliklarina uyum saglamakla kalmaz, ayni zamanda izleyicinin dikkatini
cekecek ve ilgisini surdurecek sekilde icerigin sunulmasini da saglar. Bu sayede,
belgesellerin izleyiciyle daha derin bir etkilesim kurmasi ve toplumsal konularda
farkindalik yaratmasi amaclanir.

MUBI ve BIUTV belgesellerinde estetik kaygr 6n plandadir. Belgesel sureleri ve
belgesellerin  sinematografisini inceledigimizde, bu vyaklasimin net bir sekilde
goruldugunu ortaya koyar. Bu belgesellerin sureler baglaminda uzunlugu, izleyicileri
icine cekmek ve onlari belgeselin atmosferine tam anlamiyla dalmalarini saglamak icin bir
kisittama olmaksizin 6ézgurce akar. Belgesellerin uzunlugu izleyicinin belgeselin
derinliklerinde kaybolmasini, hikayenin dokusuna tam olarak nufuz etmesini ve
karakterlerle bad kurmasini kolaylastirir.

140 Journos'un YouTube'daki belgeselleri, izleyici odakli bir yaklagimla toplumsal
meseleleri farkli bakis acilariyla ele alir. Kurgulari, izleyicilerin ilgisini cekmek icin gorsel
acidan zengin sahnelerle desteklenir ve belgeseller genellikle kisa klipler halinde
sunulur. Ornegin, "Killa" belgeselinde uzun sahneler ve roportajlar muzikle desteklenir ve
slow motion teknigi ile izleyicinin dikkatinin dagilmasi 6nlenir. MUBI ve BluTV'de
yayinlanan belgeseller ise teknik detaylar ve gorsel anlatima odaklanir; 1sik, renk, kamera
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hareketleri ve cekim acilan icerigin atmosferini ve duygusal derinligini artirmak icin
Ozenle secilir. Teknik acidan bakildiginda, 140 Journos'un YouTube kanalinda
yayinlanan belgeseller genellikle daha basit ekipmanlarla cekilir ve daha dogal kamera
hareketleri kullanilirken, MUBI ve BIuTV gibi platformlarda yayinlanan belgesel filmler
daha profesyonel ekipmanlarla ekiple cekilir ve daha sofistike anlam yaratmaya 6nem
veren kamera hareketleri tercih edilir.

icerik acisindan ise, her iki platformda da cesitli konulari ele alan belgeseller bulunabilir.
Ancak, 140 Journos'un belgeselleri genellikle toplumsal meselelere odaklanirken, MUBI
ve BIUTV ‘deki belgesel filmleri genellikle daha genis bir konu yelpazesine sahiptir ve
sanatsal, kultarel veya tarihsel konular da icerebilir. Frey’ in MUBI'nin eski pazarlama
mudurd Amy Basil ile yaptigi roportajda Basil, MUBI'nin kullanici profiliyle ilgili su
yorumda bulunmustur:

“Bunun en genis tanimi sinemaya ilgi duyan herkes olabilir. Acikcasi, film ve film
kultarayle yakindan ilgilenen insanlara ¢ok iyi hizmet veriyoruz, ancak bence daha genis
anlamda, kullanicilarimizin ve musterilerimizin cogunlugu her tarlu kaltarel alana ilgi
duyan insanlardan olusuyor. Yani, belki de Tate Modern'deki en son sergiyi gormek
isteyen insanlar da MUBI abonesi olabilir. Sadece sinema hayranlan degil, kulturle
ilgilenen, sinemada neler olup bittigini bilen ve film dunyasi hakkinda bilgi sahibi olan
insanlar” (Aktaran: Oter, 2023: 79).

BluTV ve MUBI'de yayinlanan belgeseller ve Ucretsiz yayin platformu olan 140 Journos
belgeselleri arasinda anlatimsal ve tekniksel agidan belirgin farkliliklar bulunmaktadir.

140 Journos platformunun sundugu icgerikler ve MUBI ve BluTV'de yayinlanan
belgeseller arasindaki dikkat edilmesi gereken temel farklardan birisi de, haber ile
belgesel arasindaki ayrimdir. Ak, bu durumdan su sekilde bahsetmistir (2021: 230):

Burada dikkat edilmesi gereken nokta ise haber ve belgesel arasindaki
aynimdir. Her iki anlayista gercege ve dogal olana ydnelmektedir. Ancak
konusu olarak sectikleri gercek malzemeye farkli bir sekilde yaklasmaktadirlar.
Haberciler, guncel olaylan hizli ve objektif bir bakis acisiyla izleyiciye
ulastirmak isterken, belgesel film ydnetmenleri, yaratici bir bakis acisiyla
elindeki malzemeyi belirledigi dramatik yapi icinde izleyiciye sunmaktadir.
Baska bir deyisle, haberlerde yorum ve yaraticilik onun dederini zayiflatirken,
belgesellerde yénetmenin yorumu ve yaratici bakis acisi onu sanat eseri
yapmaktadir.

Bu noktadan hareketle, haberlerde yorum ve yaraticilik degeri azalirken, belgesellerde
yonetmenin yorumu ve yaratici bakis acisi eserin sanat degerini artinr. Geleneksel
belgeselcilik anlayisindan farkli olarak, 140 Journos belgeselleri daha ¢ok izleyici odakl
bir yaklasima sahiptir. Bu da belgesellerin hizli bir sekilde uretilip yayinlanmasina ve
icerikte estetik kaygilarin géz ardi edilmesine yol acabilir.

Dijital platformlann geleneksel medyadan farkli olarak kendi 6zgu anlatisi ve tuketim
dinamikleri oldugunu belirten Ertekin (2023:96), dijital platformlardaki belgeseller,
geleneksele kiyasla daha hizli tuketilmeye yonelik olanaklar sunarak, dinamik kurgu, hizli
veya yavaslatilmis géruntuler, muzik, dis ses anlatimi gibi unsurlarla hizli izlenip kolayca
etkilenen kurmacaya odaklanan bir Uretim dalgasi oldugunu ifade etmektedir.
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Bu dogrultuda 140 Journos belgesellerinin temel amaci, izleyiciyi ekranda tutmaktir. Bu
nedenle, gorsel acidan ilgi ¢ekici sahnelerin sikga yer aldigi belgesellerde, izleyicinin
dikkati surekli olarak canli tutulmaya calisilmistir. Belgeseller genellikle kisa video klipleri
animsatan bir formatta sunulur. Bu yaklasimin, izleyicilerin ilgisini cekmeyi ve icerigi hizli
bir sekilde tuketmelerini amacladigi sdylenebilir.

MUBI ve BluTV'de yayinlanan belgesellerde kullanilan goéruntulerin ¢ekimi ve tercih
edilen kamera teknikleri incelendiginde, goruntulerin kalitesi ve ¢cekim teknikleri, sadece
izlenme sayisini artirmak icin degil, ayni zamanda icerikle uyumlu bir goérsel anlati
olusturmak ve izleyiciye derin bir deneyim sunmak amaciyla secilmistir. Kamera teknikleri
ve gorsel kompozisyonlar, belgeselde anlatilan hikayenin derinligini yansitmak icin
6zenle secilmistir. Bu nedenle, platformlarda yayinlanan belgesellerin amaci, izlenme
kaygisindan ziyade seyirciyi etkilemek ve belgeselin estetik kalitesini 6n plana
cikarmaktir. Goruntu tasarimi, her sahnede belgeselin ruhunu yansitmak ve izleyiciye
derin bir duygusal etki birakmak icin 6zenle dusunulmaustur.

"Maddenin Halleri" belgeselinde kameranin mekanla kurdugu iliski, belgeselin temel
anlatimini guglendiriyor. Goruntuler, genellikle dogal akis icinde kaydedilmis, gercekligi
izleyiciye vurgulayan sahnelerden olusuyor. Kameranin dogal hareketleri ve zaman
zaman tercih edilen zoom in-zoom out gibi teknikler, belgeselin estetik yapisini
zenginlestirmek icin kullaniliyor. BluTV'de yayinlanan "Mimaroglu" belgeseli, siradan bir
belgesel yapimindan farkli olarak yénetmenin deneysel bir film estetigi sunma cabasini
acikca sergiliyor. Belgeselin ilk sahneleri, siyah beyaz bir sekilde kentin yuksek binalarina
odaklanarak ana karakterlerin- ilhan Mimaroglu, kent ve elektronik muzik- tanimlayici
ozelliklerini  yansitiyor. ilhan Mimaroglu'nun kendi amator cekimlerini belgeselde
kullanmasi, yapima daha kisisel ve otantik bir hava katiyor. 140 Journos belgesellerinde,
kamera hareketleri genellikle dogal sarsintili cekimler veya gimbal kullanimiyla
gerceklestirilir. Bu teknikler, sahnelerin dogal ve canli bir atmosferde ¢ekilmesini saglar.
Sarsintili hareketler gercekligi ve dogalligi vurgularken, gimbal daha stabil ve akici
cekimler sunar. Slow motion teknigi ise izleyicilerin dikkatini cekmek ve ekran basinda
kalmalarini saglamak amaciyla sikga kullanilir.

Seslerin dogal olarak kullanilmasi ve belgesellerin muzikle desteklenmesi, izleyicilerin
duygusal derinliklere ulasmasini kolaylastirir. Ornegin, "Maddenin Halleri" belgeselinde
hastane ortamindaki dogal sesler, izleyicilere gercekligi ve duygusal bag kurma firsati
sunar. Hastalarin aci ¢cekme sesleri, doktor ve hemsirelerin konugmalari gibi detaylar,
hastane atmosferinin karmasikligini ve canliigini yansitir, bu da belgeselin gergekgiligini
artinr ve izleyiciyi olaylarin icine ceker.

Dijital yayin platformlar arasinda Youtube'un, amatoér film yapimcilarini bir araya
getirdigini belirten Ak (2021:175-176), bu mecralara yonelik Uretilen belgesellerin yogun
muzik kullanimi ve yavaslatilmig goruntulerle video kliplere benzeyen bir yapiya sahip
oldugunu, bunun nedeninin ise izlenme kaygisindan kaynaklandigini ifade etmektedir.
Ak’a goére bu durum, tarsel sinirlarin kaybolmasina neden olurken, belgesel filmin 6zgun
yapisini da bozarak yapi degisimine ugratmaktadir.

Bu dogrultuda calismada incelenen u¢ 140 Journos belgeselde de muzigin etkili
kullanimi  belirgin bir sekilde 6ne c¢ikmistir. Muzikler, belgesellerin ana tasiyici
unsurlarindan biri olarak bastan sona kadar kullanilmistir. Killa belgeselinden 6rnek
verecek olursak, izlenme kaygisi nedeniyle izleyicilerin sikildigi anda belgeseli kapatma
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olasiigindan dolayl uzun sahneler ve uzun roéportajlar muzikle desteklenerek izleyicinin
olaydan kopmamasi amaclanmaktadir. Filmin belirli anlarinda muzik, sahnelerden
ayrildiginda ileride olacak olaylara dair belirgin bir gerilim veya heyecan duygusu
uyandirmamaktadir. izleyiciler genellikle akici ve etkileyici goéruntulerden etkilenirler,
kurgunun ritmi ve muzigin duygusal olarak yonlendirici gucunden de faydalanirlar. Killa
belgeseli hakkinda izleyenlerin yaptigi yorumlara bakildigi zaman muzik secimlerinin ve
muziklerin guzel olmasi gibi bircok yorum yapilmistir.

Calismada incelenen MUBI ve BIUTV belgesellerinde 1sik ve renklerin kullanimi, iceriklerin
atmosferini ve duygusal derinligini belirginlestirmekte kritik bir rol oynamaktadir.
Ornegin, "Dermansiz" belgeselinde ise Abdullah'in koyu, koylulerle yapilan roportajlar ve
Bursa'nin sehir goruntulerinde belirgin bir sekilde hakim olan mavi renk tonu, derin ve
cok katmanli bir sembolizme sahiptir. Bu renk tonu, sahnelerin atmosferini ve duygusal
tonunu pekistirirken, izleyiciye belirli duygusal ve anlamsal katmanlar ekler. Mavi renk,
siklikla huzur, sakinlik ve dinginlikle iliskilendirilir. Ancak, belgeseldeki mavi tonlar daha
ziyade ic karartici ve kasvetli bir atmosfer yaratmak icin kullanilmistir. Bu tonlar, izleyiciye
Abdullah'in ic dunyasindaki karmasik duygulari ve catismalari ile birlikte, yasadigi izole
edilmis ve melankolik atmosferi aktarir. Isik ve renklerin belgesellerdeki kullanimi, sadece
gorsel bir unsur olmanin 6tesinde, icerigin derinligini ve anlamini artirmak icin etkili bir
arac olarak kullanilmaktadir.

MUBI ve BluTV'deki belgesellerin estetik kaygisi, iceriklerin derinligini ve gorsel anlatimini
guclendirir. Kurgu teknikleri, ¢zellikle cut ve dissolve gegcisleri, belgesellerin anlamini
derinlestirmede kritik rol oynar. Ornegin, "Dermansiz" belgeselinde dissolve gegcisleri ve
siyah beyaz goruntuler, gecmisle gunumuz arasinda akici bir bag kurarak izleyiciye farkli
bir deneyim sunar. Bu teknikler, belgesellerin bilgi sunmanin 6tesine gecip duygusal ve
estetik bir deneyim saglamasini sadlar.

MUBI ve BluTV‘de yayinlanan belgesellerde estetik kaygi, gerceklik ve yaratici bir strec
on plandadir, 140 Journos icin uretilmis belgesellerde ise izleyici odakli bir yapi
gorulmektedir ve platformlar arasi farkli yaklagimlar s6z konusudur.

Gunumuzde dijital medyanin hizla yayilmasiyla birlikte, belgesel tura de cesitli
platformlarda 6nemli bir yer edinmistir. Ozellikle parali Gyelik tabanli yayin platformlari
olan MUBI ve BIUTV, belgesel turundeki iceriklerle genis bir izleyici kitlesine ulasmaktadir.
Ancak, 140 Journos'un belgeselleri ile bu platformlardaki belgesel filmler arasinda
birtakim farkliliklar goézlemlenmektedir. Bu farkliliklanin altinda yatan nedenler bircok
faktore dayanmaktadir.

Birincisi, MUBI ve BIuTV gibi platformlar, genellikle parali Gyelik tabanlidir. Bu durum,
izleyici sayisindan ziyade abone sayisinin 6nemli oldugu anlamina gelir. Dolayisiyla, bu
platformlarin  6ncelikli hedefi, izleyici kitlesini memnun etmek ve abonelerini elde
tutmaktir. Bu platformlar daha cok Kkaliteli icerik sunmaya odaklanir ve izleyicilerin
taleplerini karsilayacak icerikler uretir.

ikinci olarak, MUBI ve BIuTV gibi platformlar, belgesel turtindeki iceriklerde estetik
kayglyr énemserler. Parali Uyelik sistemine dayandiklari igin, izleyicilere sunulan
iceriklerin kalitesi ve estetigi Gnemlidir. Bu nedenle, bu platformlardaki belgesel filmlerde
teknik detaylar, gorsel anlatim ve sanatsal unsurlar éne cikar.
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Ucuincusu, MUBI ve BluTv gibi platformlar genellikle belgesel turtindeki icerikleri segici
bir sekilde ‘Festivallerde 6dul ve gosterim almig belgeseller gibi’ yayinlama egilimindedir.
Bu platformlar, izleyici kitlesine hitap edecek ve belirli bir kalite standardini karsilayacak
icerikleri secerler. Dolayisiyla, izlenme kaygisi kadar icerigin kalitesi ve ilgi cekiciligi de
onemlidir. Bu da izleyicilerin aboneliklerini surdurmelerini saglayacak nitelikli iceriklerin
yayinlanmasina katki saglar.

Sonuc olarak, MUBI ve BluTV gibi parali Gyelik tabanli yayin platformlarinda, izleyicilere
sadece bilgi sunmakla kalmayip ayni zamanda sanatsal bir deneyim yasatmayi
hedeflerler. Bu durumun nedenleri arasinda abone odakli bir is modeli, estetik kaygi ve
icerik kalitesine 6nem verme gibi faktorler yer alir. 140 Journos'un Urettigi belgesellerde
genel olarak estetik kaygl yerine izlenme sayisinin begeninin ve izleyici yorumlarinin
oncelikli oldugu goérulmektedir.

Yildinm vyaklasik olarak bu durumdan soyle bahsetmistir; “yeni medya ortamlarnin
yalnizca igerik Ureterek ve tuketerek bir pratik olusturmanin 6tesinde, Uretilen iceriklerin
yorum ve begenilerle karsilikli etkilesim fenomeni yarattigini belirtir” (Yildinm, 2020:54).
Bu durumun icerik Uretim ve tuketim asamalarinda kontrolun kullanicilar (izleyiciler)
tarafindan saglandigina dikkat cekmektedir.

140 Journos'un belgeselleri, genellikle hizli tuketim kultarine uyum saglamak amaciyla
yapilmistir. Bu belgesellerde, izleyicilerin ilgisini cekecek gorsel unsurlar ve kisa klipler 6n
plandadir. Estetik kaygi yerine, izleyiciye hizli bir sekilde bilgi sunmak ve onlarin dikkatini
cekmek amaclanir. Bu belgesellerde teknik detaylar ve gorsel anlatimin 6ne c¢iktigi
sOylenemez, daha cok izleyicinin ilgisini cekecek icerikler ve basit kurgular tercih edilir.
Kalafatoglu ve Tag yaklasik olarak bu durumu su sekilde ifade etmistir (2015: 514);

Cevrimi¢i ortamlarda yayinlanan bu videolarin bazilari belgesel olarak
adlandirilan yapimlarin sinirlarini zorlar nitelikte olmakla birlikte dijital cagda
yasanan gelismeler beraberinde yeni yapim bicimerini, dagitim ve tiketim
olanaklarini dolasima sokmaktadir. izler kitle hem daha fazla yapimla hem de
daha fazla kanalla bulusmaktadir. Ayni zamanda daha fazla amatér yapimci
belgesel film alanina giris yapmaktadir.

Bu durumlar, 140 Journos'un belgeselleri ile MUBI ve BluTV'deki belgesel filmler
arasinda belirgin bir farklilik olusturur. Bir tarafta izlenme sayisini artirmak ve hizli tiketim
kultarane uyum saglamak amaclanirken, diger tarafta sanatsal degere ve estetik kaygiya
onem verilir. Bu farkli yaklagimlar, platformlar izleyicilere farkli deneyimler sunmasina ve
belgesel turunun gesitli yonlerini temsil etmesine katki saglar.

TARTISMA VE SONUC

internetin  kuresel olarak yayginlasmasi, insanlar ile cihazlar arasindaki iligkiyi
derinlestirmis ve dijitallesme ile birlikte sosyal medyanin ve dijital platformlarin yukselisi
hayatlarimizin merkezine yerlesmistir. Bu teknolojik gelismeler, sadece farkli insanlar
arasinda iletisim kurmayr kolaylastirmakla kalmamis, ayni zamanda insanlarin
dusuncelerini, islerini ve yeteneklerini Uretmelerini, paylagsmalarini ve goéstermelerini
saglamistir. Gunumuzde, teknolojik ilerlemelerin sundugu teknik imkanlar, belgesel film
alaninda 6nemli bir déonusum ve dijitallesme surecine neden olmaktadir. Bu degisim,
belgesel yapimlarin teknik agidan abonelik tabanli dijital platformlarda yer edinmesini
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sa@layarak, sinema ve televizyonun geleneksel yapisindan ayrilarak yeni medyanin
dinamiklerini benimsemesine olanak tanimaktadir.

Yaklasik olarak Ekinci (2020: 115), YouTube ortaminin sinemaya daha genis kitleleri
cekme noktasinda, reklam ve pazarlama agisindan geleneksel medyaya gore daha etkili
oldugunu savunmaktadir.

Bu dogrultuda dijital platformlar, belgesel yapimcilarinin filmlerini dogrudan ve kolayca
izleyiciyle bulusturabilecekleri bir ortam saglamistir. Bununla birlikte, sosyal medya
platformlarinda yayinlanan kisa videolarin ve hizli tuketim aligkanliklarinin artmasiyla
birlikte, belgesel yapiminda da bazi degisimler yasanmigtir.

Calismada ortaya cikan bulgular dogrultusunda 140 Journos Youtube yayin kanall,
arettigi iceriklerle genis bir izleyici kitlesine ulasmis durumdadir. Ozellikle siradan insan
hikayeleri, etkileyici bir estetik anlayigla sunuldugunda Youtube gibi bir platformda bile
izleyicilerin dikkatini cekme potansiyeline sahiptir. Bu durum, iceriklerin genis kitlelere
ulasmasi acisindan son derece dnemlidir. Ancak, bu tur platformlarda uretilen belgesel
filmlerin 6zgun yapisinin ne kadarini korudugu sorusu gundeme gelmektedir. Yapilan
filmler genellikle dogalligi ve samimiyeti yakalamakla birlikte, izleyiciye genellikle
yluzeysel bir anlatimla sunulmaktadir. Bagka bir deyisle, 140 Journos platformundaki
belgeseller genellikle kisa sturede Uretilen islerdir. Bu da belgesel sinemanin arastirmaci
ve derinlemesine yapilan analizlerinden yoksun olmalarina yol acabilir. YouTube gibi
platformlar, kisa ve estetik acidan carpici iceriklerle izleyicilerin ilgisini ¢cekmektedir,
ancak bu icerikler genellikle yuzeysel kalmaktadir. Ozellikle YouTube igin Uretilen
belgesellerin, belgesel sinemanin temel 6zelliklerinden biri olan arastirma ve derinlikli
anlatim konusunda zayif oldugu siklikla gérulmektedir. Belgesel film tretiminde, yayin
platformlarinin yapim surecine etkisi buyuktar. 140 Journos belgeselleri, YouTube gibi
Ucretsiz dijital platformlarda yayinlanmak Uzere, kisa ve hizli tuketilebilecek formatlarda
uretilmistir. Bu belgesellerde, toplumsal meseleler én planda olup, izleyiciyi ekranda
tutma kaygisi dnceliklidir. Estetikten ¢ok, izlenme oranlarini artirmaya yonelik hizli kurgu,
muzik kullanimi ve dikkat gekici sahneler énem kazanmustir. izleyici odakli yaklasim,
gorsel zenginlik ve dinamik igerik ile izleyicilerin ilgisini surekli canli tutmayi
hedeflemektedir. Ote yandan, MUBI ve BIuTV gibi tcretli dijital platformlarda yayinlanan
belgesellerde estetik kaygilar, gorsel anlatim, sanatsal deger ve izleyiciye derin bir
deneyim sunma 6n plandadir. Bu platformlar, izlenme kaygisindan ziyade, nitelikli ve
estetik acidan zengin icerikler sunmayi hedeflemektedir. Teknik detaylar, kamera
hareketleri, 151k ve renk kullanimi gibi unsurlar belgeselin ruhunu ve anlatimini
derinlestirmek icin 6zenle secilmektedir. Bu platformlarda izleyiciye yalnizca bilgi vermek
degil, sanatsal ve duygusal bir deneyim sunmak amaclandigi goérulmektedir. Bu
platformlar, genellikle estetik ve teknik agidan ustun, festivallerde 6dul almis belgeseller
yayinlar. Kalite ve ilgi ¢ekicilik 6n planda tutulur, bu da aboneliklerin devamliligina katki
sadlar.

140 Journos, YouTube'da yayinladigi iceriklerle milyonlarca izleyiciye ulagsmaktadir. Bu
basarinin temelinde secilen konularin yani sira yogun muzik kullanimi, hizli ve ritmik
kurgu, goéruntu efektleri ve animasyonlar gibi estetik unsurlar bulunmaktadir. Kisa ve hizli
tuketilebilir icerikler, izleyicilerin ilgisini canli tutarken, bu yaklasim belgesel tarunin
6zgun yapisini zedeleyebilmektedir. YouTube'un kendi anlati tarzini olusturmasi ve
izleyici odakli populer iceriklere yonelmesi, belgesel filmlerinin bicim ve anlatimini da
etkilemektedir.
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Belgesel filmler, uzun yillardir gercek hayat hikayelerini aktarmada 6nemli bir arac
olmustur. Ancak, dijital platformlar ve YouTube'un yukselisi, belgesel sinemanin yapisal
ve estetik anlamda degismesine neden olmustur. Modern belgeseller, reklam ve video
klip estetigiyle harmanlanarak gorsel olarak carpici ve hizli kurgulu hale gelmistir. Bu
degisim, belgesel turinun geleneksel algisini ve estetik normlarini degistirirken,
izleyicilerin belgesel algisini da donusturmektedir. Milyonlarca izleyiciye ulasan bu tarz
belgeseller, belgesel sinemanin genis kitlelere ulagsmasini saglamis, ancak ayni zamanda
6zgunlugunu ve gercgeklik hissini sorgulatmistir. YouTube ve 140 Journos gibi kanallar,
belgesel iceriklerinin yayinlanma ve tuketilme bicimini degistirmistir, ancak bu durum
bazi elestirilere yol agmakta ve 6zgunlugu tehdit edebilmektedir.

MUBI ve BIUTV gibi platformlarin, geleneksel yapiya bagli kalarak estetik kaliteyi 6n
planda tuttuklarini gérulmektedir. Ote yandan, 140 Journos gibi Youtube kanallan kisa
klipler tarzinda bir estetikle harmanlanmis belgesel yapimlari da énemli bir izleyici kitlesi
olusturmus ve belirli bir populerlik kazanmistir. Ancak, bu degisimlerin belgesel tarunin
O6zgunlugunu koruyarak gerceklik hissini ve estetik kaliteyi surdurmesi acisindan
tartismaya acik bir konudur.

Gunumuzde dijitallesmenin etkisiyle belgesel sinemasinin yukselisi, 6zunu kaybetme
riskini de beraberinde getirmektedir. Teknolojinin ve dijitallesmenin getirdigi degisimlerle
birlikte, belgesel sinemanin dogasina ve 6zune ne kadar sadik kalacagi 6nemli bir
sorudur. Bu degisimler, belgesel sinemanin belki de vyeni bir yapiya evrilerek
surdurulmesini saglayabilir; ancak ayni zamanda belgesel uretimlerinin, izleyici ve yeni
yap! odakli bir yone dogru kaymasina neden olabilir. Bu noktada geleneksel belgesel
sinemanin ¢z bicimine ve estetik dogalligina zarar vermeden, teknoloji ve dijitallesmenin
sundugu olanaklardan yararlanarak ilerlemek énemli bir yaklagsim olacaktir. Bu surecte,
belgesel yapimcilarinin  belgeselin dogallgini, 6zgun bakis acilarini ve sanatsal
anlatimlanni koruyarak, izleyicilere derinlemesine ve etkileyici deneyimler sunabilirler. Bu
sayede, belgesel sinema hem gelenegdi surdurebilir hem de yeniliklere acik bir sekilde
evrilebilir.
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Introduction: The Digital Age and Digital Capitalism

In the history of thought, as Karl Marx previously expressed, the idea that when people do
not control the means and relations of production, they are exploited by those who do
has continued to maintain its intellectual significance, especially as the superstructures
evolve. In our era, characterized by a superstructure where benevolent and innovative
technocrats dominate and internet networks are instrumentalized for the appropriation of
labor, the book's central thesis argues that capitalism and the appropriation of labor
persist, now encircled by digital technologies. The book's primary question focuses on
what the various ideologies that sustain digital capitalism, as the new tools of capitalism,
are. The author is driven by the belief that it is possible to make the world better than it is
today. However, according to the author, this potential is continuously captured by the
imperatives of an economic system that prioritizes profit generation over human well-
being.

As Boltanski and Chiapello highlighted in their work The New Spirit of Capitalism,
Huberman, similarly conveys that if capitalism has continually expanded its empire, it is
because it relies on a set of representations and justifications that allow it to appear as the
reasonable and desirable order (Huberman 2022: 8). Thus, questioning the new
foundations or motivations of capitalism is essential to learn what animates its spirit.

One of the significant questions the work asks is why, despite increasing economic
inequalities, the current order is expressed as the only possible or the best order, and
what justifications are put forward to support this claim? A study that aims to examine the
ideological tools that legitimize the current state of digital capitalism reveals that the
reproduction of capitalism in the digital age is not merely an economic or technological
matter but requires a set of beliefs that legitimize participants' inclusion in the system. As
the social and technological composition of capital changes, so too does its spirit. Thus,
the work aims to discover the spirit of the new capitalism that has taken on a digital
dimension. The book exposes how the spirit of digital capitalism justifies and legitimizes
new forms of capital accumulation, exploitation, and domination.

' Jenny Huberman, The Spirit of Digital Capitalism, Polity Press, September 2022: Cambridge, 224 pages,
ISBN: 978-1-5095-5396-9

2Yuksek Lisans Ogrencisi, istanbul 29 Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitusu, Felsefe Bolumu,
kilicr23@29mayis.edu.tr, ORCID: 0009-0009-4635-3542
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According to Huberman's findings, the primitive capitalism that emerged after the
industrial era justified itself by attributing value to the spirit of competition. However,
digital capitalism, in addition, presents itself with innovative visions such as contributing
to the public good, improving the global system, establishing social connections, making
life easier, and creating a sustainable living system, particularly finding a response in the
vision of making life easier, even at the expense of values like privacy and freedom.
Indeed, as Daniel Bell noted in his work The Cultural Contradictions of Capitalism, digital
capitalism does not impose enslaving oppression as in the old logic of exploitation.
Instead, it encourages pleasure and appears as a friend or savior (Huberman 2022:3).
Huberman shares Bell's views, stating that the new capitalism is characterized by
promoting self-realization, freedom, and hedonism.

Unlike the logic of old capitalism, which sought to restrict or deprive, the new capitalism
finds a way to establish dominance by controlling freedom and competition. Leaders of
the digital age continually emphasize that through digital technologies, we can express
ourselves and become entrepreneurs, the bosses of our businesses. What remains
unchanged between the new and the old capitalism is that digital capitalism rises on a
series of contradictions. While digital capitalism promotes freedom, it simultaneously
captures privacy and individuality through the surveillance regimes it creates. It markets
new tools that facilitate life at the expense of freedom and privacy. The new capitalism,
which employs the world's most talented people for free to develop innovative projects,
thus claims to democratize opportunities. Through new technology companies, digital
capitalism secures cheap labor while demonstrating its generosity in global salvation
efforts through the efforts of techno-elites in areas such as impact creation and
philanthropy. The last title of the book aims to explore the outcomes of these paradoxes.

The Phenomenon of the Spirit of Digital Capitalism

Digital capitalism, which does not depart from the logic of capitalism based on the win-
win mentality, signifies the critical roles that digital technologies play in the win-win
process and ideological justification. Huberman draws attention to Dan Schiller's
observation in Digital Capitalism: Networking the Global Market System that digital
technologies and information networks like the Internet have generalized the social and
cultural spheres of the capitalist economy more than ever before (Huberman 2022:5).
The internet has been captured by the expanding logic of marketing. One of the key
instrumental goals of the new capitalism is to develop a network that can economically
support the ever-growing business processes. Thus, in digital capitalism, the secret to
profit is no longer expropriating labor but rather expropriating behavior. At this point,
Huberman notes, as examined in Shoshana Zuboff's The Age of Surveillance Capitalism,
that the traces we leave in the digital environment have gained commercial value.
Predicting and surveilling have become the new policies of capitalism (Huberman
2022:70). This policy is executed through a series of digital nudging and prompting
practices.

The main point the author emphasizes is how the changes in the form of capital
accumulation today have made new forms of ideological legitimization necessary.
According to Chiapello and Boltanski, the spirit of capitalism, starting in the late 19th
century, was a new labor pool "liberated” from the enslavement of feudal relationships in
rural areas. Capitalist policies, such as replacing unpaid slavery with wage labor,
providing assistance to the poor through interest-bearing loans, and improving living
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conditions, increased enthusiasm and loyalty to capitalist enterprise. Thus, the belief that
capitalism was aligned with the public good was strengthened. The free-market model
was legitimized through the notion of competition inherent in human nature. Huberman,
emphasizing that these observations about the spirit of 19th-century capitalism remain
valid today, adds that today's digital capitalism, instead of advocating for the
organization of human beings, encourages the development of personal success and
talents to elevate the sense of security in rationality and planning. The new strategies of
contemporary capitalism include portraying Silicon Valley's techno-elites, who have
amassed wealth through creativity and innovation, as society's heroes, and recycling
philanthropy into impact investment.

Does the digital age give rise to a new spirit of capitalism? What are the beliefs that serve
to legitimize, justify, and sustain this economic order? If digital capitalism, in its relentless
pursuit of profit, is inventing new tools to legitimize, justify, and promote an economic
system that increasingly relies on digital technologies, what are the tools of our time?
Huberman addresses these questions primarily by arguing that in the U.S., the spirit of
digital capitalism is largely animated by the libertarian and innovative sensitivities of
Silicon Valley technocrats.

According to this view, the phenomena that characterize digital capitalism in our era and
constitute its spirit include incentive programs designed to employ individual talents
with minimal reward, turning the solidarity power of the masses into profit through online
platforms, filling leisure time with various games and entertainment activities,
expropriating more intrinsic value under the slogan of technological convenience, and
employing new strategies such as image politics under the guise of philanthropy.

The Spirit of Competition: Crowdsourcing Through Incentive Competitions

In the first chapter, Huberman explores how crowdsourcing has evolved into an
economic strategy. When faced with any problem, the techno-elite turns to enthusiastic,
talented, and willing crowds to solve these issues. According to Huberman, one of the
ideologues and advocates of this strategy, Karim Lakhani, argues that competition
should be utilized when businesses are unsure about who possesses the right
knowledge to solve their problems. Competitions offer a highly cost-effective way to
identify the right person and solution for the problem, supported by those invested in the
project. Therefore, in this manifestation of the spirit of digital capitalism, the
democratization of opportunity goes hand in hand with the glorification of new forms of
intellectual discrimination. Technocrats, who present themselves as capable of solving
the world's problems through incentive competitions, create an intellectual economy
that provides investors with a new way to appropriate capital through the possibilities of
digital capitalism.

One of the ways contemporary business experts and entrepreneurs legitimize these new
exploitative practices is framing their work as part of a larger global mission of salvation.
While incentive competitions in the digital age are encouraged to bring forth innovative
heroes, they simultaneously provide the techno-elite with a voluntary workforce at no
cost. By turning the world's biggest problems into the world's greatest opportunities,
digital capitalism justifies its relentless pursuit of profit. While incentive competitions are
portrayed as leveraging humanity’s innate competitive nature, they maintain
competition, thereby ensuring the smooth functioning of the free-market logic. However,
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Huberman questions whether this democratizes innovation or exacerbates inequality.

For today’s business leaders and the new pioneers of capitalism, techno-elites, crowd
productivity, efficiency, and innovation are seen as economic opportunities to increase
profits. What 17th-century philosophers believed could only be achieved through the
embodiment of power in a social contract or an authoritarian state, today’s entrepreneurs
achieve through a new economic strategy called incentive competitions. Incentive
competitions represent a form of exploitation that replaces the exploitation of wage labor
with the distribution of a singular reward. Sponsors of these competitions benefit from
the digital value created by thousands of unpaid problem-solvers working towards
enrichment.

The Spirit of Collaboration and Crowdsourcing Communities

Following the discussion of crowdsourcing facilitated through competitions, the second
chapter examines collaborative crowdsourcing. Here, digital technologies are used to
sustain new forms of capital accumulation, continuing the exploitation and expropriation
of labor. While incentive competitions offer a way to harness the wisdom of crowds,
establishing communities of shared interest, working together, and serving a common
cause on internet networks is a new way to exploit the labor of crowds.

Platforms that function as spaces for intellectual or artistic activity, such as the design
store Threadless, attract visitors not for shopping, but to submit and rate designs, discuss
them, and engage in their artistic hobbies. While the crowds rate the most popular
designs, the platform sells the designs at extraordinary prices through auctions.
According to Huberman, Threadless demonstrates that activities that develop outside of
wage-based relationships and commodified forms of labor contribute to capital
accumulation and the processes of value appropriation in the digital age. Through
crowdsourcing technologies, capitalists and companies can appropriate the labor of
technology enthusiasts, interconnected through digital means, in exchange for market-
based prices, monetary rewards, or a series of intangible rewards measured by company
market prices.

The Spirit of Game and Exploitation Through Smartphone Games

In the third chapter, Huberman examines how the growing gaming industry, powered by
digital technologies, has become a new method of appropriating labor in the digital
environment. Huberman argues that the gaming and entertainment sectors blur the
boundaries between work and leisure, gamifying tasks and perpetuating a classic
capitalist form of appropriation. He poses the question: Where should we look to uncover
the secret of profit in the digital age? In this era, the exploitation of labor occurs outside
the traditional factory walls.

Digital technologies are marketed as a way to make leisure time economically
productive. By blurring the lines between work and leisure, tasks are often gamified,
continuing a traditional capitalist form of appropriation. For example, InboxDollars
transforms daily routines like checking emails into opportunities for data collection and
labor extraction from users. When a user creates an account, they can earn money by
participating in surveys for various brands and companies. According to Huberman,
InboxDollars is just one of many digital platforms that exploit the present moment.
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As people grow increasingly accustomed to the stimuli they encounter on technological
devices and the internet, "free time" no longer seems appealing in the digital capitalism
era.

The exploitation of labor has been replaced by a regime of positivity based on incentives
and monetary rewards. To understand where the secret of profit lies in digital capitalism,
Huberman argues that we must recognize that labor is now traded and marketed as
freedom and opportunity within digital games or time-utilizing tasks that also generate
income. Another aspect involves users contributing to behavioral science by reporting
their actions and thoughts, thereby transforming behavior into a marketable commodity
that techno-elites use to make life more predictable. The emergence of the gaming
sector further illuminates how blurred the lines between work and leisure have become
in the digital capitalism era, demonstrating that this is not a coincidence but a new
strategy in capital accumulation.

The Spirit of Convenience and Surveillance Capitalism

In the fourth chapter, Huberman delves into how innovations presented as elements of
convenience in the digital age are, in fact, integral to forms of exploitation and
domination. Drawing on Shoshana Zuboff's Surveillance Capitalism, Huberman suggests
that just as the secret to profit in industrial capitalism lies in the exploitation of labor, in
the age of surveillance capitalism, it increasingly lies in the appropriation of behavioral
value. Companies use digital applications and Al-driven algorithms to create predictions
about what we will do now, soon, and in the future, utilizing the term "behavioral surplus”
to describe this reliance on behavioral data. In this context, surveillance capitalism not
only markets the psychological inclinations of users but also follows a series of nudging
and guiding strategies to achieve this. As a result, the digital platforms that digital
capitalism turns into tools for behavior modification must now replace "soul engineering"
with "behavior engineering." According to Huberman, in the digital age, data has become
the new oil—a commodity or resource bought and sold to keep the wheels of profit
turning.

At this juncture, Huberman emphasizes the role of the "spirit of convenience" as one of
the defining spirits of digital capitalism, highlighting its significance in the appropriation
of value. Convenience operates not merely as a product of consumption but as an
ideology used to establish, maintain, and legitimize relationships of domination. As an
ideology, convenience does not harbor inherent negativity. Companies that sustain the
ideology of convenience, such as AmazonGo, make customers aware that to gain more
convenience, they must sacrifice more behavioral information and privacy.

The Spirit of Gift and Techno-Philanthropy

In the fifth chapter, Huberman explores how techno-philanthropists, who have amassed
their wealth through the new forms of digital capitalism, justify and legitimize their capital
accumulation processes through the new trend of "impact investing." While impact
investing presents itself as a combination of philanthropy and capital accumulation, it
aims to create measurable social benefits alongside financial returns. Philanthropy
becomes a crucial element in legitimizing capitalism in the digital age, presenting it as
the "best possible system" for organizing economic and social life. In this way, the
capitalists of digital capitalism not only present technology as a factor that enables
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a better life through the spirit of convenience but also promise to use technology and
wealth to solve social and environmental problems. In the digital age, techno-
philanthropy is employed to further justify the accumulation of capital.

Techno-philanthropy in digital capitalism is a tool for techno-elites to expand their
influence, legitimize their wealth, and present capitalism as the best of all possible
economic systems. In this context, techno-philanthropists use the idea of social salvation
rather than personal salvation to portray themselves as the most competent individuals
to serve humanity's needs and interests, thereby justifying the concentration of wealth in
the hands of a few. Innovation becomes a concept that underscores the competence of
techno-philanthropists as the hyper-agents who solve problems, with only the wealthy
being portrayed as capable of such feats. According to Huberman, the innovative actions
of techno-elites, including their philanthropic endeavors and donations, aim to reverse
the negative logic of capitalism by appearing as moral agents.

Conclusion: The Contradictions Spirit of Digital Capitalism

One of Huberman's motivations for examining this topic is the belief that, rather than
living in a world where everything is instrumentalized for capital accumulation, the
economy can make the world more livable for all people. While assuring individuals that
work is an opportunity to use creativity, vision, and skill, digital capitalism also harnesses
the naturalness of competition among communities of similarly positioned people to
democratize innovation through incentive competitions. Although these competitions
appear to promote equal opportunities, in reality, they reproduce and exacerbate
economic inequality. Additionally, they become an efficient way for companies to reduce
costs by enlisting an enthusiastic army of volunteers to work on problems without paying
them.

As digital technologies are used for profit under the guise of creativity and innovation,
they are also employed to better predict behaviors and nudge people toward desired
commercial outcomes. The cultural contradictions of digital capitalism have formative
effects when it comes to values. According to Huberman, people now face a crossroads,
where they must decide whether to sacrifice freedom and privacy for convenience and
connectivity. Who should be more competent in addressing global challenges;
bureaucrats elected to public office to solve social problems through democratic
processes and equal representation, or billionaire hyper-agents offering innovative
solutions?

The cultural contradictions upon which the spirits of digital capitalism are built must be

recognized as a habitual part of life. The most crucial task is to remain aware that the
existing state of affairs is not the best possible one.
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