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ONSOZ

Doktora tez ¢aligmasi, bilim insani1 olmak {izere kendine nitelikli bir kariyer hedefi
belirleyen bilim insanlarmmin uzmanlagsmak istedigi alanin en yalin haliyle bir
disavurumudur. Doktora siireci gerek psikolojik gerek ekonomik gerekse maddi bir
denklem {izerine insa edilmektedir. Bu siire¢ icinde yapilan tiim arastirmalar ve
caligmalar doktora tez ¢alismasina destek olan diger ¢alismalar ile desteklendiginde bilim
insaninin akademik bakis agis1 ve niteligi de zenginlesmektedir. Doktora siireci kuskusuz
lisans ve yiiksek lisans siire¢lerinden konuya daha derinlikli bakabilmek ve daha az hata
payt gibi bilimsel normlar ile ayrilmaktadir. Bu tez ¢alismasi, tez yazarinin doktora
siirecinde tirettigi ¢aligmalardan ilham almakla birlikte yeni nesil medya sisteminin
bireyler iizerindeki etkisinin boyutunu gorebilmek iizere hazirlanmigtir. Medyay1 son
yillarda sanal kimlikler iizerinden yorumlayan ve en etkin medya kullanicilart olan
tiniversite 6grencilerinin demografik yapist ve kullanim amaglar1 ile bu konudaki
gereksinimlerinin neler oldugunu ortaya ¢ikarabilmek tizere 6n hazirliklar yapilmistir.

Doktora tezi sabir ve 6zenli bir caligmanin yani sira, bilimsel katki diizeyi yliksek
olan ve derinlikli ¢oziimlemeler yapabilecek tez danismanlari ile miimkiin
olabilmektedir. Son yillarda 6n plana ¢ikan konular arasinda ¢ikti degeri en yiiksek
olabilecek bir calisma belirleyebilmek i¢in gerek tez yazari gerekse tez danigmanlari
oldukga detayl1 alan arastirmalari ile literatiir taramalar1 yapmaktadir. Iyi bir tez sadece
sayfa sayis1 gibi gorsellik iizerine insa edilemez. Onu 1yi yapan sey, konuyu ele alma
bicimi ve yapilan ¢alismanin bilimsel degeri ile diizeyi olmaktadir. Bu tez calismasi
ogrencilerin medya deneyimleri lizerinden medyanin ve araglarinin doniisiimiinii ele
alirken, tiniversite gibi egitim ve teknolojik merkez sayilan alanlardan bu konuya olan
egilimleri saptayabilmeyi de hedeflemektedir. Zira doktora tezini anlamli kilan amaci ile
yapilan aragtirmanin nitelig esdegerdedir. Bu tez ¢calismasi, uzun bir alanyazin ¢alismasi
disinda, tez yazarinin iirettigi bilimsel ¢alismalar tarafindan desteklenerek bir altyapiya
dontistiiriilmiistiir. Bu asamadan sonra bilimsel baglamda mahir bir kisi olarak tez
danigmani tarafindan tiim icerigi olusturularak 6grenciler lizerine anket yapilmasi uygun
goriilmiis ve etik komisyon ve ilgili fakiiltelerden alinan onay yazilariyla oldukca zor

sartlarda bilim diinyasina armagan edilmistir. Pandemi siirecinde oldukga zor sartlarda



yiriitiilen bu ¢alisma, alana katkida bulunmasi tmidiyle gen¢ akademisyenlere,

aragtirmacilara ve gelecegimizin mimari dgrencilerimize emanet ediyorum.

[ZMIR, 29 Aralik 2020
Mustafa AYDEMIR



OZET

Bireylerin etkilesim halinde bulundugu gercek yasam alanlariyla medya, farkl
perspektifler baglaminda birbiriyle eklemlenmistir.  Bu dogrultuda yeni bireysel
kimliklerin g¢esitli gereksinimlerinin yeni medya ortamlarinda bi¢imlendirildigi
gorilmektedir. Gergek bireysel kimlikler, sanal kimlikler tizerinde medya ortamlarinda
kurduklar1 etkilesimlerle toplumsal degisim siirecine adaptasyon saglamaktadirlar.

Glinlimiiziin postmodern kimlikleri kiiltiirel ve sOylemsel olarak medya
araciligiyla insa edilmektedir. Yeni medya diizeninde sanal kimlikler toplumsal
ozellikleri bakimindan toplumun diger katmanlariyla karsilastirilmaktadir. Universite
gengliginin medya ortamlarinda kullandiklar1 ger¢ek kimlikleriyle sanal kimliklerinin
aktif ve c¢ogul bir yap1 sergiledigi goriilmektedir. Universite Ogrencileri g¢oklu
anlamlandirma siiregleriyle kimliklerini ozgiirce ifade edebilmektedir. Medya
ortamlarinda gencler, kendilerine yiikledikleri sembolik ve simgesel gostergelerle
kiiltiirel ve soylemsel olarak kimliklerini insa etmektedirler. Bu nedenle kimlikler aktif
ozneler olarak kabul edilmektedir. Universite dgrencilerinin medya ortamlarmi kullanim
pratikleri ve sikligi, ger¢ek kimliklerinin hangi ortamlardan etkilendiginin ortaya
konulmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Bu calismada; arastirma kapsaminda Ege Universitesi’nde lisans 6grenimi goren
son sinif 6grencileri arasindan secilen 384 §grenci lizerine anket uygulanarak yeni medya
alan1 kullanim pratikleri incelenmektedir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS 25.0
programi kullanilarak analiz edilmektedir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metodlar kullanilmaktadir. S6z konusu verilerin analizinde kategorik
degiskenler arasindaki iligki Ki-kare analizi ile incelenmektedir. Beklenen deger
varsayimi dikkate alinarak degeri 5’ten kiigiik hiicre sayist %20°den kiiciikse, Pearson

Ki-kare test degeri, eger %20’den biiyiik ise Fisher’s Exact testi dikkate alinmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Etkilesim, IP TV, Sosyal Medya, Sanal
Kimlik.



ABSTRACT

In real life areas where individuals interact, media are interconnected in the
context of different perspectives. In this direction, it is seen that the various requirements
of new individual identities are being shaped in new media environments. Real individual
identities adapt to the process of social change with the interactions they have on virtual
identities in media environments.

Today's postmodern identities are culturally and through discourse constructed
by the media. In the new media order, virtual identities are compared with other layers of
society in terms of their social characteristics. It is seen that university youth display an
active and plural structure of their virtual identities with their real identities used in media
environments. University students can express their identities freely through multiple
interpretation processes. In media environments, young people construct their identity
culturally and discursively with symbolic and symbolic indicators that with the meanings
they give them. Therefore, identities are considered as active subjects. The practices and
frequency of university students' use of media environments are important in terms of
revealing from the which environments their true identities are affected.

In this study, 384 surveys were applied to senior students studying at Ege
University and students practices of using new media areas were examined. The data
obtained from the surveys are analyzed using the SPSS 25.0 program. Descriptive
statistical methods are used when evaluating data. In this data analysis, the relationship
between categorical variables is examined by Chi-square analysis. Considering the
expected value assumption, Fisher's Exact Chi Square is preferred if the number of cells

whose value is less than 5 is 20%, and Pearson Chi Square is preferred if it is below 5.

Keywords: New Media, Interaction, IP TV, Social Media, Virtual Identity.
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GIRIS

Iletisim isaret, ses, resim ve yazi gibi anlatisal temeller {izerine insa edilmektedir.
Enformasyonun islenmesi ve c¢ikti haline doniistiiriilmesiyle bireyler yeni medya
kanallarinda bilgiye hizla ulasabilmektedir. Medya, tiim kullanic1 gruplarin etkilesim
halinde oldugu c¢oklu bir alam1 temsil etmesiyle iletisim eylemlerini
farklilastirabilmektedir. Etkilesimin temelini olusturan iletisim eylemi, bireylerin kendi
aralarinda ve kitlesel olgekte cesitli araclar kullanarak gerceklestirdikleri davraniglarin
incelendigi bir sisteme karsilik gelmektedir. Bu baglamda iletisim sistemi her zaman yeni
hedefler gelistirmektedir.

Iletisim konusunda gerek bireysel gerekse kitlesel diizeyde ortak faaliyetlerin
olusturulmasi ve yonetimsel agidan bireylerin yonlendirilmesi, kiiltiiriin ve medeniyetin
sOylem pratiklerini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla kiiltiir ve medeniyet kavramlari
“yasanmigliklar, deneyimler, tecriibeler ve ortak diislinceler” iizerinden gelistirilerek
insanligin kendi ic¢inde ortak bir paydada bulunmasina zemin hazirlayabilmektedir.
Bireylerin artan enformasyon ihtiyacini karsilayan medya; ortak bir tarih, kanaat
yaratarak kitleleri yonetmekte ve tiirlii ideolojilere uygun yeni bir toplum ve diinya diizeni
olusturabilmektedir. Yeni Medyanin sagladig1 ¢oklu ortamlarla kullanicilara gorsel ve
isitsel deneyimler saglanmaktadir.

Medya her donem, toplumsal hegemonyanin saglanmasinda 6nemli bir aktor
olmustur. Kitle iletisim araglarindan giiniimiiziin internet teknolojilerine evrilmistir. Her
donemde medyanin sagladigi iletisim ortamlarina bireyler gereksinim duymuslar ve
kullanagelmislerdir. Bu anlamda toplumlarin modernlesme siirecinde ve modern
toplumda medya ortamlar1 toplumsal ilerlemelerde gelisme araci olarak etkili iken ayn1
zamanda toplumsal gozetleme islevini yerine getirerek toplumsal gerilimlerin,
catismalarin ve diizenin saglanmasinda Onemli bir ara¢ olagelmistir. Bugiin ise
modernitenin biiyiik anlatilarin1 pargalayarak, yeniden toplumla bireyin biitiinlesmesinin
saglanmas1 1960 sonrasinda ABD Savunma Bakanlig1 biinyesinde ARPANET ile askeri
alanda baslayan internet yayinlar1 daha sonra geliserek giiniimiizde geleneksel medyalari
da i¢ine alarak kiiresel diizeyde yarattig1 erisim ve igerikleri tiikketim yoluyla yeni bir

iletisim firsati ortaya ¢ikmistir. 1980 sonrasinda yeni liberal politikalar neticesinde



teknoloji alaninda yasanan gelismelerle “bilgisayar, telefon, televizyon ve internet tabanli
web siteler” yoluyla daha fazla kisiye ulasilmasi, siire¢ i¢inde belirgin bir cazibe
yaratabilmistir. Bu dogrultuda bilgi ve iletisim teknolojileriyle tanisan bireylerin igerige
ilgi duymas kitleleri iki yonde etkilemistir. Birinci etkileme alani bireylerin medyada
calisan, haber iireten bir kimlige erismesine karsilik gelmektedir. Ikinci etkileme alani ise
yeni teknolojiler iiretebilme (web site, telefon, yazilim, dijital radyolar ve tasmabilir
televizyonlar) olanagidir. Bu durum kimliklerin medya alaninda daha fazla hakim
olmasina ve pazarlanabilir olmasina yol agmistir. Bu siire¢ icinde medya alaninda kimlik
konusu sirketler i¢in sistemden ekonomik pay alabilmek adina kimliklerin insa edildigi
yeni iletisim stratejilerine de zemin hazirlayabilmistir. Yeni medya diizeni kendi i¢inde
merkezi bir sistem oldugu icin bu sistemde en fazla katilim gosterenler igerik
saglayicilardir. Icerik konusu arz ve talep kadar ihtiyag ve iiretim ydntemlerinin
degiskenligiyle de iligkilidir. 1990 sonrasinda diinyanin kiiresel iletisim politikalar1 ile
kiiresel iletisim diizenine gegebilmek iizere daha fazla kisiye yeni teknolojiyle iiretilmis
egitim araglarindan elektronik {iriinlere ve mobil telefonlara kadar bir¢ok iletisim aracinin
yayginlastirilmasiyla bireylerin teknoloji merkezli bir yasam bi¢imi ve etkilesim kurma
yontemleri 6nemli hale gelmeye baslamistir. Medya bu siiregte forum siteleri, mesaj
programlari, kiiresel medya organlarinin melez olarak yerellesmesiyle genel bir iletisim
aginin kurulmasinin da oniinii agmistir. Siire¢ i¢inde 6zellikle teknoloji sirketlerinin yeni
riinlerini pazarlayabilmek adma reklam ve pazarlama agini kullanmasi, medyanin
sadece bir ortam olmadigini ayn1 zamanda toplumun ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve siyasal
bircok alanin isleyisi iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Medyanin gerek kendi igeriklerini sunmasi gerekse kiiresel pazarlama hedeflerine
ulagsmada etkili bir ara¢ olmasi, medyay1 sosyal paylasim aglarini piyasaya siirmesini
saglayarak adeta sosyallestirmis ve ticari bir ara¢ haline getirmistir. Medya
teknolojilerinin dijitalleserek, internet teknolojileriyle bilgisayar donanimlari ve isletim
sistemleriyle esgiidiimlii hale gelmesi yeni teknolojik iiriinler ve yazilimlar sayesinde
modiilerlik kazanmas1 bir¢ok toplumsal gereksinimi yerine getirir hale doniismesiyle,
merkezi bir konuma yiikselmistir. Medyanin etkilesim temelli bir modele evrilmesiyle
teknoloji protokolleri degistirilmis ve internet tabanli cesitli protokollerin uygulanmasini

da olanakli kilmistir. Giiniimiizde http olarak bilinen hiper metin protokolii, IP olarak



bilinen internet protokolii ile siire¢ web tabanli bir modelin biitiinlesmesine ve sosyal
medya araglarimin daha etkin hale gelmesini desteklemistir. Medyanin yeniden
yapilandirilmasi ve etki alaninin daha fazla etkilesim saglamasiyla ortaya ¢ikan tiimlesik
yap1 “yeni medya” olarak genel bir sistemin ifadesine donlismiistiir.

Yeni medya, tim kullanic1 gruplart i¢in paylasma, diger kisilerin yayinlarina
katilma, yorum yapma, eszamanli bir yonetim saglama, etkilesim gosterme, hizli bir
bicimde igerigin olusturulmasi ve kiiresel medya alani i¢inde dolasima girmesi gibi
siiregclerden olugmaktadir. Yeni medya i¢inde ister birey isterse kurumsal diizeyde olsun
hesap sahipligi konusunda sanal bir yonelim oldugu goriilmektedir. S6z konusu hesaplar
sadece sanal bir adres ya da sanal bir mecraya giris kapist degildir. Ayn1 zamanda diger
hesaplar aras1 gegis yapabilme ve dogrulama yapabilme gibi ¢ikti degerlerinden de
olugmaktadir. Hesap acan kisinin hangi medya ortaminda olursa olsun diger kisileri de
ilgili alana davet etmesi ve bu sayede sanal bir etkilesim kurulabilmesi miimkiin
olmaktadir. Agilan her bir hesap ayni zamanda sanal medya ortaminin islerlik
kazanmasinin ince bir detayidir. Yeni medya sistemi tiim medya gruplarmi kapsayan
onlar1 yonlendiren yeni bir donemin adidir. Tiim hesap sahipleri sadece kendi
paylasimlar1 ya da kendi medyalarini degil ayn1 zamanda diger ortamlar1 da eklemleyerek
medyalar aras1 gecislere de kolaylik tanimaktadir.

Yeni medya, medyalar arasi bir iligki bicimi oldugundan her yeni ¢ikan sosyal ag
sebekesi bu sisteme dahil olurken, kendi yayincilik politikasini, kullanim kurallarini, ara
yiiziinii, eklentilerini, yazilimlarini, masaiisti, mobil ve tablet uyumlu siiriimlerini de
piyasaya siirmektedir. Bu sadece kurumsal bir sorumluluk geregi degildir. Daha fazla ve
daha farkli kullanic1 grubuna her tiirlii mecradan ve aygittan baglanarak aktif kalmasin,
daha fazla zaman gegirerek icerige katki saglamasini ya da igerige tepkimede bulunarak
reklam verenlerin cazibesini/yatirimlarint devam ettirmesine imkéan taniyan sanal bir
oyuncudur. Bir sosyal medya hesabindan digerine ge¢is yapma ya da bir kullanicinin
sosyal paylasim aginda bir baska medya alanini reklam etmesi gibi mecra degisiklikleri
de goriilebilmektedir. Bu durum bir sosyal mecranin tiiketilmesi ya da iptal edilmesi
degildir; tam tersine sosyal bir paylasimin diger bir alana transfer edilerek
yayginlagsmasina ve reklaminin dolayli bir bi¢imde sizmasini da olanakli kilmaktadir.

Ornegin televizyonda yaymlanan bir igerigin internet sitesine video haber olarak



aktarilmasi ya da video paylasim sitesinde es zamanli ya da daha sonra yiliklenmesi
bi¢iminde yer almasi tiim igeriklerin yedeklenmesi ve istenilen bir zaman diliminde
yeniden gosterilebilmesi konusunda olumlu katkida bulunmaktadir.

Giliniimlizde tiim medya alanlarmin en temel hedefi daha fazla kullanicinin
dikkatini ¢ekebilmektir. Bu sadece refleksif bir tavir olmadigi takdirde diger
kullanicilarin  giinlilk yasam pratikleri i¢in satin alma ve tavir gelistirme gibi
yonlendirilme eylemlerine dayanak olusturmaktadir. Sosyal olmak, iletisim kurmak,
diger kisileri etkilemek, yonlendirmek, satin alma davranisi olusturma, belirli diisiince
gruplarina (siyasi, dini, ekonomik ve kiiltiirel gibi) yonlendirerek ortak tepkimede
bulunulmast kuskusuz sanal cemaatlesme gibi ortak diisiince gruplarini ortaya
cikarabilmektedir. Sosyal aglar en yalin haliyle bu ortak diisiince kanallarinin internet
tabanli uygulamalaridir. Igerigin olusturulmas, yiiklenmesi, izleyici ve takipci sayisinda
onemli katkilar saglanmasi halinde internet mecrasi ile anlamli bir iligki kurulmaktadir.
Aksi bir durumda ise sadece belirli igerikler sinirli bir erisime acildigi ya da siirlt bir
kullanictya eristigi icin herhangi bir imaj ya da ekonomik ¢ikt1 degeri
olusturamamaktadir. Sanal diinyada bulunmak kimi zaman ger¢ek bir kimligin
sunumuyla ya da kimi zaman kimligini gizlemek {lizere olusturulan sahte hesaplar ile
miimkiin olabilmektedir. Bu hesaplar ilgili sosyal ag ilizerinde bir baska hesab1 takip
etmesi, gruba katilmasi ya da etkinliklerini takip etmesi gibi sanal davranis yapilarindan
meydana gelmektedir. Sosyal medyanin gercek sahipleri boylesi bir durumda ilgili
hesabin etki diizeyiyle kendi pazarlama stratejilerine yonelik kar ve zarar baglantisinda
bulunabilmektedirler.

Medya igeriklerinin modern dénem iginde etkilesimsiz bir eylem pratigi sunarak
homojen bir kimlik ile postmodern donem igerisinde medya modellemelerini
zenginlestirmektedir. Gelisen teknoloji sosyal medya araglarini yeni bir ddoneme entegre
etmektedir. Bireyler kendileri i¢cin en 6nemli bilgi kaynagi olarak medya igerikleri olarak
degerlendirmektedirler. Bu yonelim, bireylerin medya igeriklerini kullanirken sanal bir
kimlik olusturmalarin1 hizlandirmakta ve birey odakli yayincilik anlayigiin hakim
kilmaktadir. Yeni medya alaninda bireylerin ya da kullanicilarin OTT (Ing. Over The
Top) ad1 verilen televizyonun 6tesini temsil eden internet tabanli televizyon igeriklerini

ve programlarini satin alma yoniinde davranislar ortaya ¢ikardigini géstermektedir. OTT



sistemlerine duyulan ilgi ve artan talebin arka planinda sadece medya igeriklerinin niteligi
belirleyici olmamaktadir. Burada ilgili medya igerik sahiplerinin akilli tv, bilgisayarlar ve
mobil cihazlar lizerinden de erisilebilir olmasini saglayan kullanim kolaylig1 ve medya
teknolojileri  yatmaktadir. Yine s6z konusu uygulamalarin o6zellikle dijital
uygulamalarinin indirilebilir ve mevcut cihazlara yiiklenebilir olmasi kullanictya cazip
gelmekte ve kullanict sayisini artirmaktadir.

Son yillarda televizyon dizileri, belgeseller gibi tlire 6zgii iceriklerin pazarlandigi
dijital programlar daha fazla kullaniciya erisebilmektedir. izleyicilerin izle- 6de, kaydet-
izle, sonra- izle gibi tekniklerle zamani kendilerine goére kontrol ederek program
iceriklerini kendi yasam pratiklerine gore bicimlendirebilmektedirler. Buna gore zamani
degisik hedeflerle programlayabilme alternatifleri yeni medya alanin daha fazla
gelismesini de saglayabilmektedir. Bireylerin kendi igeriklerini olusturmasini saglayan
dijital platformlar Ip Tv -Web Tv, Scope s6z uygulamalarla gerceklestirilerek sosyal
aglarin kendi canli yayin eklentileri lizerinden de genis kitleye ulasilabilmektedir.
Platformlarin etkilesim diizeyinin gii¢lii olmasi ve kullanici sayisini artirmas: bu alana
yonelik egilimlerin ortaya ¢ikmasini kacinilmaz kilmaktadir. Yeni medya ile sadece
kullanici sayist ve icerige yonelimi etkilememekte ayni1 zamanda igerigin yayilmasi ve
paylasilmasi ile igerik endiistrisinin 6nemli bir ekonomik giice erismesini de imkan
dahiline getirmektedir.

Yeni medya sisteminin en 6nemli kullanict kitlesi kuskusuz geng¢ kesimdir.
Genglerin davranislar1 sadece toplumun anlik fotografini cekmemektedir. Ayn1 zamanda
yakin gelecekte olas1 davranis kaliplarinin, beklentilerin, taleplerin, yonelimlerin ve risk
barmdirabilecek eylemlerin de neler olabilecegi konusunda 6ngorii olusturmaktadir. Yeni
medya sistemine kendini en kolay uyumlu hale getiren ve icerige en biiylik katkiy1
saglayan kitlenin {niversite Ogrencilerinin oldugu bir¢cok arastirma ile de
kanitlanmaktadir. Geng kitlenin teknoloji okur yazarliginin ve yeni nesil dijital
doniistiirme beceri yetkinliklerinin gdrece yiiksek olmasi nedeniyle séz konusu
teknolojileri kullanma becerisi i¢inde yeni bir uyum ve biitiinlesme icine girmislerdir.
Boylece cevrelerinde ya da toplumda dislanma durumunu asabilmek ve kendilerine yeni
bir pencere acan medya sistemi; bilgi, deneyim, mizah ve kanaat olusturma vb eylemlerle

kendilerini ifade edebilmekte ve yeni medyanin kendilerine tahsis ettigi olanaklar i¢inde



kimliklerini inga edebilmektedirler. Sanal bir diinyada kendini ifade edebilme, insanlara
kendini ispatlama ¢abasina giren kullanicilarin elde ettigi kazanimlar sadece ekonomik
ve 1maj ile smirli kalmamaktadir. Bireyler kendi kimliklerini burada yeniden
tanimlamakta ve diger kisilere bu yeni kimlikle muhtemel kazanimlar konusunda referans
olusturarak rehberlik edebilmektedir.

Kimligin sanal diinyada daha hizli degisim gecirdigi siirekli coklu medya
ortamlariyla kazanilan yeni becerilerle kurulan siirsiz etkilesimler ile kimlikler siirekli
yenilenerek doniisiime siirliklenmektedir. Bdoylelikle somut gergek kimligin siirekli
olusunun aksine sanal kimlikler, imaj temelli anlam1 yakalama gayreti icinde tiilketim
kiiltiirtiniin yoriingesinde parcali, eklektik, belirsiz ve akiskan bir 6zellik gostermektedir.
Teknolojik olanaklar ve sahip oldugu teknoloji kullanimi becerileri temelinde
gerilimlerinden uzaklasabilecegi bir anlam arayisini siirdiirmekte, tliketim kiiltiiriiniin
degerleri ve sembolik gostergeleriyle kimligini insa edebilmektedir. Sanal ortamda
kimlikler, gorsel imajlarla yonlendirilmekte ve siirekli degiserek var olmaktadir.
Universite genglerinin davramiglari ve sanal diinyada yaptiklari etkinliklerinin gerekgesi
diinyada gen¢ niifusun fazla olmasi ve yeni yonelimlere sahip olmasi ile etkilenme
diizeylerinin daha yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla genglerin medyay1
daha fazla kullanim deneyimlerine sahip olmalarmin ard alanindaki nedenleri ortaya
¢ikarmak bakimindan bu ¢alisma 6nem teskil etmektedir.

Bu ¢alisma, yeni medya araglarimi kullanim diizeyleri, sikliklari, satin alma
davranislari, kimlik tizerindeki etkileri ile diger kullanicilarla kurulan baglantilart ve
internet teknolojilerinin medya alanina sagladigir katkilar nedeniyle, kiiresel medya
alanlartyla kurulan etkilesimi incelemektedir. Doktora tez ¢alismasi bu baglamda,
yiiksek 6grenim kiiltiiriine sahip olan, bilgi ve iletisim teknolojilerine ytliksek ilgi gosteren
tiniversite 6grencilerinin yeni medya ve s6z konusu igeriklerle etkilesiminin ne diizeyde
oldugunu saptayabilmek, yeni medya araglarinin kullanicilar arasindaki popiilerlik
durumu ile iglevini gorebilmek ve sosyal ag kullanicilarinin diger kullanicilar ile
etkilesim pratiklerinin sekillenmesinde etkili olan faktorleri ¢ozlimleyebilmek iizere
hazirlanmaktadir. Bu baglamda tezin biriminde medyanin doniisiimii konusu ve yeni
medyanin insa edilmesi ele alinarak s6z konusu siirecin nasil islerlik kazandigi

degerlendirillmeye calisilmaktadir.



Tezin birinci boliimii icinde medyanin yeni halinin, dijital medya ile ve ilgili
faktorlerle olan baglantis1  degerlendirilerek bu  sistemin igleyis  yapist
degerlendirilmektedir. Bu boliimde yeni medyanin temel prensipleri, yakinsama 6zelligi
ile etkilesim konusu ¢esitli teorisyenler baglaminda ele alinmaktadir. Yine bu boliim
icinde sosyal medya konusu genel 6zellikleri ve isleyis yapisi lizerinden ele alinarak yeni
medyanin etkilesim konusunun doniisiimii incelenmektedir. Sosyal medyanin genel
icerigi, gecirdigi degisim, ilgili platformlar ve genel Ozelliklerinin degerlendirildigi
boliim yeni medyanin ana omurgasini olusturan etkilesimli televizyon sistemlerinin ele
alindig1 ikinci bolimde detaylandirilmaktadir. Tezin ikinci boliimiinde yeni medyanin
teknik altyapisina kaynaklik eden ip tv, web tv, pay tv ve ott tv gibi yeni nesil televizyon
sistemlerinin internet tabanl ¢alisma prensipleri ve isleyis modelleri ile ara yiizleri ele
alinmaktadir. Tezin en fazla 6n plana ¢ikan bir baska anahtar konusu olarak kimlik, tezin
liclincii boliimiinde tiim detaylartyla ele alinmaktadir. Bu boliim i¢inde sanal kimliklerin
insa edilmesinde bireylerin ve medyanin hangi amaglarla medyay1 kullandiklar1 ve medya
kullaniminin bireyler iizerinde yarattigi kimlik donilistimiiniin nasil gerceklestigi
degerlendirilirken, kimligi Ozellikle sanal ortamda bireyler arasinda sosyallesme
siireglerinde 6znenin inga edilmesi ve sanal iktidar konusunda nasil yorumlandigi da
incelenmektedir. Tezin arastirma boliimiiniin yer aldigi dordiincii boliimde arastirmanin
tiim igerikleri ve analizleri yer almaktadir. Tez kapsaminda 6grencilere uygulanan anket
caligmasinin sorular1 da yorumlanarak 6grencilerin medya deneyimlerinin ard alani da
incelenmektedir. Tezin bu boliimiindeki bulgular ayrica degerlendirilmekte ve analizlere

gore elde edilen sonuglar yorumlanmaktadir.



BIRINCi BOLUM:

MEDYANIN DONUSUMU ve “YENI MEDYA”

[letisim kavramy, iletisim araglarmin teknolojik acidan hizl1 bir bigimde gecirdigi
degisimleri ve buna uyum gostermeye c¢aligan kitlelerin genel istekleri karsisinda farkl
iletisim politikalari liretilerek olusturulan etkilesim siireglerini igermektedir. Glinlimiizde
ulusal sinirlar1 asan ve farkli kiiltiirlerdeki insanlar1 bir araya getiren bilgi ve iletisim
teknolojileri kisinin kendini yeniden tanimlayabilmesine ve kendi giinlik yasam
pratiklerine de 1s1k tutarak degisimi dnermektedir. Bu araglarin sagladigi toplumsalliklar
geregi birey, ekonomik diizeyi ne olursa olsun bu teknolojilere sahip olmay1 ve bu yolla

da ¢evreden diglanma gibi korkularindan uzak durmayi bir ilke haline getirebilmektedir.

1.1. Yeni Medya

Bilgiye aninda ulasma, degerlendirme ve yorum yapabilmenin yani sira bu
teknolojiler, kisilere medya igerigini de olusturabilme imkani saglamaktadir. Yeni medya
ile yeni bir medya diizeni insa edilmektedir. Torenli *ye gore; Iletisim teknolojilerindeki
yenilikler ve gelismelerden dolay1 gazete, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglari,
giinlimiizde ‘geleneksel’, ‘ana akim’ veya ‘eski’ medya olarak tanimlanir hale gelmistir.
Bilgisayar ve internet tabanli ortamlara da ‘yeni medya’ adi verilmektedir (2005, s.87).
Misci ise gelisen bilgisayar teknolojisiyle geleneksel mecralarin ¢ok yonlii ve dijital
mecralara doniisen ve bununla beraber teknolojiyle birlikte gelisen etkilesimli medya
alternatifleri oldugunu sodylemektedir (2006, $.128). Bu alanin &zellikle vurgulanan
yonlerinden birisi olan kullanict katkis1 ve aktif olma durumu konusunda Logan; dijital
medya alanini interaktif ya da iki yonlii iletisimi kapsayan ve telefon, radyo ve televizyon
gibi eski medya bi¢imlerine karsit bir mecra oldugunu ileri stirmektedir (2010, s.4). Akar
(2010, s.5-6) ise interaktif olmasma ek olarak degiskenlik ve bireysellestirilmis, igerik
yapistyla bu alanin dijital, interaktif, baglant1 iceren metinlere sahip, sanal, ag yapili ve
simiilasyon 6zelligi gostermesine dikkat ¢cekmektedir. Bu durum medyanin teknolojik
geligsmelere ve bireyin isteklerine paralel olarak ilerleme kaydettigini ve kiiresel medya

aginin da bu politikalar ¢cercevesinde belirlendigini géstermektedir.



Medyanin 6zellikleri temel olarak eskisi ya da yenisi arasinda karsitliklar
ve benzerlikler lizerinden insa edilirken, yeni medyanin aslinda ne oldugu neyi icerdigi
konusunda pek ¢ok farkl1 goriis bulunmaktadir. Ornegin, Dilmen (2007, s.115), medyanin
birbirinden farkli ve etkilesimli ortamlar1 bir araya getirme 6zelligine sahip oldugunu ve
bu acidan yeni medyanin kimi zaman c¢oklu ortam (ing.Multimedia) olarak da
adlandirildigini ileri siirerken; Cardoso (2006, s.14), yeni araglari olan ve is birligi temelli
bir yaklasim igeren, yenilik¢i olan ve ayni zamanda bireyleri tek bir ortamda bir araya
getirip etkilesim yaratan bir yapisi oldugunu savunmaktadir. Binark ise bunlara ek olarak
yeni medyanin, “Dijital kodlama sistemine temellendikleri icin, ¢ok fazla miktarda
enformasyonu ayni anda aktarabilme ve kullanicinin geri doniisiimde bulunabilmesi
olanagina sahip oldugunu, dolayisiyla enformasyonun diizgizgisel iletiminden
hipermetinsellige gecildigini ve iletisim uzaminda karsiliklilik veya ¢ok katmanli iletisim
olanagin1 kazandirdigin1” ifade etmektedir (2007, s.28). Yengin ise yeni metinsel
deneyimlere, diinyay1 temsil etmenin yeni yollara, 6znelerin medya teknolojileri ile
arasindaki iligkilere, somutlasmaya, kimlik ve topluluk arasindaki yeni iligki
deneyimlerine, biyolojik viicudun teknolojik medya ile iliskisine dair yeni kavrayislara,
yeni kurulus, ve iiretim modellerine gonderme yaptigini belirtmektedir (2012, 5.84). Yeni
medyanin kisi erisimi ve genis bant uygulamalar ile yiliksek tanimlamali yaymcilik
standartlar1 ile televizyon iceriklerini bu alana aktardigi, gazetecilik alaninda veri
transferleri ve dijital gazetecilik gibi mekandan ve zamandan bagimsiz iletisim
faaliyetlerine katkida bulunmasi disinda 6zellikle internet yayinciligi ve sosyal paylasim
aglar1 tizerinden bilginin olusumu ve yayilmasi konularinda ciddi bir etkileme ve
yonlendirme islevini tistlendigi gortilmektedir.

Thompson (1995), yeni medyayi, “bilgiislem teknolojisi yardimiyla yetenekleri
genislemis, kullanimi1 kolaylasmis, ya da olas1 genisletilebilirlik potansiyelini biinyesinde
tagityan iletisim araclar™ olarak tanimlamaktadir. Neumann, yeni medyayi, cografi
uzakliklar1 bir engel olmaktan c¢ikaran, iletisimin giliciinde ¢ok biiyiik artiglar ortaya
c¢ikaracak, iletisim hizinin artmasi i¢in olanaklar yaratacak, etkilesimli iletisim igin ¢esitli
imkanlar saglayacak, birtakim bagimsiz iletisim yOntemlerinin birbirleriyle
ilintilendirilmesinin Oniinii acacak gelismeler olarak tanimlamaktadir (Akt. Erdogdu,

2009, s.12). Dewdney ve Ride ise, yeni medyanin sadece kiiltiirel igerikler veya tek basina



teknolojik bir yaklagimla ifade edilmesini elestirirken, teknik ve sosyal ayriminda dengeli
bir goriis olarak bu tanimina "teknoloji, kavram ve baglam” formiiliinii getirmektedirler
(2006, s.8). Yeni medya, bireyi temel unsur olarak kabul ettigi i¢in, ona 6zgii pazarlama
tekniklerini ve igeriklerini de sunabilmekte dolayisiyla da bireyin tiim diisiincelerini ve
kanaatlerini bir veri olarak da tutabilmektedir. Ancak bu alanda faaliyette bulunan
sirketler bunu tamamen tecimsel bir durum olarak gordiigii i¢in bizzat bu sirketlerce ticari
lokasyonda rant amagh tercih edilmektedir. Bu durumda birey, “hem kullanict hem de
kullanilan” olmak gibi bir karsithigin igerisinde kalmaktadir. Ozellikle internette site
kullanim kosullarinin kabul edilmesi ve g¢erez (ing. Cookies) kullanimlarina onay
verebilmesi ile kullanicinin gereksinimlerinden ¢ok, ortam saglayicisinin ticari ¢ikarlar
ve gereksinimleri karsilanmis olmaktadir.

Geleneksel medya ile yeni medya arasindaki teknik rekabetin disinda ideolojik ve
tiretimsel bir rekabet de bulunmaktadir. La Marre ve Suzuki- Lambrecht, iste bu nedenle
yeni medyanin geleneksel medyayr da zaman, mekan ve okuyucu-izleyici seviyesinde
doniistiirdiigiinii ileri stirmektedir (2013, s. 362). Silverstone bu konuyu bir adim ileri
gotiirerek yeni medyanin, yeni analitik meydan okumalar yaratirken eskileri de
destekledigini ve/veya saglamlastirdigini ifade etmektedir (1999, s.10). Fidler, iletisim
medyalarmm (Ing. Communication Media) daha yeni formlar1 ortaya ¢iktiginda, eski
formlarin genellikle 6lmedigini; degisim ve uyum yolu ile varliklarini siirdiirdiiklerini
one siirmektedir. Eski ve yeni arasindaki baglantiy1 ve eskinin yeniye olan etkisini ise
“medyamorfoz” olarak adlandirmaktadir (Akt, Karabulut, 2008, s.86). Royal, eski ve yeni
medyanin igerik ve ideolojik yapilanmasinda kisilerin kitle iletisim araglarini1 kullanma
pratiklerinin yapilan se¢imler ve bu siireclerden siyrilarak etkilesimli bir yol izledigini
belirtirken iki yonlii bir etkilesimle kullanici ekseninde yaratimli igerik kavramlarinin 6ne
ciktigin1 vurgulamaktadir (2009, s. 7). Jenkins ise medya igeriginin, farkli medya
sistemleri arasindaki sirkiilasyonu, biiyiik oranda kullanicilarin aktif katilimlarina
dayanmaktadir. Farkli rollere sahip medya fireticileri ve tiiketiciler, yeni medyanin
sunmakta oldugu &zellikler nedeniyle, gliniimiizde birbirleriyle etkilesen katilimcilar
haline gelmiglerdir (2006, s.3). Gane ve Beer ise konuyu bir ortam olarak kabul
etmektedir. Bu nedenle de yeni iletisim ortamlarinin enformasyon, arayiiz, arsiv,

etkilesim ve benzetim gibi kavramlar igerdigini ve bu alanin Onemine dikkat
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cekmektedirler (2008, s.1). Eski ve yeni medya arasindaki degisim ve iceriklerin
tanimlamalarinda da net olarak goriilen sey hakim bir kapsamin olmadig: seklindedir.
Eski medyadaki iirinlerinin mekanik doniisiimiiyle disketten USB aygitina gegis,
kasetten CD ve DVD objelerine gegisin olmasi gibi siirekli yasanan degisim, sadece bu
araglarin kullanildig: alanlar1 ve ortamlart doniistiirmemis, kullanicilarin giinliik yasam
pratiklerini de degistirmeye baslamistir.

Walkman yerine Ipod kullanan bir tiiketicinin yasaminda bekledigi kullanim
kolaylig1 ve hizli erisim ile bu alandaki iirlinlerin farkli “renk, boyut, kiiltiir ve tasarim”
modellerinde beklentilerinin karsilanmasi hedeflenmektedir. Manovich (2002, s.43), bu
konuda bilgisayar oyunlari, web siteleri, multimedya, CD-ROM’lar, DVD’ler ve sanal
gerceklik uygulamalar1 ile bilgisayar iizerinden dagitilan metinlerin (web siteleri ve
elektronik kitaplar) yeni medya sayilabilecegini sdylemektedir. Rosen, yeni medya
oncesinde medya teknolojileri temelinde perspektif ideolojisini bulundugu bir yeri gérme
bicimine dayandirirken, perspektifte goriilen nesnelerin sabit bir noktaya referansla
diizenlenmesi ilkesi, 6znenin konumunu belirlemekte ve perspektifle yaratilmig bir
cercevenin devamlilik ve hareketsiz bir biitiin sunarak varligin tamligin1 ve homojenlik
sagladigim1 6ne siirmektedir (Ozgiil, 2012). Kitle iletisim araclar1 tikel ya da genel
faydalar sunarken elde edilen verilerin degerlendirilmesi de belli bir zaman araliginda
gerceklesmektedir. Zira soz konusu aracin ve araci kullanan kisi (ler)in denetlenmedigi
ya da test edilmedigi siirece iletisim ve etkilesimden s6z edilmesi miimkiin
goziikmemektedir. ToOrenli, bu yeni medyayla birlikte hizin ve kapsama alani
biyiikliigiiniin (hem cografi hem de demografik anlamda) 6ne gegtigi, iletisimde uzak
mesafelerin sorun olmaktan ¢iktigi, mesajlarin kisiler ve gruplar dlgeginde segilebildigi
ya da adresleyebildigi, insan akliyla karsilastirilamayacak oranda biiyiik bir bellek
kapasitesinin s6z konusu oldugu bir iletisim bi¢imi ortaya ¢iktigin1 kabul ederken (2005,
s.155-156); Pavlik ve Mclntosh, iletisim araglarinin hepsinin belirli bir iletinin belirli bir
ara¢ sayesinde aracilanmas: siirecini yerine getirdigini ve aracilanmis iletisim (ing.
Mediated Communication) ile belirli bir iletinin, alicisina belirli bir ara¢ ya da ortam
sayesinde iletilmesi siireci oldugunu sdylemektedir (2004, s. 70). Bu siirecin bir bagka
onemli noktasi da tiretim pratiklerinin ortaya ¢ikarilmasinda etkili olan faktorler arasinda

toplumsal paylasimlar ve hareketler gibi sosyolojik temelli olaylarin etkili oldugu
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Ozellikle Arap Bahari, Gezi Olaylar1 ve Turuncu Devrim 6rneginde oldugu gibi farkl
iletisim araglarini ya da programlari 6n plana ¢ikarabilmesidir.

Gezi olaylar1 sirasinda oOzellikle Facebook ve Twitter tlizerinden yapilan
paylasimlarin ciddi bir etki yaratmasi ve bireylerin bant yayinlar ile olaylar1 kendi (dil,
ideoloji ve etnik) yapilarina gore kurgulayabilmeleri sonucunda bu araglarin aktif
rollerinin 6ne ¢ikmasi, diger deyisle bireylerin kendilerini yeni medyada ifade edecek
sOylem alanlarin1 insa etmelerini olanakli hale/imkan dahiline getirmistir. Bu durum
“Periscope” ad1 verilen bir tiir “bilgisayar programi”nin yazilimina zemin hazirlamistir.

Engin’in de vurguladigi anlamda “Yeni medya ag1 kesinlikle asagidan (tabandan)
gelisen bir harekettir. Egemen medya anlayisina, gelenckgi diizene baskaldiran
‘devrimci’ bir olgudur. Tabandaki kiiclik klavye darbeleri, tavandaki biiyiik isimleri
tedirgin etmeye yetmektedir” (2011, s. 35). Bu programin toplumsal olaylarda
kullanilmast aslinda birey eksenli yaymcilik sisteminin temel politikalarii
farklilagtirmakta ve tretim bigimlerinde iyilestirmelerde bulunmaktadir. Boylelikle
bireyin kendisi de tiretici olarak kendi medyasini bigimlendirmekte ve maddi kazanimlari
da hedefleyebilmektedir.

Bilgi toplumu tartigsmalarinda tiretim giicli ve evrensellik 6zellikleriyle yasanan
koklii degisimlerin baslangi¢c noktalarindan birisi olarak kabul edilen bilgisayarlar ve
programlar giiniimiizde iletisim tabanli sosyal paylasim aglar1 yoluyla farklilasmis olup,
mobil bir diizen igerisinde veri akisina kaynaklik eder bir duruma gelebilmistir. Bu
noktada dikkat edilmesi gereken, iiretilen her bir iiriiniin kullanilmas1 ve genis kitlelere
pazarlanmasindaki ilgi cekici stratejilerdir. Ornegin ARPANET projesiyle askeri olarak
baglatilan internet yaymciligmin ilk asamada 6nce okullarda sonrasinda tim diinyaya
yayilmasi, Facebook ve Twitter gibi aglarin sadece belli okullardan diinya geneline
yayilmasi gibi tiim icerik saglayicilart zamanla olmazsa olmaz olarak kabul edilmeye
baslanmistir.

Bu baglamda, ¢agin en biiyiik gereksinimi olan internet ile ekonomik, siyasal,
egitim, bankacilik ve ulagim basta olmak iizere bir¢ok gereksinimin karsilandigi
elektronik alanda teknik altyapinin yeniden diizenlenmesi zarureti dogmustur. Bu durum
hukuki altyapinin ve tecimsel kararlarin da yeniden ele alinmasini giindeme getirmistir.

Nejla Karabulut’a gore internet, “yeni medya kavramini giindeme tasiyan Onemli
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gelismelerden birini olusturmaktadir. Ciinkii bu mecra, yalnizca teknolojik olarak degil,
ekonomik, politik ve sosyal etkileri agisindan yeni medyay1 en iyi temsil eden ortamdir”
(2009, s.85). Stiglitz, internet alanina daha genis bir perspektiften bakarak, yeni iletisim
teknolojileri sayesinde yeryliziinde az gelismis, ve gelismekte olan bolgelerde yasamini
siirdliren yoksul bir insan bile gegen yiizyilda gelismis, iilkelerdeki en zengin insanin
ulasamayacag bilgilere ¢ok diisitk maliyetlerle oldukga rahat ulasabildigini vurgularken
(2002, 5.26); Alankus ise (2003, s. 34) bu alandaki kullanim sikliginin ve gegirilen siirenin
sonuglar1 {izerinde yogunlasarak insanlarin giinlerinin ¢ogunu, bilgi almak veya bos
zamani degerlendirmek icin yeni iletisim teknolojileriyle gecirmeye basladigini; evdeki,
isteki gitinliik aligkanliklarin, ev igi, arkadaglar arasi, komsuluk gibi iliskilerin bu
teknolojilere hayatimizda ayirdigimiz yere gore belirlendigini ifade etmektedir. Balci ve
Ayhan (2007, s.175) konuya genel bir degerlendirmede bulunarak, internet araciligiyla
insanlarin ihtiya¢ duydugu her tiirli bilgiye hizli bir sekilde ulasabildigini, diinyada
meydana gelen gelismelerden aninda haberdar olabildigini, eglenceli ve hosga vakitler
gecirebildigini, sevdikleriyle ve tanidiklariyla sohbet edebildigini, bankacilik islemlerini
yerine getirebilmekte ve hatta aligveris, yapabildigini sdylemektedir. Ozsoy ise bunlara ek
olarak kisiler arasinda genel iletisim agina dikkat ¢cekerken, diinyanin farkli yerlerinden,
farkli kiiltiirlerden insanlarla bir araya gelebilecegi biiyiik bir platform olma 6zelligine
sahip oldugunu belirtmektedir (2010, s. 17). Bu durumda her tiirlii diisiinceye ve
davraniga viicut veren bu ortam iizerinde, paylasimlarla ¢oklu bir ag ve melez bir sdylem
yan yana gelmektedir.

Bu alana katilim gdsteren kullanicilarin gergek ya da sahte kullanici konumu
kadar psikolojik ydnelimi de artirdig1 belirtilmektedir. Ornegin Dahlberg (2011, s. 862),
internet iizerinden gergeklestirilen eylemlerin dislanmis gruplarin seslerine dikkat
cektigini ileri siirmektedir. Oskay, bireylerin igerik tizerindeki ruhsal egiliminin 6nemine
dikkat cekmektedir. Oskay’a gore internet ve sosyal medyanin bilgi kaynaklarinin “kisiye
ozel- istege gore uyarlanms” (Ing.Customise) hale getirilmesine imkan vermesi
sayesinde, birey artik kendi hosuna giden ve siyasi goriisiine uygun televizyon ve radyo
programlarindan olusturacagi bir yayin akisini takip etmekte bir baska deyisle kendi
televizyon kanalin1 yaratmaktadir. Bireyin alternatif bilgi kaynaklarindan kendini tecrit

etmesi olarak tanimlanabilecek bu siire¢ sonunda da ilgili kamuoyu oncelikle siyasi goriis,
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ve hayat tarzina gore ¢ok pargali hale gelmektedir (2007, s.15). Kitle iletisim araglarinin
yansira Ozellikle internetin bir enformasyon kaynagi olarak degerlendirildiginde temel
olarak neye karsilik geldigi konusunda Van Dijk, internetin oncelikle bilgi ve iletisim
araci oldugu kabul edilirken, eglence ve elektronik ticaret gibi diger gereksinimlerin ise
ikinci sirada geldigi savunusunu dile getirmektedir (2005, s.152).

Bilgilerin elde edilmesi, kullanilmasi ve kitlelerin bu alandaki ilgisinin program
giincellemeleri ya da yeni siirlimlerin piyasaya siiriilmesi ile dogru orantili oldugu kabul
edilmektedir. Bir gelisme ve modernlik 6gesi olarak kitle iletisim araglarinin kullanimi
artarken, “kullanim siklig1, erisim kolayligi, uygulama bi¢imi ve yonelim diizeyi” gibi
konularda yasanan karsit goriislerin temelinde kullanicilarin rolii bulunmaktadir.
Murdock, Selwyn (2003, s.101), modern yasam bi¢iminin bir yansimasi olarak bu
teknolojileri kullananlart ve kullanmayanlar1 “cekirdek kullanicilar (¢ok fazla
kullananlar), c¢evresel kullanicilar (ortalama diizeyde kullananlar) ve teknolojiyi
kullanmayanlar (dislayanlar ya da reddedenler)” seklinde ii¢ kategoriye ayirmaktadir.
Bilgiye erisme konusu, onu kullananlara ve onlarin se¢imlerine bagli oldugu icin
medyanin yeni ya da eski olmas1 konusu belirli dl¢iitlere gore sekillenmektedir. Timisi’ye
gore “gelisme stireci iletisim teknolojilerinin kullanim boyutu, sunulan igerik ve
teknolojik olanaklar agisindan degerlendirilmekte ve “yeni’ sifati bir dnceki teknolojiyle
karsilastirmali bi¢imde verilmektedir (2003, s.80).

Bu kapsamda 6zellikle haber kavrami lizerinden bilginin iiretilmesi ve aktarilmasi
konusunda yagsanan teknolojik geligsmelerin, liretim mantigin1 ve kullanim kiltiiriinii de
dolayli olarak etkiledigi goriilmektedir. Cakir, bu konuda internetin habercilik alaninda
yarattigt degisime odaklanmaktadir. “Enformasyonun yeniden iretildigi ve yeni
bigimlerde sunuldugu bir ortam haline gelen internet, haberi sunmak i¢in de yeni bir arag
konumuna gelmis, ve yeni bir habercilik tiirii ortaya ¢ikmustir. Bu yeni tiir, farkli
caligmalar i¢inde online gazetecilik, sanal gazetecilik, dijital gazetecilik, elektronik
gazetecilik, web gazeteciligi veya internet gazeteciligi olarak adlandirilmaktadir” (2011,
s. 123-149) seklinde ifade etmektedir. Internette bir verinin dolasimi konusunda etkili
olan web ortamlar1 (siteler) icerikleri ve dogruluk, tarafsizlik ve giivenilirlik gibi
nitelikleriyle kabul edilirken, konunun daha 6nemli hale gelen yonii olan “ekonomi-

politik” algis1 toplumun bu konudaki etkilesim giiciinii derinden etkileyebilmektedir.
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Birey odakli olarak iiretilen araglarin sagladigi kamusal fayda kadar onu iiretenler
lizerindeki etki diizeyi konusunda Fuchs; “Internet'e yahut yeni medyaya ekonomi politigi
bakimindan bakarsak dort temel baslig1 ele almamiz gerekir: Sahibiyet, sansiir, diglama
ve politik igerik tretimi (2014, $.595-596). Sahibiyeti sorgularken demokratik bir
miilkiyet iligskisinden bahsedip bahsedemeyecegimizi, sansiirden bahsederken ekonomik
yahut politik bir sanslir mekanizmasinin isleyip islemedigini, diglamay1 konusurken de
bir bakis, agisinin digerlerinden daha fazla islenip islenmedigini ele almak dogru olur.
Politik igerik iiretimi ise igerigin Kimin tarafindan tiretildigi ya da kimce liretilmesine izin
oldugu iizerine kuruludur” seklinde bu yapidaki ¢eligkilerin ve bunlarin nedenlerinin arka
planim dile getirmektedir. internetin kendine 6zgii gelisim seriiveni “teknik, igerik,
hukuki, ekonomik, politik, sosyolojik ve psikolojik” olarak gerceklesmektedir. Internetin
yeni medya diizeninde 6zellikle teknik gelisimi bireyin dnceligi iken diger unsurlar ikincil
dikkat ettigi alanlar olarak kabul edilmektedir.

Birey (kullanici/tiiketici) bu alanda hiz ve etkilesimi hedefledigi icin igerik
saglayici olarak kendi etki diizeyi ile teknik altyapiy1 esdeger gorebilmektedir. internet
altyapisi i¢inde uydu sistemleri ve genis bant alanlar1 disinda web 1.0 ve o6zellikle son
donemlerde web 2.0 ilgi cekicidir. Bardzell, bu konuda “Web siteleri, bilgisayar
uygulamalari, video oyunlari, interaktif multimedya, sanal sohbet ara yiizleri, televizyona
aktarilmig, spor miisabakalar1 (olimpik agilislar gibi), cep telefonu ara yiizleri, yardiml
metin romanlari, dijital video, bloglar, interaktif haritalama, egitim simiilasyonlari, sanal
gerceklik, sanal miize turlari, multimedya sunumlar, e-kartlar ve yeni eklenen daha bir¢ok
tiirtin yeni medyaya dahil oldugunu” (www.informatics.indiana.edu) ifade etmektedir.

Laughey ise web altyap1 teknolojisinin ve bu konudaki degisimin bu siirecin
yarattig1 etki konusunda 1993 ile 2003 yillar1 arasinda ortaya ¢ikan “Web 1.0” teknolojisi
yalnizca bir okuma ve arastirma mecrasi olarak hizmet verdigini, 2004 yilinda ise Web
2.0 devriminin gergeklestirilmesiyle siradan internet kullanicilarina 6zel bir yazilima
ihtiya¢ duymaksizin igerik yazma, gonderme ve yaymlama imkani sunuldugunu,
giinimiizde popiiler sosyal paylasim siteleri de dahil internet sitelerinin hemen hepsi
ortaya ¢ikan bu teknolojinin bir iiriinii oldugunu belirtmektedir (2010, s. 162-163). Web
2.0 kavrami (Horzum, 2010, s. 605), World Wide Web (www)’in ikinci kusagini

tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu kavram ilk kusak web aracglarindan farkl
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Ozelliklere sahip araglar1 tanmimlamada kullanilmaktadir. Sistemin yaraticisi Tim
O’Reilly’ye gore de Web 2.0°1n amact, “ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi igin
programlar kurmak” tir (Giirsakal, 2009, s. 16). Yine Web 2.0-kavrami klasik internet
ortamina, gectigimiz yillarda yeni bir boyut getirmistir. Kullanicinin Internet sayfalarimi
aktif olarak olusturabildigi, internet sayfalarinin kullaniciya gore otomatik adapte
olabildigi, belgelerin ve bilgilerin paylasimmin 6nemli bir rol kazandigi, kullanicilarin
arasindaki iletisimin en iist diizeylere ulastigi bu yeni internet ortami, 6ncelikle kisilerin
Ozel yasantilarinda kullanilirken, bu teknolojik gelismelerden ve sosyal yapilanmadan
kurumlar da etkilenmekte ve faydalanmak istemektedirler (http://oreilly.html). Web 1.0
ile 2.0 arasinda birtakim benzerlikler ile farkliliklar da bulunmaktadir. Temel olarak
kullanim kolaylig1 ve erisim destegi gibi benzerlikler karsisinda belirgin farkliliklar
arasinda “icerige katkida bulunma ve yonetme” yer almaktadir. Thompson bu konuda,
internet kullanicilar1  giiniimiizde interneti sadece bilgi elde etmek amaciyla
kullanmamakta, bunun yani sira internete icerik yiikleyebilmekte ve var olan igerige
miidahalede bulunabilmektedir. Web 1.0 kullanicisina sadece okunan bir ortam sunarken,
Web 2.0 okuma ve yazmayr aymt anda sunmaktadir (Thompson,
http://innovateonline.info/pdf). Boyle bir durumda kullanici, kendisinin de medyada yer
aldigina ve icerik saglayicis1i olarak bu alana (belirli bir diizeyde de olsa) etkide
bulunabildigine inanmaktadir. Kullanici, ayn1 zamanda tiiketici kimliginden siyrildigini
ve Ozgiirlesebildigini de diisiinmektedir. Yeni medya algisinin sekillenmesinde, internet
altyapisinin ve kitle iletisim araglari arasindaki etkilesimin teknik diizeyde etkilenimi
disinda kuramsal olarak yapilan cesitli degerlendirmelerin ve bilimsel ¢alismalarin da
etkisi bulunmaktadir.

Bireyin diger kisiler ile olan iligkisinin giderek daha fazla “teknik™ bir anlati
icermesi (telefon, mail, sosyal aglar iizerinden iletisim kurulmasi gibi) bu alanin etki
diizeyinin temel sebeplerinin ne olduguna ve yakin gelecekte ne tiir sonuglar
olabilecegine dair bazi dngériiler bulunmaktadir. Ozellikle sosyal paylasim aglariyla
genis kitlelerin sanal cemaat kurmasi sanal aglarin niteligini de 6nemli hale getirmektedir.
Yeni medyanin temel ilkelerinin olugsmasinda hizli ve devrim giiciindeki gelismeler etkili

olmaktadir.
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1.2. Yakinsama ve Yeni Medya

Kitle iletisim araclarinin kusatici etkisi altinda bilgi deneyimi yasayan bireyler,
bu araclar ile gilinliik yasam pratikleri lizerinde pozitif bir gelisim saglayabilmeyi
hedeflemektedir. Bireyler, dijital bir g¢agda tiim verileri, igeriklerine ve kendi
ideolojilerine gore sekillendirmeyi dogal bir se¢im olarak kabul etmektedir. Bireylerin
dijital yasamin i¢indeki tiim eylemleri ile dijital bir dile sahip olduklar1 ve buna gore genel
bir yasam sistemini kurguladiklar1 goriilmektedir. Dijital dil ile bireyler ¢evreleriyle
teknolojik tabanli bir dil olusturmakta ve giindelik iliskilerinde bunu bir modernlesme
unsuru olarak kullanmaya dikkat etmektedir.

Bireyin gelisme nesnesi olarak bu araglar1 kullanmasi ve medya alanini buna gore
sekillendirmesi nedeniyle bu kapsamda fiiretilen her bir aracin daha fazla beklentiyi
karsilamasi ve ¢6ziim saglayabilmesi istenmektedir. Her birey ayni zamanda bir kullanici
ya da bir bagka ifadeyle tiiketicidir. Teknik tabanli olarak iiretilen her bir aracin ya da
icerik agma sahip bir web ortaminin tek bir amaca hizmet etmesi glinimiiz insaninin
beklentilerini kargilamaktan uzaktir. Birey bu araglar1 kullanirken, tekli bir aragtan ¢coklu
bir ortam 6zelligi gostermesini ve diger kullanicilar ile ortak bir platform olarak bu alanda
s0z sahibi olabilmesine olanak saglanabilmesine gereksinim duymaktadir. Bu durum her
bir kitle iletisim aracinin ikinci bir gérevi ya da i¢erigi olmasini dogrudan etkilemektedir.

Medya igeriklerine erisimin 6zellikle sanal aglar ile baglant1 yapilmasi, internet
ortaminin hizli bir gelisim gdstermesine ve tiim kullanici tiplerinin (gercek/tiizel) bu
alanda bir hesap tlizerinden, web sitesi ya da uygulama programlar1 yoluyla mobil olarak
kullanim 6zelligine sahip olmasina zemin olusturabilmektedir. Birey s6z konusu icerige,
“erigme ve kullanma sikligina goére” tepkimede bulunarak yonelmektedir. Bilgi ve
iletisim teknolojileri ile bir arag ile birden fazla is yapabilmek ve etkilesim saglayabilmek
arzusu tim kullanicilar i¢in olanakli hale gelebilmektedir. Bireyler teknolojik araglar
yoluyla bir sekilde s6z sahibi olarak icerigi yonlendirmeyi de diisiinebilmektedir.
Dolayisiyla internet sadece internet olmadigi gibi benzer bir durum diger araglar olan
Televizyon, Radyo, Sosyal Paylasim Aglar1 ve Bilgisayar Teknolojileri gibi diger alanlar1
da kapsayabilmektedir.

Birey internette bir web sitesini incelerken o web sitesinden aglarin i¢indeki ag

mantifiyla bagka bir web ortamina transfer olabilmekte ya da ayn1 web sitesi iizerinde
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farkl1 bir eylem de gerceklestirebilmektedir. Ornegin ayn1 anda haber okurken, baska bir
platform iizerinden veri kullanabilmek (indirmek veya dinlemek/izlemek gibi) se¢cimlerde
de bulunabilmektedir. Web sitesinde aligveris yapabilmek, sosyal paylasim aglarina
mobil erisim saglayabilmek ve igerik yiiklemesi yapabilmek temel olarak bir Yakinsama
(Giingdr vd., 2009) (Ing. Convergence) veya bir baska deyisle Yondesme, (Bek, 2003),
Biitiinlesme (Adakli, 2010) olarak kabul edilmektedir.

Telekomiinikasyonda yakinsama kavrami ilk defa Rosenberg tarafindan,
Amerikan makine endiistrisine iliskin yazdigi makalede, yakinsak teknolojiler ad1 altinda
kullanilmigtir (Giingoér vd., 2009, s.12). ITU (ing.International Telecommunication
Union), ise yakinsama kavramini endiistri baglaminda degerlendirerek ayr1 bir teknolojik
unsur ve piyasa politikalarina bagl olarak, hukuki ve pazar temelinde diizenlenmis bir
ortak yap1 ve kapasite olarak tanimlamaktadir. (ITU,1999, s.2). Bek’e gore; Yondesme,
bilgisayar, gorsel isitsel medya, telekomiinikasyon gibi sektorlerin, teknolojik ve
ekonomik olarak birlesmesi, yeni iriinler ve hizmetler yaratma anlamina gelmektedir
(2003, s.40). Aydogan’a (2005) gore ise, “yakinsama” iletisim alaninda daha 6nceleri
birbirinden ayr1 olan altyapilarin, hizmetlerin ve endiistrilerin aralarindaki ayrimlarin
teknolojik, sektorel ve diizenleme politikalar1 baglaminda giderek asinmasi ve iletisim
bi¢imlerinin ortak platformlar1 kullanmaya baslamalaridir (2005, s.259). Blackman da
benzer bir sekilde yakinsama eyleminin temel olarak telekomiinikasyon ve gorsel-isitsel
sektorleri derinden etkiledigini teknoloji, hizmet, endiistri yapist ve hiikimet
politikalarinda koklii degisimler yarattigi tezini 6n plana ¢ikarmaktadir (2006, S.164-
165). Yakinsama eylemi temelde igerigin olusturulmasi ve medya ortamlarinda yogun bir
sekilde aktarilmas1 ve yenilenmesi ile gegerliligini saglayabilmektedir.

Yakinsama kavramini igerik tizerinden degerlendiren Jenkins (2006, 5.18),
coklu medya ortamlar1 araciligiyla saglanan bir akis ve yeni bir izleyici davranist olarak
gormektedir. Iletisim eyleminin 6zel veya belirli bir alandan ¢ikarak genele yayilmasi,
kiiresellesmenin farkli bir boyutunu olusturmaktadir. Bu nedenle kitle iletisim araglar
tizerinde eylemlerin iiretilmesi, denetlenmesi ve birbiriyle etkilesim gostermesi
yondesmenin etkinligini de artirmaktadir. Basaran ve Geray; yondesmenin, ayni altyapi
tizerinden akan enformasyon ve bu altyapilarin kiiresel boyutta birbirine baglanmasiyla

olusacak kiiresel enformasyon altyapisinin en Onemli gercekleyeni oldugunu
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savunmaktadirlar (2005, s.259). Kejanlioglu, “enformasyon depolama ve islemedeki
gelismeler ile fiber kablo ve uydu gibi dagitim teknolojileriyle birlikte ¢ok daha fazla
miktarda enformasyonun aninda aktarilmasinin miimkiin oldugunu belirtirken” (2004,
s.81), Verhulst ise temel olarak birbirinden farkli formlar ve ortamlar arasindaki sinirlarin
(matematikte sayisal degerlerin, fen bilimlerinde farkli organizmalarin ya da kimyasal
olaylarin, dil bilimde dile 6zgii farkliliklarin) giderek keskinligini kaybetmesi ve i¢ ice
gecmesi durumunu ifade etmek amaciyla kullanilan bir kavram oldugunu belirtmektedir
(2002, 5.434 akt. Karabulut,2008, s.95). Yakinsama bireylerin teknolojik alan1 daha fazla
kullanmaya calistig1 y ve z kusaklari i¢in 6zellikle vurgulanan bir kavram olarak dikkat
¢ekmektedir. Bireylerin teknolojik araclari daha fazla kullanan ve erisim hizi kadar sikligi
diizeyinde de belirgin bir etkilesimde bulunmasi yakinsama eylemini artirmaktadir.
Yakinsama, diinyanin her yerinde ayni diizeyde goriilmedigi gibi siirecleri
baglaminda da aynilik tasimamaktadir. Her iilkenin teknolojik altyapisi ayni seviyede
olmadigi gibi diinyanin 6nemli bir boliimii dijital yerliler gibi dolayli ve kisitlamali olarak
bu alanda baglant1 kurabilmektedir. Yeni medya igerisinde yakinsamanin daha belirgin
hale gelmesi tekellesme ve evrensel hukuk prensiplerinin kabul edilmesi ve uygulamasi
gibi alanlarda da birtakim geligkilerin yagsanmasina neden olabilmektedir. Adakl1 (2010,
5.68), geleneksel ve yeni medyadaki yapilanma bigimlerinin ozellikle ekonomi,
diizenleme (ing.Regulatory Framework) ve teknoloji diizlemlerinde i¢ ice gegmesinin,
biitiinlesmenin (ing.Convergence) en énemli egilimlerinden biri oldugunu, 6zellikle
yayincilik alaninda, sahiplik basta olmak iizere pek ¢ok konuda kamu hizmeti ve kamu
yararmna dayal diizenleyici kuralin neredeyse ortadan kaldirilarak (ing.Deregulation)
medya sermayesine tekellesme ve uluslararasilasma yoniinde ivme kazandirilmasina
neden oldugunu ifade etmektedir. Erdogan ise “Glinlimiiz kitle {iretimi, kitle pazarini
gerektirmektedir. Kitle tiretim mekanizmasi pazar1 daha dinamik, canli, yatay olarak (ulus
icinde) ve dikey olarak (daha evvelce tiiketici olmayan siniflara giderek) biiyiimedikge,
ideolojik olarak yayginlagsmadik¢a c¢alismaz” (1997, s.297) diyerek bu eylemlerin bir
neden degil bir gereksinim oldugunu ve gelismeye kaynaklik ve/veya aracilik ettigini 6ne
stirmektedir. Enformasyonun ¢ok yonlii bir ortamda yatay ve dikey olarak aktarilmasiyla
Kitle iletisim agisindan iletilerin rolii ve etkisi de pozitif bir ivme yakalayabilmektedir.

Bireyler daha fala iletisimi tercih edebilecegi gibi, etkin iletiler yoluyla yalin bir iletisim
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bi¢imini de kabul edebilmektedirler. iletilerin roliiniin ne oldugu konusu yakinsama alani
icinde Hirschkop’un (1998, s.211-212) karsilikli takas esasina dayanan ve yurttag
kavrami yerine bireylere agdas bir tanimlama yaparak, tim kamu ve 0Ozel nitelikli
kurumlarin ¢ok sayida kisiye erisebilmesiyle etkin ve huzurlu bir teknolojik ortam
yaratilabildigini hatta hiikiimet gibi denetleyici kurumlarin da daha esnek bir bigimde
konuya yaklastigini belirterek bu sistemin birey tlizerindeki dolayli bir pozitif etkisinin
oldugunu sdylemektedir. Bu konuda Murdock ve Golding, (2001, s.326) yondesmenin
sinirlandirmalar ve engellemeler nedeniyle bilgiye ulasma konusunda yasanan sorunlara
bir ¢ozlim iiretebilecegini belirtirken “egemen retorigin yondesmeyi temelde depolama
ve haberlesmenin formlariin analogdan dijitale dogru kaymasinin sektorler arasindaki
engelleri kacinilmaz olarak ortadan kaldiracagi ve her tiirden iletisim hizmetlerinin
herhangi bir alt yap1 lizerinden erismek isteyen herkese dagitilmasina izin verecegi bir
teknolojik degisim olarak sunulacagmi ileri siirmektedir. Yakinsama (Yo6ndesme),
konusunda 6zellikle 1990 sonrasinda yasanan gelismelere bakildiginda 6zellikle liberal
politikalarin etkisi bulunmaktadir.

Ozellikle ulusal ve ¢ok uluslu sirketlerin kiiresel politikalar ¢ercevesinde hizli bir
teknolojik miicadeleye girismesini 6zel kanallarin, web sitelerin sayisal ve niteliksel
artis1, medya sirketlerinin ortakliklar1 (birlesmeler) ve satin almalar ile bu yone dogru
adim adim yonelmesi takip etmektedir. Bu noktada 6zellikle teknolojik yatirimlarin
artmasi kadar tiiketim olgusunun desteklenmesiyle ¢esitli egilimler de ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Grant’a gore, (2004, s.349-353) bu egilimler; Teknolojik yakinsama,
Kurumsal yakinsama, Kullanimin yakinsamasi seklinde siralanirken; Singh ve Raja’ya
gore (2009, s.21); Hizmetlerin yakinsamasi, Sebekelerin yakinsamasi ve Kurumsal
yakinsama seklinde siralanmaktadir. Bu ii¢ asama,;

e  Teknik Siiregte Yakinsama: Santraller, uydular, kablo kanallari, ara yiizler ve direkler gibi
kaynaklarin “sebeke seviyesi’nde paylasimi olarak tanimlanmaktadir.

o Islevsel Siiregte Yakinsama: Veri yaymcilig1 (Ing. Data Broadcasting), sesli yanit sistemi
(ing.Audiotex) gibi yeni hibrid hizmetlerin gelismesi ya da yaymcilik ve telekomiinikasyon
sektorlerinin islevlerine iligkin algidaki degisim olarak tanimlanmaktadir.

e Kurumsal Siiregte Yakinsama: Telekomiinikasyon ve yaymcilik altyapilarinin ayni ana
sirket grubunun miilkiyetinde olmasini ya da ayni sirket tarafindan telekomiinikasyon ve

yayincilik hizmetlerinin birlikte saglanmasini ifade etmektedir (Habtekus,2008).
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Bu agamalar ile yakinsamanin bir evrim gegirdigini ve yasanan degisimin, iletisim
alaninda oldugu kadar kiiltiirel agidan bireyleri uyumlu hale getirdigi ve birey tizerindeki
teknolojik agligr yeni bir kimlik olarak sundugunu ve hukuki bir yapilanma igerisinde
oldugunu saptamak miimkiin olabilmektedir. Bu konuda Deloitte sirketinin raporunda
“Yakinsama olgusu ile birlikte teknolojiler, hizmetler ve kurumlar benzesmekte hatta
aynilagmaktadir. Pazar tanimlari yeniden yapilmakta (6rnegin 6nceleri sabit ses ve mobil
ses olarak var olan iki ayr1 pazar bu yakinsamanin sonucu tek pazar olarak kabul edilmeye
baglanmistir), yaymcilik ile telekomiinikasyon ig ige gegmektedir. Bu durum, is
modellerini ve bu alanda faaliyet gésteren kurulus, ve firmalarin yapilarini da degisime
zorlamaktadir” (Deloitte Raporu 2010, http://www.mobilsiad.org.tr) goriisiine gore son
yirmi yilda bu alanda yapilan diizenlemelerin baskin bir rolii oldugu tezi de kabul edilmis
olmaktadir. 1

Yakimsama tek bagina teknoloji ve pazar arasindaki sinirlarin belirsizlesmesi, eski
siirlarin  kalkmasi1 degildir. Aksine medyada cogulculuk, kiiltiirel cesitlilik, yeni
mesleklerin olusmasi, sosyal ve bolgesel uyum ile demokratik bir toplum anlayisinin
gelismesini yakinsama belirlemektedir. Tiirkiye’de ise; Tiirk Telekom’un sirket
istiraklerine bakildiginda, medyada cogulculuk ve kiiltiirel ¢esitlilik kavramlarint yok
eden bir yapilanma gozlenmektedir. Bu durum medyanin yapisindan ¢ok medya alanina
iligskin diizenlemelerin yetersiz olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tiirkiye’de 1968 yilinda TRT ile baglayan Televizyon yaymciliginin 1994 yilinda
RTUK ile denetlenmeye baslamasi, internet ortammin ve bilisime iliskin diizenlemelere
2014 w1l itibariyle gecilmesi gibi hukuki nedenler ile hukuk devletinden ¢ok kanun
devleti 0Ozelligini tasidigin1  gdstermektedir. Bu isleyis sorunlarin kesin olarak

coziilmesine engel olurken, miieyyidelerin yeterli oranda uygulanmamasi nedeniyle

1 Zira, Avrupa Birligi bazinda yakinsamaya iliskin ilk diizenleme 1997 tarihli Telekomiinikasyon,
Medya ve Bilgi Teknolojisi Sektorlerinin Yakinsamas: ve Yakinsamanin Regiilasyonlar Agisindan
Sonuglart Hakkinda Yesil Kitap: Bir Bilgi Toplumu Yaklasimina Dogru isimli belgedir; kisaca Yakisama
Yesil Kitab1 olarak adlandirilmaktadir (Sezen, 2007, s.81). Tirkiye’de, Amerika Birlesik Devletleri’nin
1996 yilindaki “Telecommunication Act”, Avrupa Birligi’nin ise 1997 yilindaki “Green Paper” ile yasal
olarak diizenledikleri (Michalis, 1999, s.163, Akt. Kaymaz, 2011, s.25) yakinsamaya iligkin yasal

diizenlemelerini gerceklestirmemesinden kaynaklanan bir dizi sorunla karsilasilmaktadir.
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toplumsal bir kargasa ortamina da neden olabilmektedir.

Yakinsama; telefon, televizyon ve bilgisayar gibi karsilikli etkilesim iceren ii¢
teknoloji tarafindan desteklenen; teknik, sosyal ve ekonomik uygulama big¢imleri ile
melez bir yap1 6zelligi gosteren bir alandir. Telefon, ses (ler)in aligverisini; televizyon,
gercek zamanli diinya izlemeyi; bilgisayarlar ise soz temelinde programlanan ve ii¢
boyutlu grafik, otomatik eylem yoluyla etkilesim saglamaktadir (Bolter ve Grusin, 2000,
s.224). Bu etkilesimin yapisi ve genel diizeyinin hukuki s6zlesmelere ve evrensel degerler
ile baglantili olmasi, tiim {ilkelerin zamanla buna uyumlu olmasimni da gerekli hale
getirebilmektedir. Iletisim kavrammin hizli bir kapsam degisimi yasamasindaki temel
arglimanlarin, tiiketici kadar kurumlar lehine de diizenlenmesiyle bu alan giderek
elektronik bir yapiya biiriindiiriilmektedir. Hassan ve Thomas’in ifadesiyle “Toplumsal
degisimlerin temelinde yer alan iletisim eylemi, artik yiiz yiize iletisimden ziyade
elektronik kokenli iletisim modelidir. Elektronik iletisim yayincilig1 yalnizca geleneksel
medya karsisinda daha hizli biiylimemekte ayni zamanda yakinsama modelleri basini,
dergileri ve kitaplar elektronik diinyaya da dahil etmektedir” (2006, s.23). Yakinsama,
temelde kisisel deneyim ile kisisellestirmis mobil teknolojilerin dogal potansiyeli
araciligiyla insanlarin sosyal faaliyetlerini elektronik bir eylem ile (paylasim) tesvik
ederken Bat1 yasam felsefesi ve modernlik algisi olarak sunulan sanal hayat tarzi ile de
genel olarak sosyal faaliyetlerin yogunlugunu sekillendirmeyi ve iletisim ritiiellerine
derin bir sekilde odaklanarak, cevre ile etkilesim icerisinde yer almay1 da zorunlu hale

getirmeye baslamaktadir.

1.3. Yeni Medyanin Organizasyonal Yapisi ve Prensipleri

21. Yiizyil, birey olgusunun agir bastig1 ve iletisim sisteminin dogal bir yansimasi
olan teknolojik kusaklar1 olusturmakla kalmamis; ayn1 zamanda bu kusaklar arasinda (-
ki bazen catisma daha agir basabilmektedir) bir zincir olusturarak ortak etki yaratabilmeyi
de basarmistir. Kiiresel ve yerel arasinda var olan akis konusunun merkezinde yer alan
insan, eylemleri ve bu eylemlerdeki degiskenlik diizeyi ile enformatik alanin merkezinde
coklu iletisim aginin olusturulmasina da katki saglar hale gelmektedir. Bireyin kendini
yeniden tanimladigi, adeta yeni bir kimlik kazandigi bu alan, cesitli ozelliklerin ve

prensiplerin de ortaya ¢ikmasina olanak saglamaktadir.
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Yeni medya kavraminin geleneksel yayincilik araglart olan telefon, radyo
ve televizyon gibi araclardan siyrilarak bilgisayar1 belirgin bir ara¢ haline getirmesiyle
60’11 yillarda ilk kez tanimlanmasi, 1990 sonrasinda internetin bu alana hakim olmasi ve
interaktif uygulamalar ile tiim araclar1 tek bir ortamdan yonetilebilmesine katki
saglamasiyla izleyicinin ya da kullanicinin alan igindeki rolii ve tliketim yapisini da
derinden etkilemistir.

1980’lerden itibaren yeni medyaya 0zgii “sayisal, etkilesimli, listmetinsel, sanal,
ag tabanli ve temsiliyet temali” kavramlarin etkin hale gelmeye basladigini (Lister vd.,
2009, s. 13) belirtmektedir. Silverstone (1999, s. 11), bu 6zelliklere “coktan ¢oga iletigim”
kavramini ilave ederken Richard Rogers ise konuyu daha sade ve biitiinliiklii bir agidan
degerlendirerek medyanin {i¢ ana 0zelligi oldugunu belirtirken bunlar1 su sekilde

siralamaktadir (Geray, 2003, s. 18; Tingdy ve Bostan, 2007, s. 235):

e Etkilesim  (Ing.Interaction): Iletisim siirecinde etkilesimin varligmma gerek
duyulmaktadir. Bu sayede hem alici hem de verici birbirinden etkilenmektedir.

o Kitlesizlestirme (Ing.Demassification): Biiyiik bir kullanic1 grubu icinde her bireyle
0zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilmektedir.
Bu sayede herkese farkli mesajlar gonderilebilmektedir.

® Eszamansizlik (Ing. Asynchronous): Yeni iletisim teknolojileri bireye istedigi zamanda
mesaj gonderme veya alma imkanini saglamaktadir. Ayn1 andalik gerekliligini ortadan
kaldirir.

Giinlik oOlgekte teknolojik araclarin  Ozellikle kitle iletisim araclarinin
kullaniminin sayisal ve igeriksel baglamda artmasiyla medyanin yeniden “yeni” olarak
tanimlanmas1 ve siiregte ortaya ¢ikan prensiplerin de neler oldugu (olmas: gerektigi)
konusu ilk olarak Lev Manovich (2001) tarafindan Yeni Medyamn Dili (Ing. The
Language of New Media) adli kitabinda bes farkli prensip seklinde tanimlanmistir. Yeni
medya buna gore; “Sayisal Temsil, Modiilerlik, Otomasyon, Degiskenlik ve Kod
Cevrimi” olarak bes temelde siralanirken, “Etkilesim” yonii de bu prensipler iginde

dolayl olarak yer almaktadir.
1.3.1. Sayisal Temsil

Yeni medya nesneleri bilgisayarlarda olusturuldugu zaman, sayisal formda

meydana gelirler. Ancak pek ¢ok yeni medya nesnesi eski medyanin degisik formlarindan

23



doniistiiriilmiistiir. Bununla birlikte okuyucularin cogu analog ve dijital medya arasindaki
fark:1 anlayabilmektedir. Bu durumda kullanici her bir islem ile kayit edilecek bir islem
yapmis olmaktadir.

Manovich, bireyin kullaniminin yeni medya nesneleri ister bilgisayarlarda
sifirdan yaratilmis olsun veya ister analog medya kaynaklarindan doniistliriilmiis olsun
dijital kod olusturdugunu; onlarin sayisal temsilleri oldugunu ve bu durumun su anahtar

sonuglar1 oldugunu ifade etmektedir;

1. Yeni bir medya nesnesi seklen (matematiksel) olarak tarif edilebilir. Ornegin, bir
goriintii ya da sekil bir matematiksel fonksiyon kullanilarak tarif edilebilir.

2. Yeni bir medya nesnesi algoritmik manipiilasyona tabidir. Ornegin, uygun
algoritmalar uygulanarak, otomatik olarak bir fotograftan "istenmeyen bir sey"
kaldirabilir, onun kontrasti artirabilir, sekillerin kenarlarini yerlestirebilir veya

oranlarini degistirebiliriz. Kisacasi, medya programlanabilir hale gelmistir (2001:27,
S. 2006, S.6).

Medya igeriklerinin ve iletisim eyleminin ortak bir yoni oldugu siklikla dile
getirilmektedir. S6z konusu ortaklik kullanict odakli olarak iiriinlerin pazarlanmasi ve
kullanima agilmast seklinde gergeklesmektedir. Mobil erisim saglayan telefonlarin
“store” adi verilen birimlerden programlara {icretli ya {icretsiz olarak erigebilmesi bir
pazarlama modeli olarak goriiliirken, ilgili program (lar)in birey tarafindan tiiketilmesi ile
bir veri akig1 ve transferi ortaya cikarmaktadir. Ornegin mesajlasma programlarinin
kullanimut ile kullanicilar arasinda karsilikli iletilerin yapilmasi, sosyal paylasim aglarinda
yapilan paylasimlarin sayis1 ve igeriginin analiziyle bir kullanim grafigi olusturulmakta
ve istatiksel veriler seklinde siniflandirmalar kisiye 6zgii olarak yapilabilmektedir.

Dilbilimcilerin 6zellikle vurguladigi konu, insan dilinin iletisim eyleminin bir
ornegi oldugudur. Manovich ise bu konuyu bir adim ileri gétiirerek dilbilim agisindan
bizim ciimleler seklinde konustugumuzu, climlelerin kelimelerde, kelimelerin ise daha
kiicik formalardan olugmasini, medya alanina uyarlamakta ve medya iceriklerinin
kiltirel bir iletisim alani olarak “filmlerin i¢inde kareler olarak, ¢izimler i¢inde
gortlebilir bir gerceklik biciminde ¢izgiler olarak ve basilmis fotograflardaki noktalar
olarak” ifade etmektedir (2001, s.29). Bu durum medya igeriklerinin parg¢a-biitiin
acisindan belirli bir sisteme ait oldugunu ve bu sistemin de sayisal olarak temsil edilme

seklinde matematik temelinde yorumlanmasi gerektigini belirtmektedir. Kullanici ise
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medyanin “yeni” anlami i¢inde sadece ekonomik bir nitelik tastmamakta ayn1 zamanda

kulturel bir kimlik olarak tanimlanmaktadir.

1.3.2. Modiilarite

Yeni medyanin alanini olusturan genel ilkelerden biri kuskusuz farkli ortamlarin,
araglarin ve nesnelerin uyumlu olabilmesidir. Medya kavraminin bir biitlin olarak nitelikli
hale gelebilmesi onu olusturan tiim pargalarin sahip oldugu niteliklerin de uyumlu olmasi
ve i¢ ice gegebilmesiyle gerceklesebilmektedir. Manovich’e gore bu prensip, yeni
medyanin bir tiir geometrik (fraktal) yapisi olarak adlandirilir. Nitekim bir fraktal farkli
boyutta olsa da 6l¢ek olarak ayni yapiya sahiptir, bir yeni medya nesnesi bagtan sona ayni
modiiler yapiya sahiptir (2001, s.30). Bu konuda fraktallar, Mandelbrot’un ifadesine gore
“genel bicimine ayrintili olarak bakildiginda esit ve karmasik yapidaki geometrik
sekillerdir. Bu, eger bir parga fraktal elemanlar tarafindan, biiyiitiilmiis olsa da ayni1
boyutta, bir biitiin olabilen ya da siirlt bir oranda degisime ugramis olan yapilarda
olmalidir (1989, s.21-22). Bir televizyon kanalinin programlari ile olan iliskisini, bir web
sitesinin her bir sayfasiyla olan iligkisini, bir kameranin tus takimlar1 veya bir bilgisayarin
tiim ara birimleri gibi etkilesimi gerektiren biitiin-par¢a iliskisini modiilerlik olarak
tanimlanmak miimkiindiir.

Medya Ogeleri ise bu durumda goriintii, ses, sekil veya davranig bigimi olarak
parcali drneklerin (piksel, poligon, voksel “bir pikselin ii¢ boyutlu karsilig1”, karakter,
yaz1) bir araya getirilmesi seklinde temsil edilirler. Bu 6geler genis 6l¢ekli unsurlarin
birlestirilmesidir ancak onlar ayri kimliklerini korumaya devam ederler. Unsurlar
kendiliginden bagimsizligin1 kaybetmeksizin daha genis unsurlarin i¢ine dahi entegre
olabilirler (Manovich, 2001, s.30). Bireyin, medya ortamimni kendi odaginda
sekillendirirken onunla olan uyumu ve iletisim zorunluluguna doniisen isleyis yapisiyla
bir modiilerlik de saglanabilmektedir. Bu tiir bir "modiilerlik kurali” ayrica yazilim
programcisina 6zel bir rol vermektedir. Mukherjee; “Programci i¢in soyutlamanin farkl
diizeylerinde 6geler arasindaki iligkileri anlamak icin tablolar1 incelemekten, nihai gercek
fiziksel (depolama) yerini bilerek veri girmeye kadar farkli bilgilere sahip olabilir” (2014,
s.121) diyerek nesneler arasindaki baglantilarin ne denli dnemli oldugunun iistiinde

durmaktadir. Bireyin kullanici olmasi kadar igerigi yonetebilmesi ve icerigi kendisinin de
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olusturabilmesiyle parcalar arasi biitiinliik etkisi yaratabilmektedir. Sosyal paylagim
aglarinda iiyenin kendine ait olan verileri dolagima sokmasi (video, fotograf, goriis gibi)
paylasim agmi ¢ift yonlii bir ortam haline doniistiiriirken c¢oklu etkilesimi de

saglayabilmektedir.

1.3.3. Otomasyon

Yeni medya prensipleri birbiriyle iligkili olan ve birbirinden beslenen bir yapiya
sahiptir. Dolayisiyla her birini tek basina degerlendirmek yerine digeriyle olan iliskisine
de odaklanmak gerekmektedir. Manovich bu konuda igerik iretiminde bir otomasyonun
olugmasinda pratik uygulamalarin kullanilmasi ve insanin roliiniin degisim diizeylerine
sahip oldugundan hareket edebilmektedir. Manovich (2001, s.32), medyanin sayisal
kodlamas1 (prensip 1) ve medya objesinin modiiler yapisi (prensip 2) ilgili medyay1
olusturmada, degistirmede ve erismede pek ¢ok operasyonun otomasyonuna izin
verdigini aktarmaktadir. Bu durumda, “insanin yoneliminin en azindan bir pargast bu
yaratici siirecten ¢ikarilabildigini ve medya olusturmada diisiik seviye otomasyon olarak
adlandirabilecek, bilgisayar kullanicisinin basit algoritmalar veya sablonlar kullanarak
bir medya objesinden degistirecegi veya olusturacagi bazi ornekler bulundugunu”
belirtmektedir. O’na gore;

“Bu teknikler yeterince gii¢liidiir ve onlar goriintii diizenlemesi i¢in pek ¢ok ticari yazilimda
yer alir, 3-D grafikler, metin isleme, grafik diizenleme ve digerleri. Goriintii diizenleme
programlari drnegin photoshop otomatik olarak taranmig goriintiileri diizeltebilir, kontrast araligini
gelistirebilir ve giiriiltiiyii (burada ifade edilen anlatiya ve/veya uygunluk tagimayan engelleyen
seylerdir) kaldirabilir. Onlar ayrica bir goriintiiyli otomatik olarak degistiren, renklerde basit
degisikliklerden Van Gogh, Seurar ve diger marka isimli sanatgilar tarafindan boyanmasina
ragmen tiim goriintiiyli degistiren filtreler ile birlikte gelirler. Diger bilgisayar programlari
otomatik olarak 3 boyutlu objeleri 6rnegin agaglar, manzaralar ve insan figiirlerini bunun yaninda
yangin ve selale gibi kompleks fenomenlerin detayli kullanima hazir animasyonlarini
olusturabilirler. Hollywood filmlerinde, kuslarin siiriisii, karinca kolonileri ve insan kalabaliklar1
otomatik olarak AL (yapay yasam) yazilimi tarafindan olusturulur. Metin isleme, sayfa
diizenlemesi, sunum ve web olusturma programlari dokiimanin diizenlemesini otomatik olarak
gergeklestirebilen araglarla birlikte gelirler. Yazilmigs yazilimlar, ileri derece diizenleme
bicimlendirmelerini kullanarak kullanictya yazinsal alintilar olusturma yoluyla yardim eder”

(2001, 5.32-33).
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Son donemlerde etkinligi giderek artan paylasim aglarinin “sosyal alan ve
sosyallesme” iizerindeki etkisiyle birlikte, kisinin fotograflarin1 bu kapsamda etkin bir
arac olarak kabul edersek “Facebook” 6rneginde oldugu gibi otomatik bir bigimde kisinin
sistemde yer alan fotograflar1 lizerinden bir “film” hazirlanabilmektedir. Bireyin higbir
etkisinin olmadig1 bu isleyisin aksine birey kendisi de bir programa sadece fotograflarini
yiikleyerek ve otomatik efektleri secimleyerek “baska bir emek iiretmeden ve se¢im
yapmadan igerigi olusturabilmektedir. Yine son donemlerde pek ¢ok web sitesi,
kullanicinin siteye eristiginde hizlica otomatik olarak web sitesi olusturmasina sistemde
yiiklii bulunan sablonlar1 kullanmasina ve belli diizeydeki kisisel bilgileri yiiklemesine
olanak saglamaktadir.

Otomatik medya olusturmanin en c¢ok bilinen deneyimlerinden biri kaynak
saglayicisidir. Burada igerik formatlari genel sablon ve yazilari kullanarak olusturur,
bilgiyi veri tabanindan alir ve birlestirir. Bu durumda kisinin tiiketici olarak rolii sistemde

tiretici ve icerik saglayicisi olarak yeniden tanimlanabilmektedir.

1.3.4. Degiskenlik

Bir yeni medya objesi farkli sekilde ve potansiyel olarak sayisiz versiyonlarda
bulunabilir. Bu medyanin prensiplerinin dogal bir sonucudur. Diger prensiplerin temeline
bakildiginda geleneksel medya tirlinlerinin elle birlestirilmis yazimsal, gorsel ve/veya ses
ogelerinden olusan 6zel bir dizilis veya kompozisyon i¢inde bir insan yaratimi ile ilgili
oldugu goriilmektedir. Bu yapinin eylemler {lizerindeki etkisine odaklanirken aslinda
degiskenligin bir dizilis oldugunu diisiiniilmektedir. Manovich’e gore, “Ozgiin
kopyalarin yerine, bir yeni medya objesinin siklikla ¢ok sayida farkli versiyonlari
bulunabilir. Tamamen bir eser sahibi insan tarafindan olusturulmus objeden farkl olarak,
bu versiyonlar siklikla bir bilgisayar tarafindan otomatik olarak kismen birlestirildigini,
web sayfasi 0rnegi lizerinden otomatik olarak web tasarimcilari tarafindan sablonlar ile
veri tabani kullanilarak bunlarin yardimiyla web sayfalari olusturulmasi” bi¢iminde
yapildigini belirtmektedir (2001, s.36). Bu sekilde degiskenlik prensibi otomasyona daha
yakindan baglanti sagladigin1 ve birbiriyle baglantili 6zellikler igerdigini ozellikle

vurgulamaktadir.
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Manovich, degiskenligin 7 farkli bigimde gergeklesebildigini belirtirken bunlarin
sirastyla “medya veri tabani, icerik, enformasyon, brang-tipi etkilesim, hipermedya,
periyodik giincellemeler ve 6l¢eklendirme” oldugunu belirtmektedir (2001, s. 37-38).
Manovich, bu nedenle aslinda degiskenlik prensibinin diger prensiplerle de yakindan
iligkili oldugunu ileri siirerken, modiilerlik olmaksizin degiskenligin de miimkiin
olmayabilecegini, dijital olarak kaydetmede sabit bir ortamdan farkli olarak, medya
Ogelerinin program kontrolii altinda sayisiz siralanista kullanicinin temel istegine uygun
olarak degistirilebilecegi de anlasilmaktadir. Degiskenlik prensibi, veri giincellemesi ve
farkli medya {rlinlerinin T{retilmesiyle saglanan zenginligin aslinda sistemin bir
gerekliligi ya da dogal bir sonucu oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle degiskenlik
her biri birbirinden bagimsiz olan nesnelerin birbiriyle olan uyumlulugunu desteklerken
“kullanici ya da sistemin kendisi tarafindan” iiretilen nesneler ile sistemin devam

ettirilmesine de olanak saglanabilmektedir.

1.3.5. Kod Cevrimi

Yeni medya prensipleri alaninda bu prensip, kiiltiirlin teknolojik araglar ve
ozellikle bilgisayar ile yeniden tasarlanmasini esas almaktadir. Giindelik yasam i¢inde
bilginin dogal bir goriinlimiinii olusturan bilgisayarlastirilmis medyanin ¢ok kapsamli
dizilimini tanimladig1 bir prensip olarak bilgisayarlasma, medyay1 aslinda bir bilgisayar
verisine ¢cevirmektedir. Manovich, gériiniimiin bir noktasinda iken bilgisayarlasan medya
yine de insana mantikli gelen yapisal organizasyonu gosterdigini belirtmekte “gdoriintii
ozellikleri tanimlanabilir objeler; dil bilgisel climleleri igeren metin dosyalarinin; sanal
bosluklar olarak bilinen Kartezyen koordinat sistemi ile birlikte tanimlandigini; ve buna
benzer sekilde devam ettigini, goriintiiniin baska bir noktasindan onun yapisinin verinin
bilgisayar organizasyonunun kurulmus diizenini takip ettigini vurgulamakta (2001, s.45),
bu diizenlerin 6rnekleri listeler, kayitlar ve koordinatlar tiiriinde farkli veri yapilari;
onceden bahsedilen tiim degerlerin yerine konulan degigkenler; data yapis1 ve algoritma
arasindaki ayrim; ve modiilerlik” (2001, s.45-46) seklinde olusturulduguna dikkat
cekmektedir. Kiiltiirel katmanlarin ve bilgisayar katmanlarinin kusatici etkisi altinda
kiiltiirel 6geler bilgisayarlar araciligiyla genis kitlelere aktarilmakta ve bu kapsamda

tiretilmis olan “fotograf makinesi, ses kayit cihazi, kamera vb” araglar ile elde edilen
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“cikt1”, bir format degisikligine ugrayarak ve yeniden kodlanarak kullanimi saglanmakta
hatta genis bir ¢evrede yayginlasabilmektedir. Bu noktada onemli olan konu yerellik
iliskisine paralel olarak veri dosyalarin ve bu dosyalarin uzantilarinin amaca yonelik
olarak degistirilerek (mp3’ten audio ya ¢evirmek, Word bir dosyay1 pdf ye doniistiirmek

gibi) formatinin kullanilmasidir.

1.3.6. Etkilesim

Manovich tarafindan yeni medya prensipleri olarak vurgulanan tiim kuramsal
acilimlar, temel olarak bireyin iletisim alanina girmesinin temel gerekcelerinin ne
olduguna ve kitle iletisim aracglar1 ile kullanicinin karsilikli olarak hangi faaliyetlerde
bulunduklarina odaklanmaktadir. Bu faaliyetlerin gerceklesebilmesi i¢in kuskusuz “etki
edebilme” eylemlerinin gerceklesebilmesi zorunluluk tasimaktadir. Bireyin bu alana
dahil olmamasi ve adeta Platon’un magara metaforundaki algiya sahip olmas1 kuskusuz
bu alanin ¢iktilarinin niteliginde bozulmaya da neden olabilmektedir. Dogru bir iletigim
icin alicilar arasindaki iletilerin herhangi bir giiriiltii (iletiye engel olan kosullar ifade
edilmektedir) olmamasi beklenmektedir.

Bu konuda 6nemli olan bir bagka konu iletilerin igerigi kadar hedefkitlenin
ne oldugu yoniindedir. Okuyucu/ dinleyici kitlesinin boyut kriteri ve iletisimciler
arasindaki etkin karsiliklilik durumunun tiirii dikkate alinarak, genellikle bilgisayar
aracili iletisimin bire-bir, birden-¢oga ve ¢oktan-goga modellerde iletisim sagladigi iddia
edilmektedir. Bu sekilde internet karakteristik olarak ¢izgileri olan kisisel, kisilerarasi ve
kitle iletisimine sahip sinirlar ile hareket eder (Burnet ve Marshall, 2003, s.48; Rice, 1999,
s. 26). 1990'arin basindan beri, 'etkilesim' terimi ¢ok tartisilmis ve sik sik yeniden
tanimlamasi yapilmistir. Cogu yorumcu eger o herhangi bir analitik etkiye sahipse daha
ileri tanim gerektiren bir kavram oldugunu kabul etmistir. (Ornegin Downes and
McMillan 2000; Jensen 1999; Schultz 2000; Huhtamo 2000; Aarseth 1997; Manovich
2001). Etkilesim sadece tepki degildir, daha ziyade karsiliklilik, buradaki katilimcilarin
karsilikli olarak rolleri serbest¢e cevirebilmesi ya da alabilmesidir: “O iletisim hakkinda
stirecle ilgili bir yapidir “(Rafaeli & Sudweeks, 1998, s.175). Rafaeli’nin sik¢a bahsedilen
bir baska etkilesim tanimina gore “Etkilesimin kapsami, yapilan iletisim aligverisinin

belirli bir dizisinde, daha eski iletimleri referans alan, dnceki iletim aligverislerinin evresi
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ile ilgili herhangi bir iiclincili (veya iistii) iletim (veya mesaj) seklinde (Akt, McMillan
2002, s.272) olmasidir. Etkilesimin iletiler yoluyla yayginlagsmasi kesinlik tagimamakla
birlikte ¢ift yonlii olmas1 ve alici ile gondericinin dengede bir eylemde bulunmasiyla
gercek anlamda derinlik saglayabilmektedir.

Bu noktada dikkat edilmesi gereken etkilesimin bir islem ve {iriin olarak nasil
yorumlandigi sorunsalidir. Bu iki kavramin birbirine baglanmasi -iglem olarak etkilesim
ve liriin olarak etkilesim- “sadece karigikligi tiretir ve durumun etkilesiminin dogru olarak
Olclimlenmesinde basarisizliga sebep olur” (Lee, 2000, s.6). Boyle bir yapida etkilesimin
sekteye ugramasinda kuskusuz iletilerin taraflarmin rollerinin belirlenmemesi ya da
iletilerin akiglarinin etkinlik kazanmamasiyla dogrudan etkisi vardir. Sadece iletici
temelinde tek yonlii iletisim etkilesim olamayacagi gibi iletilerin ¢ift yonlii olmasina
karsin aktarimsal sorunlarin olmasi da etkilesimin gergeklesmesinin 6niinde engel
olusturmaktadir. Holmes’e gore (www.razonypalabra.org); etkilesimin Oneminin en
giiclii destekeileri, ilk medya ¢caginin olan yayin medyasinin tek yonlii mimarisinin tersine
Ozgiirlestirici anlamlarla onu taniyan “ikinci medya ¢ag1” kuramcilar1 (Gilder, 1994;
Poster, 1995; Rheingold, 1994) olarak kabul edilmektedir. ‘Etkilesim’, son zamanlarda
hem klise olmus bir kelime ve hem de iletisim teorisi i¢ginde i¢i dolu bir kavram olarak
ortaya cikmistir. Bilgi teorisinde, iletisimin igerigi iletisim araglarindan ayrilmistir ve
iletisimin amac1 herhangi bir ortamda ya da iletisim araglar1 i¢inde 'mesajin' yeniden
iretilmesini kontrol etmektir.

Bugiin, etkilesim terimi sadece zaman ve boslukta elektronik olarak yayilmis
iletisim olaylar1 i¢in ayrilmistir. Ancak bu kavram yine son dénemlerde “yeni medya”
yoluyla etkinligini artirmakta ve yeni bir yonelim gostererek daha belirgin bir hale

gelmektedir.

1.4. Yeni Medya ve Etkilesimin Yiikselisi

Gilinlimiizde insanlar medya alanini temsil eden tiim igeriklere, herhangi bir
simnirlama olmadan erisebilmeyi ve gerektiginde igerigin bir parcasi olarak onu
sekillendirebilmeyi istemektedir. Boyle bir alginin olusmasinda evrensel iletisim ilkeleri
olan “esitlik, evrensellik ve katilimcilik” kavramlarinin biiyiik etkisi bulunmaktadir. S6z

konusu ilkelerin toplumsal bir gereksinim oldugu ve tlkelerin de (hiikiimetler
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baglaminda) bu ortami saglamasinin, soézlesmeyle olusturulmus bir devlet tezi igin
samimi bir test olacagi seklinde yorumlanmaktadir. Rice (1984, s.35), yeni medyay1
kullanicilar ve bilgi arasinda veya kullanicilar arasinda etkilesime izin veren veya
kolaylastiran iletisim teknolojileri olarak tanimlamistir. Rice’nin bu yaklagimi konusunda
ise internetin, geleneksel kitle iletisiminin "teke-¢ok" modelini, “coga-¢cok" web iletisim
imkani ile degistirdigini vurgulanmaktadir (Festoon Media, 2010, s.5). Zengotita ise
gercek diinyanin kendini doga, gelenek, sanat ve endiistrinin kadim beraberligini asan bir
diizlemde yeniden sekillendirdigini ileri siirmektedir. Tiim siirecin, modern iletisim
teknolojilerinin (telgraf, fotograf, telefon) icadindan beri hizlandigin1 ve yeni medya
yiikselisi ile de (2005, s.17-18) son birka¢ on yilda niteliksel bir esigi gectigini
savunmaktadir. Yeni medyanin yarattig1 bu degisim ile etkilesim sadece bireylerin kendi
icinde bireyler arasi kapali bir sistemde gerceklesmemektedir.

Tiim eylemlerin dogal bir yansimasi olarak toplum dinamikleri de bu etkilesime
kars1 bir tepkimeden bulunmakta ve bu alana yonelmektedir. Bu hizli yagsanan gelismeler
esnasinda gerceklesen ve Manuel Castells’ in gozlemledigi sey “Bilgi teknolojisi devrimi
ve kapitalizmin yeniden yapilandirilmasi, toplumu yeni bir forma tesvik etmesi ve ag
(network) toplumu”nu olusturmasidir (1996, s.15). Bu toplum yapisinda bireylerin sanal
ortamlarda kendilerine yeni alan yaratma ¢abalar1 ve paylagimda bulunarak “imaj, begeni,
kazang ve diglanmama” arzusuyla eylemlerini gerceklestirmesiyle yeni bir gili¢ alani
yaratildigi da siklikla dile getirilmektedir. Klimt ve Vorderer (2006:417), etkilesimli
medyayi, igerigi ve iletisim formunu (bazi siirlamalar dahilinde) degistirmek icin
velveya medya tiriiniini kullanirken aktif olarak katilmasi igin kullanicilara izin veren
iletisim uygulamalar1 olarak tanimlarken; Silverstone, bu konuda insanlarin erigim
hakkina sahip olmasinin ve mouse ile klavyeyi kontrol edebilmelerinin sonunda insanlara
verilmis glic olduguna inanan yeni ¢agm {topyact disiinceleri bulundugunu
belirtmektedir (1999, s.95). Medyanin etkilesim diizeyinin saptanmasi konusunda
medyanin “yeni” olma ve geleneksel kaliplar1 sekillendirerek kendi kurallarini
olusturmasinin da belirlenmesi gerekmektedir. Bu konuda kuramsal agidan tartigma
konularindan biri olarak etkilesim diizeyi sorgulanmaktadir.

Manovich’in yeni medyaya birebir dahil etmedigi bu kavram konusunda Poster,

yeninin belirsizligi, yeniyi kurmanin sonucunun ve amacinin olmasi veya eskinin yerinin
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doldurulmasi seklinde risklerinin bulunmasi, her seyin iyi olmasi ya da kotii olmasinin
baslangici olan tarihsel bir tartisma ayrica zamansal ve mekansal bir ¢ergeve gerekliligini
vurgularken kavramsal problem, eski ve yeni arasinda baskici bir dykii baslangici
olmadan tarihsel bir farklilasma saglamaktir. Foucault'un, Nietzsche’ den devraldigi bir
soyagaci Onerisi lizerinden, en tatmin edici ¢6ziimii sunmaktadir (1999, s.12). Etkilesimin
bu kapsamda karakteristik 6zelliklerin ve tiplerinin ele alinmasi suretiyle yeni medya ile
olan iligkisi de belirginlesebilmektedir. Jensen, etkilesimi bilgisayar medyasinin
karakteristik tanimlamasi olarak kendisini ii¢ farkli analiz seviyesinde yansitabilecegini
ileri siirmektedir. Bunlar: iletisimin kullanici-ortam iliskisinde; Medya ve sosyal yapinin
geri kalan1 arasinda daha genis bir iliskide ve son olarak bilgisayar medyasi tarafindan
aracilik edildigi sekilde birey ve toplumun baglanti noktasinda (2002, s.184-6)
gerceklesmektedir. Thompson ise etkilesimi kendi arasinda ii¢ tipe ayirir: yiiz ylize,
aracili etkilesim ve onlarin mekansal-zamansal potansiyeli tarafindan analitik olarak ayirt
edilen aracili yari-etkilesim (1995, s.85). Her iki goriis arasinda benzerlik ve farklilik
tasiyan bazi hususlar bulunmaktadir. Oyle ki her iki goriis iletisim eyleminin bir araci
nesne yoluyla ve bir ortam {izerinden gerceklestirilerek etkilesimin saglandigini kabul
ederken ortam dahilinde eylemde bulunan 6znelerin birey ya da toplum olarak ayni
ortamda bulunmasinin gerekliligi ve zaman kavrami konusundaki belirsizligi nedeniyle
ayrilmaktadir. Etkilesim kavraminin bu karmasik yapisi aslinda yayincilik sisteminin
stirekli bir devinim halinde olmasi ve medya igerikleriyle kullanicilarin homojen bir
yapida olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Galley, bu konuda "Etkilesim" kavramini kafa karistirict bulmaktadir. Etkilesim
farkli fenomenlerde ayni sekilde ifade edilir. Bir kisi Etkilesimi, “insanlar arasinda”,
“aract kanallar {izerinden insanlar arasinda”, “insanlar ve bilgisayarlar arasinda”,
“yazilim, donanim ve aglar araciligiyla bilgisayarlar arasinda” seklinde tanimlayabilir.
Ik ikisi, insanlar arasinda olan bir sosyal etkilesim tiiriidiir. Bu insanlar arasinda
gerceklesir. Son ikisi, insanlar ve bilgisayar aglar1 arasinda gergeklesen bir etkilesim
tiriidiir (2004, s.391). Bu durumda etkilesim “nesne ya da araci bir teknolojik iiriin”
yoluyla insan iizerinden gergeklestirilebildigi i¢in tiirii ve niteligi degismis olsa da eylem

boyutuyla tutarli bir sekilde gerceklestirilebilmektedir.
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1.5. Etkilesim Kavraminin Etimolojisi

Etkilesim kavrami, tek yonlii iletisim c¢aligmalarinin yapildigi, izleyiciyi pasif
olarak goren ve etkilenme oraninin diisiik oldugunu 6ngoren bir yapiya tepki olarak ilk
kez Wiener (1950) tarafindan geribildirim kavramina bagh olarak elde edilen verilerin
sisteme tekrar girilmesini kontrol eden bir yontem olarak kabul edilmistir. Kitle iletisim
araglariin sayisal ve tiirsel olarak gecirdigi teknolojik degisime paralel olarak gelisme
gostermesiyle kullanic1  i¢in  “seyirci, pasif, edilgen, tliketici ve bireysel”
tanimlamalarindan vazgecilmis yerine “igerik saglayan, tepkide bulunan, denetleyici ve
secimleyen” bir medya psikolojisi tercih edilmistir. Iletisim araglarinin kiiresellesmesiyle
birlikte yerelin 6neminin giderek artmasi sonucunda yereli kapsayan ve i¢inde yer alan
bireyin de bu alana ¢ekilmesi i¢in medya igerikleri ve teknolojik altyapisi zamanla evrim
gecirmistir. Steuer (1992), bu nedenle kullanicilarin bu formun ve gergek zamanl medya
alaniin bir biitiin olarak degerlendirebilecegini hatta iceriginin de degistirilebilecegini
bu yolla da etkilesim saglayabileceklerini ileri siirmiistiir.

Bu noktada iistiinde 6zellikle durulmasi gereken bir baska konu iletisim alaninin
temelini olusturan “iletilerin” neyi ifade ettiginden ¢ok birbiriyle olan biitiinliigliniin neye
karsilik gelebildigidir. Rafaeli ve Sudweeks (1997), “iletilerin” tek basina bagimsiz bir
nesne olmadigint ve (adeta bir trenin lokomotifleri gibi) kendisinden onceki ve
kendisinden sonraki “iletiler” ile baglantis1 oldugunu belirtmislerdir. Iletileri olusturan
kullanicilarin kendi i¢lerinde ve diger kisiler ile olan etkilesimlerinin sekillenmesinde
kitle iletisim araclarinin dogrudan etkide bulunmasi konusu Fortin’in (1997) bir veya
daha fazla son kullanicinin bir ya da daha fazla kullaniciya veya iletisim cihazina
gonderici/alict olarak alternatif iletisimine ya da gergek zamanli olarak iletisime (video
telekonferans gibi) veya bir kaydetme ve gonderme bazinda (elektronik posta gibi)
iletisime izin verebilen veya istege bagli temel bilgileri aragtirmak i¢in i¢erigin bulundugu
alana ya da ortama erisimi saglayan, iletisim zamanlamasi ve siralamasi olan ve yaymn
temelinin tersine son kullanicinin kontrolii altinda olan seviyede bir iletisim sistemi
olarak etkilesim kavraminin kullanildigini dile getirmektedir. Williams, Rice ve Rogers
(1988) ise kullanicilarin birbirleriyle olan iliskilerinde “kontrol eylemini” ve bu eylemi
kontrol eden kisi ya da aracin “sahiplik durumu” ile kullanicilar arasindaki sdylemler ve

davraniglarda etkilesimin aciga ciktigini savunmaktadir. Ha ve James (1998), konuya
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temel diizeyde yaklasarak kullanicilar1 “iletileri” nasil ortaya koyduklartyla ve hangi
gereksinimi karsilayarak cevap verebildigi yoniiyle ilgilenmektedirler. Sekil 1’de sz
konusu goriislere gore etkilesim eyleminin 1950-1998 yillar1 arasinda yaklasik elli yilda

gecirdigi tanimsal de8isim yer almaktadir.

‘ HA & JAMES
A ILETISIM
RAFAELI & IHTIYACININ
‘ SUDWEEKS KARSILANMASI
4 FORTIN MESAILAR 1098
ARASI
GERCEK -
STEUER _ZAMA_NLI BAGLANTI
4 WILLIAMS iRk L —
& - KULLANICININ
RICE & ZAMANLI BICIM KONTROLU
ROGERS VE ICERIGI |
WIENER DEGISTIRMESI 1997
; ROL =3
GERI. DEGISTIREBILEN 1992
BILDIRIM SEVIYE
KAVRAMI 1988
1950

Sekil 1: Etkilesim Tamimlarimin Kronolojik incelemesi

Etkilesim, eylemi gerceklestiren ve bir medya nesnesi olarak kisilerin
ithtiyaclarina karsilik bulabilmesi (sosyal, ruhsal, ekonomik vb) i¢in birey ve toplum
denklemi sonucunda ortaya ¢ikan bir iletisim bi¢imidir. Bu noktada Gurevitch, etkilesim
konusunda “ne bir eklenti ne de yeni ¢ikmis bir seydir, sadece dijital medyanin
dogusundan gelen bir Ozelliktir. Birisi, geribildirim sonucunu dikkate almaksizin
giivenilir bir sekilde web sitesi, blog ya da basit bir bakis agisiyla sadece mesajlar ileten
e-posta listesi kuramaz” diyerek etkinlik alaninin sinirlari ¢izmektedir (2009, s.171).
Crary ise televizyon ve kisisel bilgisayar arasindaki etkilesime yogunlasirken, bu iki
giiciin tek bir makine isleyisine dogru birbirine yaklagsalar da artik yerlesmis, iz birakan,
belirlenmis yontemler oldugunu dile getirmektedir (2001, s.75). Her iki aracin dikkatli
bir bicimde bdliimlere ayirmayi ve yerlestirmeyi, tercihlerin ve etkilesimin gesitli yollarla
kontrol edilebildigini, ayni zamanda yararli hale getiren metotlar oldugunu
sOyleyebilmek miimkiindiir.

Giliniimiizde sosyal paylasim aglarinin  tiim araclar1 kendi biinyesinde
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toplayabilmesi ve sinir 6tesi bir baglanti ile her bir araca hiikkmedebilmesiyle etkilesim
eylemi de bir “sinir” i¢erinde kalmamakta ve evrensel iletisim araglarina kaynaklik eder

hale gelebilmektedir.

1.6. Etkilesim Tiirleri

Medya igeriklerinin derinlikli bir anlati haline doniistiiriilmesi konusunda yazilim
firmalarinin ve igerik saglayicilarinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Her bir igerigin
gorsel zenginlik ve etkileme diizeyi kadar ruhsal anlamda bir insa siirecinden gectigi
siklikla dile getirilmektedir. Her bir program o6zellikle psikologlar tarafindan detayli
calismalar halinde test gruplarina uygulanip kiiresel yayincilik sistemine entegre
edilmektedir. Bu noktada etkilesim alani i¢in “ileti” eylemi {izerinde yogunlasilmaktadir.
Zira iletinin giicii ile etkilesimin giicii esdeger kabul edilebilmektedir. Rafaeli (1988,
s.111), etkilesimi iletisim diizenlemelerinin degisken bir karakteristigi olarak
tanimlamaktadir; ilk ileti Onceki mesajin degisen bicimlerinin derecesine karsilik
gelmektedir. Pavlik ise etkilesimi beser dis1 6zneler i¢cin uyumluluk ve iletkenlik
temelinde tanimlamakta olup alic1 ve kaynak arasindaki iki yollu iletisim bi¢imi ya da
daha genel ifadeyle kaynak ve alicilar arasindaki c¢ok yonlii iletisim olarak kabul
etmektedir (1998, s.137). Birey ya da kullanicinin eylemlerinde aracilik eden nesne
kuskusuz kitle iletisim araglaridir. Son donemlerde bu araglar arasinda bilgisayarlarin
belirgin bir kullanic1 sayisina sahip olmasiyla birlikte veri akisi ve ileti aktariminda
dolayl1 bir degisim yarattig1 da géze carpmaktadir. Spence’ye gore; insan ve bilgisayar
arasindaki bu etkilesim, kisinin edindigi bilgide temel noktayr olusturan degiskenligin
ifadesidir. Degiskenlik, kisinin bilgide Onemsedigi faydadir ki modern bilginin
merkezinde yer almaktadir (2007, s.2). Ana kullanicinin diger kullanicilar ile olan
iliskisinde tiim bilgilerin iletiler seklinde siralanmasiyla aslinda verilerin siralanmasi ve
gorsel planlamalar ile dagitilmas: saglanmaktadir.

Bireyin gercek ortamda oldugu gibi sanal ortamda da paylasimda bulunmasi ve
diger kullanicilar ile dolayli da olsa cemaatlesebilmesi miimkiin olabilmektedir. Bireyler
arasi paylasimlarin birgok cesidi (s6zlii-s6zsiiz, gorsel-isitsel gibi) bulunmaktadir. Her bir
paylasimin kendine 6zgii bir veri degeri ve etkileme esigi bulunmaktadir. Bu esik taraftar

olmak gibi homofili (benzerlik) 6zelligi gosterdiginde paylasma siklig1 artarken “takip
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etme, begenme, tavsiye etme” gibi eylemlere de kaynaklik edebilmektedir. Bu noktada
verinin  girisi, kaynagm 0Ozelligi ve iletinin niteligi bagimh degiskenlik
saglayabilmektedir.

Ryan’1n etkilesim ile 6zellikle sanal oyunlar iizerinden yeni bir kimlik kazanma
istegine sahip olan kullanicilar arasindaki iliskiyi yorumlama bi¢imi temel olarak “dabhili,
harici, kesifsel ve ontolojik” olmak tizere dort fakli bigimde ele alinmaktadir. Her bir
oyun ayni zamanda kullanici ile yaratilan sanal merkezlerde sekillenmektedir. Kullanici
bir avatar (avatar kavrami tanrisal nitelikleri olan ya da simgesel olarak ¢ok gii¢lii olarak
kabul edilen goriintiiler olarak degerlendirilmektedir) ile sanal ortamda bir metin ve metin
tizerinden insa edilen gercege yakin ii¢c boyutlu bir anlatidan etkilesime gegmekte ve sanal
alanda diger kullanicilar ile baglant1 kurabilmektedir. Cevrimigi olarak gerceklesen bu
etkilesimin icerigi, kullanim bicimine bagli olarak paylasimda bulunma ve bagimsiz ya
da diger kullanicilar ile koordineli olma durumlarina gore etkilesim kurma yapilarinin

degiskenlik gostermesine olanak saglayabilmektedir.

1.6.1. Harici/Kesifsel Etkilesim

Bu etkilesim tirii (modeli) genelde metin-listmetin temelli kurgularla
gosterilmektedir. Bu grupla ilgili metinde kullanict sanal diinyanin zaman ve uzamsal
0genin her ikisinin disindadir. Kullanici eylemlerinde zaman sinirlamasi bulunmazken bu
eylemler sanal diinyaya ait liyenin davranigim taklit etmemektedir ve etkilesim, anlati
cergevesinin fiziksel uzamini olusturmayan metinsel bir uzamla se¢im serbestligini
sinirlandirmaktadir. Metnin {istii Ortiilii harita 6zelligi sanal diinyanin cografyasi olmayan
boliimler arasinda baglantilarin bir sistemini gostermektedir (2006, s.108). Bu tiiriin
hikaye yapisi ve etkilesim 6zelligi zaman sinirlamasi olmamasina karsin, oyunun icerdigi
sanal mekanin 6lgegi ile sinirlandirildigr i¢in kullanict eylemlerinin de hikaye tizerindeki
giicii etkinlik kazanamamaktadir. Dolayistyla kullanicinin bir 6nceki etkilesimden temel

farki zaman yonetimi konusunda inisiyatif alabilmesi bi¢gimindedir.

1.6.2. Dahili/Kesifsel Etkilesim
Ryan’in, bu etkilesim tiiriinde metinler, kullaniciy1 sanal diinya yaninda sanal

bedene tagimaktadir; liyelerinden birinin goriislerini yansitan yatay agidan- ilk kisiden-
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sanal diinya goriintiisliyle ya da bir karakter olarak kullaniciyr gostermektedir. Fakat
kullanicinin roliinde ne avatarin kisisel yazgisi lizerinde ne de sanal diinyanin gelisimine
etkisi olan eylemler sinirlandirilmistir: sanal diinya etrafinda gezinmesi, kuytu ve siginak
alanlara bakmasi, nesneleri toplamasi, onlar1 agiklamasi ve paskalya yumurtalarini
aramasi gibi eylemler sunmaktadir (2006, s.111-112). Kullanicinin karakteri ile sanal
ortamdaki rolii sanal ortama ait olmak ve belirli bir olgiide kesfedebilmek ile
sinirlandirilmaktadir. Kullanici sanal bedenine ve c¢evreye alismak gibi basit bir eylem
biitiinii icerisinde davraniglar sergilemektedir. Dolayisiyla karar alma g¢evreyi etkileme

gibi ortam iizerinde dogrudan etkileme giicline sahip olamamaktadir.

1.6.3. Harici/Ontolojik Etkilesim

Bu etkilesim tiirlinde oyunun temelini olusturan anlati metninin bu formunda
kullanict sanal diinya i¢in bir tanriyr oynamaktadir. Bu diinyay1 yerlesim bolgesi haline
getiren varliklarin dizelerini tutan ve bazen bu varliklari segen fakat bunlardan herhangi
birinin kimligiyle saptanmayan kullanici, 6zelliklerini ayrintilariyla saptar, onlar icin
kararlar alir, onlarin yolundan engelleri asar, ¢evreyi degistirir, siiregleri doniistiirmeyi
baglatir ve sanal diinyanin kiiresel evrimini etkileyen olaylart yaratir (2006, $.113-114).
Digsal-varolugsal etkilesime onemli 6rnek simulasyon oyunudur; temsilcileri Simcity,
Simlife, Caesar ve The Sims (CD-ROM, Tek oyuncu versiyonu). Harici-Ontolojik yap1
kullanicinin zaman ve ¢evre lizerindeki kontrol edilme ve pasif ya da sinirlandirilmis giic
karsisinda “bagimsiz” olma ve denetim saglayabilme gibi 6zelliklerinin donanimsal

olarak eklenmesini ifade etmektedir.

Sekil 2: Siber Yiiriyiis Sistemi Kaynak:https://thgtr.com/
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Sanal ortam iizerinde kullanicilarin siber etki alanlarinin gelistirilmesi i¢in yapilan
onemli yenilikler bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi ¢ift yonlii yiirlime bandi 6zelligine
sahip olan Cyberwalk Holodeck Sistemi’dir (Sekil 2).

Bu sistemde bir dizi kiigiik kosu bandi daha biiyiik bir banda enlemesine
yerlestirilmis ve bu sayede hem yana hem ileri geri hareketlerin hepsi
canlandirilabilmektedir. Su anda kullanicilar sanal gergeklik ortaminda istedikleri yone
dogru kosup yiiriiyebilmekte ve bilgisayarlar kullanicinin hareketlerini izleyerek tabani
gerektigi gibi hareket ettirmektedir (https://thgtr.com). Modern kusakta bilgisayar
oyunlarmin bilinirliginin arkasinda yatan itici gii¢ etkilesime isaret eden ortakliktir.
Onemli kapsamda sinirlandirilan otomasyon oyunlarinda etkilesim tiiriine siklikla
karsilagsmaktayiz. Boylece sadece makinenin aktifligi degil sinirlandirilmis eylemler
dizgesinin bir seklini formiile etmektedir (Samuels, 2009, s.23). Teknolojik tabanli sanal
diinyada “icinde” ya da “orada” olmanin duygusuyla imgesel c¢evrelerin etkileri
kavramsallastirilmaktadir. Sanal diinyada egemen boyutlar olarak etkilesim ve canlilik
kavramlar1 birbirinden ayrilmaktadir. Canlilik kavrami, duyusal olarak zengin dolayimli
cevre iireten teknolojinin niteligine karsilik gelmektedir. Etkilesim kavrami ise dolayimli
cevrenin bi¢im ve icerigine niifuz edebilen araci kullananlarin derecesine karsilik

gelmektedir.

Ryan ve diger oyun teorisyenlerinden Murray, “etkilesim” ve “imersiyon” ya da
etkilesim ve hikdye arasinda bir geliski gérmemektedir. Oykiisel diinyada yaratilan
inancin etkinligi, harekete gecirici ve Odiillendirici anlatisal beklentiler temsilini,
etkilesimci deneyimlemekte, bilgisayar temelli anlati dijital araglardan edinilen
faydalarin kullammi ve katilimer yoluyla giiglendirilerek yaratilmaktadir. Oykii igin
“eklenmis nitelik™ olarak etkilesimi ele alan yol yanlis anlasilabileceginden “etkilesimci
anlat1” ifadesi bu agidan yaniltabilir. Buna karsilik aliman perspeftif IDN
(Ing.Internationalized Domain Names) “Uluslararasilastirilmis Alan Adlar” ifadesini
karsilikli olarak pekistiren yonleri, etkilesimcilik ve anlatisalli§i birbirinden ayirmadan
degerlendirmektedir (2010, s.178). Bir metne bagli olarak tasarlanan ve ideolojik agidan
zenginlestirilen her bir oyun Oykiisii onu kullanan oyuncu tarafindan

sekillendirilmektedir.
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Bir oyuncunun c¢evrimi¢i eylemleriyle birlikte oyunun igerigine ve diger
oyunculara miidahale eder hale gelmesi Oykiiniin ve metinsel yapinin da devinim
saglamasina neden olabilmektedir. Bu durumda oyun ve oyuncu arasindaki karsilikli
eylem pratikleri, sahiplenme ve kisisellestirme gibi psikolojik yonelimlere de zemin
hazirlayabilmektedir. Oyuncu kullandigi her bir arag ile (mouse, klavye, joystick gibi)
oyuna miidahale ederken oyun ile adeta biitiinlesebilmekte ve tek bir zihin formuna da
dontisebilmektedir. Oyun ve oyuncu ortak hareket etme ve davranista bulunma gibi
benzesim yasayabilmektedir. Ryan’in etkilesim tipleri genel olarak dort temel bigimde
ele alinmaktadir (Sekil 3). Her bir etkilesim bi¢imi oyunu olusturan karakterlerin ve
nesnelerin uyumu kadar onu sekillendiren bir hikdye ve metin orgiisiine bagh olarak
kullanicilar bir bagka deyisle oyuncular tarafindan yeniden diizenlenmektedir. Dabhili
ontolojik yap1 i¢inde genel olarak “Cok oyunculu” bir igerik bulunurken, dissal ontolojik
yapida ozellikle “Simiilasyona” odaklanilmaktadir. Dahili Kesifsel Etkilesim “Gizem
Coziimiine” odaklanirken Harici Kesifsel Etkilesim “Metinlerin Imgelemi” ile ortaya

cikarilmaktadir.

Dahili - Ontolojik
Macera Oyunlari
Nisancilar
Cok Oyunculu
Cevrimici Oyunlar

Bireysellestirilmis
Tanr1 Ozellikli
Simiilasyon Oyunlar:

Oyuncu Hakimiyetini Gosteren
Kkp Gizem Coziici Oyunlar

Harici Ontolojik B D Dahili Kesifsel
Simiilasyon Oyunlari Gizem Coziicii Oyunlar
Kesifsel Cevreler

GD
Hikaye-Agaglar GB Uzamsal Kesfin
Coklu Se¢im Ustmetin
Macera Metinleri G Imgelemi
Harici Kesifsel
Klasik Ustmetin imgelemi

Sekil 3: Ryan’in Etkilesim Tipleri (Ryan, 2006, s.121)
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Etkilesim siireclerini liretmenin 6nemli niteligi genellikle ‘imersif” seklinde
tanimlanmaktadir. Yogun bilgisayar oyun agsamalar1 imersiyon ya da benlik, yer ve zaman
duygusunun kaybi agisindan degerlendirilmektedir. Dovey ve Kennedy’e gore; medya
tilketiminde benligin kaybi agiktir (6rnegin sinemada bir filmi seyretmeye dalmis olmak),
imersiyon oyun diinyasinda farkli niteliktedir. Miicadeleler, heyecanlar, tehditler oyun
teknolojisi oyun ve oyuncunun zihinsel, duygusal ve fiziksel etkilesimiyle {iretilip
deneyimlenmektedir. Bilgisayar oyun kullanicisinin imersiyonu yukarida tanimlanan
biitiinlesik eylemlerin olusturdugu yogunlagsmanin niteligi olarak sanal gergeklige
dalmasi1 kontrol sistemlerini yonetmek, oyun asamalarini anlamak, bulmacay1 ¢6zmek,
diismanlar1 6ldiirmek ve stratejik planlama yoniiyle daha azdir. Oyun diinyasinda
etkilesim ya da imersiyonun bu niteligi oyuncunun becerisi gelistikce zaman duygusu ya
da fiziksel rahatsizlik asamalarinda goz oniinde bulundurulabilir (2006, s.8). Teknolojik
olarak dolayimlanmis ve somutlagmis deneyim olarak oyun asamasinda ileri siiriilen
temel noktada, sanal diinyalarda etkilesim ve imersiyon sorularna odaklanan Marie-
Laure Ryan’in ¢alismasindan yararlanilmaktadir. Ryan i¢in yukarida belirledigimiz iki
konu 6znenin deneyiminini anlamada elestireldir: teknolojik yaklasim dijital sistemin ne
tiir ozelligi imersif deneyimi {liretmektedir sorusunu irdelerken, olgusal konu sanal
diinyayla bedenen baglantida olan kullanicinin hissettikleri tizerinden “simdi” nin
duygusunu incelemektedir (2001, s.14). Konunun etkilesim alani ve tipleriyle olan genel
ilskisi de buna gore oyunlarin tiirli, oyuncularin cografi yapisi, demografik 6zellikleri,
sosyo-ekonomik altyapisindan da etkilenebilmektedir.

Bununla birlikte ortak olma ve paydaslik algisinin daha 6nce de ifade ettigimiz
tizere bu alanda uzman kisiler tarafindan ruhsal altyapisinin olusturulmasiyla saglandig:
ve farkliliklarin da en asgari seviyeye ¢ekildigi kabul edilmektedir. Bu baglamda oyunlar
ve kullanicilar arasindaki etkilesim sadece kullanim 6zelligi, siklig1 ve internet altyapisi
ile sinirlandirilmamakta hatta oyun igindeki seviye atlamalari ve bu seviyelerin diger
kullanicilara iicret karighiginda satilabilmesi gibi se¢ceneklerin de sunulmasiyla etkilesim
alan1 giderek ticarilegsmekte ve kullanicilarin doyum 6zellikleri oyunun igerigi ve niteligi

acisindan ekonomik bir platform olarak evrimlesmektedir.
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1.6.4. Dahili/Ontolojik Etkilesim

Burada kullanict sanal diinyanin zaman ve uzamina uyumlu bir karakter olarak
oyuncudur. Eylemleri avatarin ve imgesel diinyanin kaderini belirlemektedir. Sistemin
her isleyisi yeni bir yagam {iretir ve bu nedenle avatar i¢in yeni yasam hikaye edilir. Bu
anlatt Oykiileyici ve diegetikten =ziyade sahnelenmesiyle etkileyici sekilde
yaratilmaktadir. Star Trek TV serilerinin mitsel hologrami incelendiginde igsel-varolussal
etkilesimin olas1 uygulamasinin gergeklestigi goriilmektedir (2006, s.119). Dahili-
Ontolojik Etkilesim 6nceki iki kategoriyi birlestirmektedir. Burada kullanici diinyay1
kesfeden oldugunda zaman hizli degildir, meniiden bir se¢imi gerektiren eylemler igin
zaman durmustur ve “ger¢ek zaman” ya da diismanlarla miicadele ettiginde zaman akis1

durmaktadir.

1.7. Etkilesimli Yeni Medyalarda Video icerik Akisi ve Manovich Etkisi

Medya igeriklerinin hizli degisimi, izleyici odakli doniistimii, geleneksel medyanin
ve ona 6zgii teknik anlatilarin yeniden yorumlanmasina ve etkilesim yoniiniin 6n plana
cikarilmasina yol agmaktadir. Yeni medyanin temel egilimleri arasinda yer alan bireyin
ithtiyaglari, teknolojik gelismelerin bu alana hizli bir sekilde aktarilmasiyla ona iktidar
ozelligi de kazandirmaktadir. Ancak yeni medyanin daha Once ifade ettigimiz temel
kurallar1 ve bigimleri konusunda farkli kuramcilara ait goriigler arasinda tam olarak goriis
birligine varilamadig goriilmektedir.

Bu nedenle medyanin iistlendigi akis konularinda basta etkilesim kavraminin roli
olmak iizere ¢esitli kavramlarin icerige etkisi 6nemli bir sorunsal olusturmaktadir. Yeni
medya diizeninin saglanmasinda sayisal sistemlerin, uydu yaymcilik sistemleri ve fiber
optik baglantilar lizerinden telekomiinikasyon sisteminin degisiminin belirgin bir etkisi
bulunmaktadir. Zira Timisi’nin, internet alaninin hizli degisimini “Hiz, Eylemin Sayisi
ve Kapsama” (2003, s.134) olmak iizere ii¢ temel nitelige gore degerlendirmesinin temel
gerekeeleri kuskusuz internetin yarattigi etkinin, video igerikleri olmak iizere tiim
iretimlerin ve paylasimlarin etki diizeyine dogrudan katkisinin bulunmasidir. Bu noktada
ortaya cikan bir baska konu videolarin da bir giicli oldugu ve etkilesim icinde anlati
yapisinin derinlikli olmas1 durumunda video akisiin {izerindeki deneyimin artabilecegi

seklindedir. Ryan, (2001, s.11), anlatilar {izerine insa edilen sistemin basit bir yapida
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olusturulmasi1 gerektigini, aksi durumda bu konudaki tiim segeneklerin rastgele
hareketlere neden olabildigini bu nedenle de anlati temsillerinin birlesik ve mantiksal
yonden tutarli olmasimi, neden-sonug iliskisine bagli oldugu i¢in belli kurallar
cercevesinde degistirilmesini dnermektedir.

Yeni medya konusuna kuramsal olarak ilk deginen kisi olan Rogers, Ozelikle
etkilesim kavramini zorunlu birinci faktdr olarak goriirken, “Karsilikli etkilesim,
Kitlesizlestirme ve Eszamansiz olabilme” ilizerinde yogunlagmaktadir. Van Dijk, yeni
medyadaki yapiy1 temel olarak “Biitiinlesme ve Etkilesim” (2006, s.7-8) olarak insa
ederken, Rogers etkilesimi “belirleyici bir unsur” olarak gérmektedir. Dijk, etkilesim
eylemini mekan, zaman, davranigsal ve zihinsel olmak iizere dort temel boyut lizerinde
insa ederken (2004, s.147-148); Manovich’in kutsal kase (Ing. Holy Grail) olarak
tanimlayarak, etkilesimli anlatiyr desteklemektedir. Ryan ise Avatars of Story adli
kitabinda (2006, s.17) ayn1 konuyu ele almakta ve Manovich’in etkilesim ile sinema
filmleri tizerindeki baglantisinin anlati temelinde gerceklestigini ifade etmektedir. Yeni
medyanin igerikleri iizerinde en tartigmali konulardan biri olan video altyapisi ve
kullanim teknikleri konusunda Manovich, diger kuramcilardan ayrilmaktadir.
Manovich’in bes temel prensibinin diger modellere gore daha fazla kabul gérmesi disinda

3

onemli bir faktor kuskusuz ilk kez kendisi tarafindan ileri siiriilen “yeni medya ve
sinema” arasindaki dogrudan iliskidir.

Manovich, sinemanin énemli bir niteligi bulundugunu “20. Yiizyilin kiiltiirel bir
anahtar bi¢cimi” oldugunu dile getirmektedir (2001, s.9). O’na gore etkilesim eylemi yeni
medyanin bir igerigi olmaktan ¢ok sinemanin bir niteligi olarak diisiiniilmektedir.
1920’lerde Sovyet bigimci gelenekten beslenen sinema anlayisindan etkilenerek sinema
ile etkilesim kavrami arasinda dogal bir iliski oldugu ve tiim yeni bigimsel gelismelerin
etkilesim sagladigini ileri siiren Manovich, iletisim teknolojileri ile eski ve yeni medyanin
dinamikleri tizerindeki degisimin giiclii bir etki yarattigin1 da savunmaktadir. Kim ve
Weaver (2002, s.521), “geleneksel kitle iletisim teorilerinin, yeni iletisim teknolojileri ve
sosyal sistem etkilesimlerinin iizerindeki etkilerinin yeniden agiklanmasi gerektigini”

ifade etmektedir. Geleneksel yontemlerden beslenerek yeni teknolojilerin ve anlatilarin

yapilandirilmasi tizerine odaklandigi gerekgesiyle video ve yazi da dahil olmak iizere tiim
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iceriklerin birbirinin devami olan ve zincirin pargalar1 gibi biitiinliik icerdigi
anlasilmaktadir.

Film teorisi hareketli bir goriintiinlin zamansal gelisiminden ayrilirsa bilgisayar
mekansal boyuta ayricalik kazandirmaktadir. Medyanin teknolojik bir ara¢ olarak makine
ile insan gereksinimlerinin karsilanmasina yonelik eylemlerinin takipgisi olmasi
goriintlilerin izleyici tizerindeki ruhsal etkileme gliciinii yeniden bigimlendirmesine
aracilik edebilmektedir. Manovich’in akis konusunda 6zellikle iistiinde durdugu kurmaca
etkisi ve teknolojinin editoryel etkisi, yeni medya ortaminda seyircinin oyuna katilmasini
ve igerigi Uiretebilir hale getirip degiskenlik gdstermesini saglayabilmektedir. Ayni etki
devaminda kullanicinin igeriginin reklamin1 yapip takipg¢isi olmasi ve igerigin dinamik
bir yapida kalmasimni aktiflestirerek medyanin “yeni” eylemlerinin arka planina

gondermede bulunan sdylemlerini de insa etmektedir.

1.8. Sosyal Medya

Sosyal medyanin igerigini olusturan sanal aglar; seffaf ve akici bir isleyis yapisini
kullanicilara vaat etmektedir. Kullanic1 kullanim deneyimini gelistirdikce ilgili
platformun genel 6zelliklerini 6grenmeye, onun algoritmasina gore paylasim yapma ve
begeni olusturma modellerini de gormektedir. Medyanin sosyal olmasi, canli olmasi ve
akis saglamasi; bireyin giinliik yasam pratiklerini ve iletisim reflekslerini de yeniden
yorumlamasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya, yeni medya icindeki en Onemli
araclardan biridir. Yeni medya Ve sosyal medyay1 agac-dal 6gelerinin metaforik sdylemi
lizerinden izahinda; aga¢ yeni medyaya karsilik gelirken sosyal aglar agacin dallarina
aktarilan bir gondermedir. Dolayisiyla kavramsal olarak birbirine yakin olan ve
karistirtlan bu dgeler aslinda farkli alanlar1 ifade etmektedir.

Yeni medya sistemi kendi i¢inde “sosyal medya, internet, web 2.0, web 3.0 web
yayin, yapay zeka, interaktivite ve bilgi teknolojileri” gibi bdliimlere ayrilmaktadir.
Sosyal medya ise sosyal ag araglari seklinde de tanimlanirken; “metin aglari, video
paylasim aglari, wikiler, bloglar, mikrobloglar, podcast, forum, profesyonel is baglantist
siteleri ve cevrimi¢i aglar” seklinde siniflandirilmaktadir. Sosyal aglarin iceriksel yapisi
ise “metin, video, veri ile arkadaslik, begeni, takip ve paylasim” eylemlerinden

olugsmaktadir. Bu baglamda yeni medya genel sosyal medya ise 6zel bir modeli temsil
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etmektedir. Bireylerin sosyal aglar1 kullanmas1 sanal bir kimligin insa edilmesinin yani
sira “ig yonetimi, halkla iliskiler ¢alismasi, konum ya da itibar yonetimi” seklinde de
kabul edilebilmektedir. Sosyal medyanin eklenebilen ve yeniden diizenlenen, kurgulanan
bir yapida olmasi siirekli bir devinim saglamakta ve kullaniciy1 diizenli takip eden sanal
bagimlilara da doniistiirebilmektedir. Kullanici ihtiyact olmasa da degisen haber akigini
takip edebilmek ve yeni bir sey var m1 diye merak duygusuyla sosyal aglara bagli kalmay1
stirdiirmektedir.

Bireyin kendisine ait telefon ve e-posta gibi araglarini sosyal aglara entegre
etmesiyle bireyin goniilliiliik ve takip etme refleksi bagimli olma ya da zorunlu olma gibi
eylem kaliplarim1 ortaya c¢ikarmaktadir. Herhangi bir platforma tiye olma(ma), akilli
telefon kullanma(ma) ya da ¢ok popiiler bir programi dene (me)mis olma gibi sanal
baskilama yontemleri, bireyin sanal diinyada olusturdugu sarmal i¢inde kaybolmasina ve
biling yitimine de neden olabilmektedir. Bireyin sosyal aglar yoluyla sanal kimligini
doniistiirme stireci web tabanli etkilesim siireglerinin yeni 6zelliklerinden birisine karsilik

gelmektedir.

1.8.1.Sosyal Medyanin Genel Ozellikleri

Giliniimiizde icerik olusturan bir¢ok sosyal ag platform fenomeni (youtuber, viner,
tik tok gibi) bu alanda kendi pazarlama agin1 ve caligma ekibini olusturarak sanal bir
yapimcilik modelini gelistirmektedir. Glindemin sanal ortamda kurulmasi; glindemin
sanal diizlemde belirlenmesi, islenmesi, kamuoyunun olusturulmasini ve sanal
cemaatlerin isleyisini de etkilemektedir. Sosyal aglar1 en fazla kullanan kisiler arasinda
ozellikle geng kesim 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin kullanimi 6zellikle gengler
icin “imaj, bilgi kaynag1 ve ekonomik kazang¢” anlamina da gelmektedir.

Sosyal medyayi “daha fazla kisiye haber ulagtirmak ve kamuoyu destegi saglamak”
isteyen medya mensuplart ile hayranlariyla “sanal ortamda goriismek ve hatta {iriin
pazarlamak” isteyen iinliilerden farkli olarak Z kusagini temsil eden genglerin beklentileri
ile kullanim ozellikleri degiskenlik gosterebilmektedir. Sosyal medyay: tek basina
katilimer iletisimin (Jenkins, 2009) gergeklesebilecegi bir arag olarak gormek yanlistir.
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinin iletisim siirecini basitlestirdigi ve

potansiyel iletisim firsatlarin1 genislettigi dogru olsa da para kazanma cabasiyla
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iletisimden de yararlanilmaktadir. Mayfield (2008) tarafindan sosyal medya konusu
“katilim, agiklik, sohbet, topluluk ve baglilik” 6zellikleri gosterdigi belirtilmektedir.
Sosyal medyanin ¢evrimigi 6zellik gostermesi canli akis ve enformasyon akisini takip
ederek icerik tireten icerik saglayicilarin (veri analizcileri, reklam verenler, sosyal ag
analistleri, sanal gruplar, siyasi kurumlar ve sivil toplum kuruluslar1) giindemleri ile
sosyal medyanin sanal kullanicilar ile sosyal aglar1 az kullanan bireyleri de
etkileyebilmektedir. Ornegin son yillarda bireyler sosyal aglara yurttas gazetecilik
yoluyla direkt ya da dolayli olarak katilim gosterebilmektedir. Bandura (1977), gii¢lii 6z
yeterlilige sahip Ogrencilerin, sosyal ag web sitelerini ifade etmek igin ileri diizeyde
Ozgiivene sahip olduklarini, 6z-yeterliligi zayif olanlarin, agdan inkar etmekten
korktuklar1 i¢in, Ogrencinin uzaklik duygusunu daha da kotiilestirebilecegini
belirtmektedir.

Bu durum son yillarda sosyal medya araglarinin, kullanicilarin sayisinin, igerik
cesitliliginin, teknoloji {iireten sirketlerin ekonomik yatirimlari ve kazanglarini
diisiindiigiimiizde sanal kapitalizme ya da bir bagka deyisle medya kapitalizmine dogru
dontisiim saglamaktadir. Bunu saglayan en 6nemli figiir olarak gen¢ kesimin “zaman
ayirmasi, diger kisileri etkilemesi, satin alma davranis1 saglamasi ve bagimli hale
getirmesiyle” bu isleyis yiikselis gdstermeye devam etmektedir. Oyle ki Newman ve
Levy, bu siirecin gelisimini “haber medya ekolojisinin anahtar bir parcas1” (2013, s.75)
olarak yorumlayabilmektedir. Christine, Beth ve John (2009), giiniimiizde internet
diinyasin1 degerlendirirken birgok sosyal ag sitesi bulundugunu ancak bunlarin arasinda
0zel ve detayl bilgi profiliyle kullaniciy1 eglendiren sosyal ag sitelerinin diger sosyal
aglara alternatif olarak insanlar tarafindan daha ¢ok begenilmekte oldugunu da ileri
stirmektedir. Bu durum sosyal aglarin farkli igeriklerinin farkli kullanici gruplari
oldugunu var sayarak olusturulduklarmi ve icerige iliskin politikalarinin da kiiresel
etkilesim durumuna ve talebine gore sekillendirildiklerini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya konusunda yapilan ¢aligmalar genel olarak degerlendirildiginde
ozellikle sosyal ag kullanim amaglar1 {izerine insa edildigi goriilmektedir. Sosyal medya
konusu arastirmacilar icin “kullanim gereksinimleri” olarak degerlendirilmektedir.
Sosyal medya, 1970’lerde ilk 6rneklerini vermekle birlikte 6zellikle 1990 sonras1 internet

kullaniminin genel yayilma politikalart ve sonrasinda ortaya ¢ikan teknoloji tabanli
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medya sirketlerinin konugma ve tartigma sitelerini insa ettikleri ara¢ olarak kullanilmistir.
Sosyal medyanin 2000 sonrasinda igerik endiistrisinin onemi bakimindan farkli
Ozelliklere sahip programlar ya da siteler iizerinde kiiresel medya politikalar1 ekseninde
pazarlanmasi siirecin ikinci asamasini olusturmaktadir.

Sosyal medyanin {iglincii asamasinda ise interaktif yayimncilik ve yeni medya
sisteminin arka plan1 ag sitelerinin ciddi artis gostermesiyle akilli telefonlara es zamanli
gecisin saglanmasi kullanici sayisini ve beklentilerde degisim yaratmistir.

Sosyal medya; “igeriginin kullanici tarafindan yaratildigi, bizzat kullanici
tarafindan yayildig1 ve igerik tiretenin paylasim ig¢inde oldugu topluluk ile etkilesim
icinde oldugu mecralarin tiimiidiir” (Ozkasike1, 2012, .37). Safko ve Brake “The Social
Media Bible: Tactics, Tools and Strategies For Business Success” adli eserinde sosyal
medyayi1; sohbete dayali, ¢oklu ortam (kelimeler, resimler, videolar ve isitsel unsurlar)
temas1 ile yaratilan ve kolaylikla yayinlanabilen, olusturulabilen Web tabanl
uygulamalar olarak adlandirmaktadir (Safko ve Brake 2009, s.6). Sosyal medyay1 ifade
ederken genellikle Bryer ve Zavatarro (2011, s.327) tarafindan gelistirilen tanimi
kullaniyoruz: “Sosyal medya, sosyal etkilesimi kolaylastiran, olas1 i birligini saglayan
ve paydaslar arasinda miizakereyi miimkiin kilan teknolojilerdir.

Bu teknolojiler arasinda bloglar, wiki'ler, medya (ses, fotograf, video, metin)
paylasim araglari, ag platformlar1 (Facebook dahil) ve sanal diinyalar bulunmaktadir.
Koksal ve Ozdemir’e gore sosyal medya; katilimcilarmin online ortamlarda kendilerini
ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla
katkida bulunma imkam1 saglayan sosyal icerikli web siteleri” seklinde
tanimlanabilmektedir (2013, s. 325). Sosyal medya Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik
temelleri lizerine insa edilen kullanicilarin igerik olusturmasini ve olusturduklar igerigi
paylasabilmesini saglayan internet tabanli uygulamalardir (Kaplan & Haenlein, 2010,
s.61). Son yirmi yilda sosyal paylasim sitelerinin sanal bir modelde basladig1 seriiven
goriintiilii konusma, forum, toplanti ve 6z ¢ekim (ing.Selfie) gibi yeni kullanim
bicimlerini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal aglarin sayisal artig1 karsisinda kullanicilarin ticretli
ya da {icretsiz paylagim sitelerine yonelmesiyle kullanim pratikleri ile bagimlilik konusu

onemli hale gelmeye baslamistir.
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Sosyal medya araglarinin 6zellikle mobil ortamda kullanilmasiyla mobil telefon
bagimlilig: (ing. Mobile Phone Addiction), sosyal ag kullanim bagimlilig1 ve internet
bagimliligi kavramini ayirt etmek icin kullanilmaktadir. Sosyal aglarin yapisi kendi
icinde bu bagimliligi “sosyal ag bagimliligi” na ek olarak, “internet bagimlilig1”,

2 ¢ EEAN1Y

“zorlayici internet kullanim1”, “sorunlu internet kullanimi1”, “islevsiz internet kullanimi1”
ve “patolojik internet kullanim1” gibi terimler yoluyla temelde ayn1 olan1 tanimlamak igin
kullanmistir. Sosyal aglar iizerinde reklam verme ihtiyacinin artmasi ve pazarlanan
iiriinler arasinda sanal oyun ve bahis gibi araglarin eklenmesiyle bu bagimliligin sekil
degistirdigi goriilmektedir.

Davranis olarak ozellikle sanal oyunlara karsi duyulan bagimlilik hali (Kuss ve
Griffiths, 2012), kaygi ve depresyon durumu (Eraslan-Capan, 2015; Toker & Baturay,
2016), ¢evrimici oyun oynamanin “eglence ve bos zaman”, “duygusal basa ¢ikma”,
“heyecan ve meydan okuma arama” ve “gerceklikten kagma” gibi dnemli ihtiyaglar
karsiladigini belirten ¢alismalar (Wan ve Chiou, 2006) yer almaktadir. Sosyal medyanin
uzun siireli kullaniminin stres, anksiyete ve depresyon gibi ruh sagligi sorunlari ile olumlu
bir sekilde iliskili oldugunu ve uzun vadeli refah ile olumsuz bir sekilde iliskili oldugunu
gostermistir. Sosyal medya araglarinin bagimlilik konusunu ele alan ¢alismalar arasinda
Facebook ve akademik performans iliskisini inceleyen ¢alismalar (Kirschner &
Karpinski, 2010) disinda 6zgekim ve dzgiiven konusunu inceleyen arastirmalar da (Havi
ve Samaha, 2016) yer almaktadir. Sosyal medya konusu bazi teorisyenlere gore tarihsel
arka plan1 i¢inde sosyal medya 1.0, 2.0 ve 3.0 olarak tanimlanmaktadir. Dana Lascu vd.,
bu konuda sosyal medyanin 1.0 modelinin “Telefon Dolandiriciligi, Kullanict Aglari,
Bilgisayarl Bilgi Sistemi, Ticari Cevrimigi Servisler, Anlik Mesajlagma, Sosyal Medya
Paylagimi” (2014, 5.236-237) oldugunu; Sosyal medyanin 2.0 modelini ise “Sosyal Aglar,
Ger¢ek  Zamanli  Giincellemeler, Sanal  Diinyalar, Internet  Aramalari,
Bloglar/Mikrobloglar, Icerik Iletisimi/Medya Paylasimi, Sosyal Haberler/Sosyal
Imlemeler, Canli Akis Siteleri, ve Ortak Projeler” seklinde siralandigim (2014, s.238-
240) belirtmektedirler.

Degisen yiiziiyle teknolojinin 3.0 modelinin yapay zeka ve eklentili araglarin
sistemlerini kullanacagi bir yapi insa edilmektedir. Web 1.0 normal site olup Tim

O’Reilly (2015) tarafindan tanimlanan web 2.0 modelinin kullanict aktif ve katilimct
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halini ifade etmektedir. Lenhart ve Madden'e (2007) gore, sosyal ag web siteleri, her
temas ve arkadas sanal ve gercek olmasa da sosyal ag sitelerini yeni arkadaglar edinmek
icin kullanan 6grencilere temel bir yasam saglar. Bazi kullanicilar kendilerini sosyal ag
sitelerine kayit ettiriyorlar ¢linkli bagkalarinin onlar1 tanimasini istiyorlar, bu nedenle
Ogrenciler kayit oluyor ve arkadas oluyorlar, 6grenciler artan arkadas sayisinin
kendilerini iinlii yapabilecegini diisiiniiyorlardi. Sosyal medyanin internet tabanli olmasi
ve iceriklerin bir sunucuya ya da igerik platformuna yiiklenmesi zorunlulugu, bu alana
yatirim yapan ve endiistriyel noktada s6z sahibi olabilen kiiresel sirketlerin teknolojik
arag liretimi ve pazarin genislemesine de katkida bulunabilmektedir.

Sosyal aglar1 kullanan bir kisinin 6zellikle akilli bir telefonunun olmasi, platform
tiyeligine sahip olmasi, icerik olusturmak i¢in kamera ve fotograf makinesi disinda kurgu
ve kayit gibi eklentiler igeren programlara sahip olmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
noktada sosyal aglar1 kullanmak hem nitelikli bir igerik hem de ekonomik bir altyapiya
sahip olmayi gerektirmektedir.

Sosyal aglarin kullanimi rollerin ve karakterlerin yeniden iiretildigi ve
yorumlandig1 bir alan olarak yeni medya sisteminin temel degerlerinin neler oldugunu
gostermektedir. Bilginin gerg¢egine ulagsma iiyelerin bilgileri ile basladig i¢in sonraki
donemlerde yaptiklar1 paylasimlar, igerik yapilari, hedef kitle ve begeni sayilariyla
paylasim analizi yapildiginda “igerigin rolii, paylasanin rolii, paylasilan tirlinii kendi
sayfas1 lizerinde paylaganin rolii” gibi roller biitiinliigline doniismektedir. Son yillarda
ozellikle toplumsal olaylarda yasanan “paylagimi paylagsma” eylemi i¢inde bir telif ya da
yonlendirme konusunda etik yonelimler ortaya c¢ikmaktadir. Oyle ki, “izninle
paylasiyorum” ya da “yayalim” etiketlerinin kullanimi sanal mecrada kullanicilarin artan
rollerinin neler olabildigini ya da olabilecegini gostermektedir. Bu yapinin sanal bir
kiiltiir ortam1 olarak sosyal aglarin kullanimi sirasinda fenomenlige doniistiiriilmesi ise
kullanim yapisinin nasil degisebildigini de gosterebilmektedir.

Van Dijk (2012), bu noktada bir sitenin gozlemlenebilir 6zelliklerinin arkasindaki
goriinmez ara yiizlere ¢ok az erisimin olmasi halinde, igerigin bu "teknigini" anlamanin
zor oldugunu; icerigin hicbir zaman basit¢e "orada" olmadigini, aktif kullanicilar
tarafindan goniillii olarak olusturuldugunu belirtmektedir. Yine igerigin, bilingli ve

bilingsiz olarak insan ve makinelerle is birligi yapilarak olusturulmasi, tetiklenmesi ve
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kontrol edilmesiyle kodlanmis igerigin dis kullanicilar (yabancilar) tarafindan
goriilmemesiyle de bir bakima sanal bir set olusturulabildigini de agiklamaktadir.

McGuire, kullanim ve doyumlar konusunu (1974), medyanin igerigine (igerik
doyumlar1) ve medyay1 gergek kullanim deneyimine (stire¢ doyumlari) dayali olanlara
ayrilabilir. Tipik olarak, icerik memnuniyetlerinin bir medyanin tekrar tekrar
kullanimiyla iligkili oldugunu varsaymaktadir. Joinson ise facebook iizerine yaptigi
calismada (2008) Elihu Katz’in kullanim ve doyumlar teorisinden beslenerek yeni bir
bakis agisiyla cesitli test araclar1 oldugunu belirtmistir. Buna gore sosyal aglar tizerinden
ortaya ¢ikabilecek bir kullanim ve doyum konusunu ““sosyal iletisim, paylasilan kimlikler,
fotograflar, i¢erik doyumu, sosyal arastirma, sosyal aglarda gezinme, statii giincellemesi”
seklinde degerlendirmektedir.

Sosyal medya araclar1 yas cinsiyet ve din gibi degerlendirme basamaklarini ikinci
plana atmaktadir. Televizyonda izleyici kitlesi gibi sinifsal ayrimi olmadigindan
kullanicilarin ani tepkimede bulunabilecekleri ve 6nlem alabilecekleri reflekslerini de
azaltmaktadir. Ornegin komedi icine yerlestirilen kurmaca cinsellik, siddet ve baski
konularinda sosyal aglarin ciddi bir kusatmas1 bulunmaktadir. Son yillarda mahremiyetin
ithlali ya da sanal gorevler ile intihara neden olan ¢evrimigi oyunlar lizerinden yaratilan
siddet ile hasarli kullanicilar ve sanal siddet karakterleri toplum igine masaiistii
bilgisayarlar ve sabit ya da mobil cihazlar ile hareketli kullanici modellerinin eylemlerini
derinden etkilemektedir. Bireylerin sanal ortam {iizerinde ruhsal rahatlama ve
memnuniyetsizliklerini ortadan kaldirmak ftizere dijital kullanimlari, denetleme ve
kacinma gibi davranislar olmadiginda bagimliliga ve ruhsal diizeyde sorunlara
doniisebilmektedir.

Kullanicinin “oyun, internet, bahis, paylasim ve takip” bagimlilig1 siire¢ iginde
sarmal bir dongiiyle kullaniciyr kendi i¢inde hapsetme yoluna da gidebilmektedir. Bu
nedenle tiim kullanicilarin yasam pratiklerini sanal ortam iizerinde daha kolay ve
eglenceli bir bi¢imde saglamak yerine yasamin dogal akisini da unutmadan
eylemlestirmesi bilingli kullanici ve dogru medya okuryazarligimin dogal bir sonucu
olmaktadir.

Sosyal aglar iizerinde kullanicinin belli oldugu ya da anonim olarak iiretilen

igerikler, ilgili platformun kurumsal protokollerine ve ag ara yiiziine gore sekillenen bir
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ag yonetimine gore degiskenlik gdstermektedir. Igerigin yapisini ve paylasim diizeyini
belirleyen belli Olciitler arasinda igerigin “siddet, ayrimeilik, cinsiyet¢ilik ve yasadis1”
olma hali karsisinda engellenmesi de s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle sosyal
aglarin gerek kendi i¢inde gerekse kullanicilar arasinda icerigin denetimi, paylagim
yapisi, erisim 6zelligi ve icerigin boyutu (harf kisitlamasi, video boyutu, fotografin telifi
ya da zararli olmasi hali) siirekli denetlenmektedir. Buna gore kullanici tipleri (kisisel,
kurumsal, ticari ve toplumsal) kendi i¢ denetimlerini yaparken medya etigini de goz
onilinde bulundurmakla ytikiimliidiir. Sosyal aglarin kendi i¢inde farkliliklarina karsin
biiyiikk bir igerige sahip olmasi kullanici ekseninde ger¢eklesmesi halinde ilgili
platformun da dijital miilkiyeti 6nem arz etmektedir. Bu noktada kullanici, sanal kiraci
konumunda oldugu sistemde dijital alana sahip bir karakterdir. Bu karakterin insa
edilmesi siirecinde igerigin dikkat ¢ekici, giincel, nitelikli ya da eglendirme gibi islevlere
sahip olmasi beklenmektedir. Sosyal medya kendi i¢ dinamiklerini olusturan igerik
politikalarini diizenlerken, yeni medya sisteminin bir pargasi olarak web sistemi, yapay

zeka ve telekomiinikasyon gibi alanlardan beslenmeye devam etmektedir.

1.8.2.Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi ve Ekonomik Yapisi

Sosyal medya tarihsel olarak liberal politikalarin bagladigir 1980 sonrasinda hizl
bir gelisimle kiiresel yayilim gostermektedir. Sosyal aglara sahip olmak haber akis1 ve
imaj yonetimi disinda kullanict sayisinin veri degeri olarak pazarlanabilir olmasi
nedeniyle reklam verenlerin ve veri isleyicilerin ilgisini ¢gekmektedir. Son yillarda bir¢ok
sosyal medya platformunun belli 6zellikler disinda iicretsiz olarak kullanima sunulmasi
“Uiriin yoksa, liriin sizsiniz” deyisinin en yalin 6zetidir. Sosyal medyanin sohbet ve forum
platformlariyla baglayan seriiveni, eglenceli icerik olusturma ve tanitim yapma gibi son
donemde popiiler olan kolay para kazanma yontemleri olarak adlandirilan sosyal medya
eylemlerini daha etkin hale getirmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya tiim kullanicilarin
sanal kimliklerinin ya da gercek kimliklerinin islendigi, degistirildigi, pazarlandig1 ve
etiketlendigi bir sisteme doniismektedir.

Sosyal ag platformlarmin kullanici bilgilerini sattigi (Facebook- Analytica
Skandali) ya da kullanicilarin eylemlerini takip ettigi (We Chat- Uygur Tiirklerinin
Fislenmesi) ya da yazismalarii/projelerini takip ettigi (Gmail- Biiyiikel¢i Karlov Suikasti
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E-Posta) hatta santaj amagli kullandigit maymli bir sanal diinyaya dogru stratejiler
gelistirilmektedir. Tiim bu dezavantajlarina karsilik sosyal ag kullanicilarinin sayisal
artist ve mobil telefonlara yiiklenen c¢esitli uygulamalar ile kisisel verilerini ve
mahremiyetlerini ikinci plana atma gibi bir yol izleyebildikleri anlagilmaktadir. Bu
bakimdan sosyal medya araglari, bir tiir etkilesim alani olmakla birlikte bagimlilik
yaratan teknolojik arkadaslardir.

Internet teknolojileri gelistik¢e ve kullanicilarin talepleri arttikca servis saglayici
hizmet iireten sirketler yeni medya platformalarini olusturmustur. Asagida yer alan sosyal
medya platformlarinin tarihsel dontsiimiinde gorildigi tizere 1970°li yillardan
giintimiize kadar olan siiregte 6zellikle 2000-2010 arasinda sosyal medya platformlarina
giris yapan sirketlerin ¢ok fazla oldugu ve siirec i¢inde de bu sirketlerin birlesme-ortaklik
ya da satin alma gibi yontemlerle daha biiyiik sirketler tarafindan yonetilme politikalarina
dogru yoneldikleri goriilmektedir. Yine s6z konusu sirketler kiiresel medya pazari iginde
gerek teknolojik araclar (bilgisayar, tablet, telefon ve akilli televizyonlar) gerekse internet
tabanli yazilimlar yoluyla yakinsama c¢emberine dahil olmaktadir. Sosyal medya
araglarmin gilinlimiizde kullanicilarin kisisel verilerini elde etme cabasi ticari oldugu
kadar istihbarat amacina da hizmet etmektedir. Dolayisiyla en fazla kullanici, en fazla
veri, en fazla istihbarat ve iletisim politikas1 iiretebilmenin en kolay yoludur. Sosyal
medya araglart lizerinden kamuoyu olusturmak, yonlendirmek, bilgi akis1 saglamak,
iletisim politikalar1 olusturmak ve taraf yaratmak iizere sosyal aglara daha fazla 6nem

verilmektedir.
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Sekil 4: Sosyal Medya Platformlarinin Tarihsel Doniigimii

Statista tarafindan 2016-2021 yillar1 arasinda akilli telefon kullanicilarinin
sayisinin analiz edildigi ¢alismada, 2016 yilinda 2,5 milyar olan rakamin 2021 dénemi
icinde 3,8 milyar kullaniciya erisecegi belirtilmektedir. Buna gore akilli telefon ve
kullanict sayisindaki artig ile ilgili platformlarda bulunan ios ve android tabanli
yazilimlarin ve sosyal ag araclarinin da daha fazla kullaniciya erisebilecegi

anlasilmaktadir.
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Number of smartphone users from 2016 to 2021

(in billions)

Sekil 5: Akilli Telefon Kullanici Sayisi 2016-2021 dénemi (milyar kullanict cinsinden)

Kaynak:www.statista.com

Leading social media platforms used by marketers worldwide as of January 2020

0 donsl iform Showsource @

Sekil 6: Ocak 2020 Itibariyle Diinya Genelinde Pazarlamacilar Tarafindan Kullamlan Onde Gelen
Sosyal Medya Platformlar1 (yiizde olarak) Kaynak: www.statista.com

Statista tarafindan Ocak 2020 itibariyle diinya ¢apinda pazarlamacilar tarafindan
kullanilan 6nde gelen sosyal medya platformlar1 arasinda ilk 9 sirketin degerlendirildigi
istatistik analizinde Facebook %94 ile ilk sirada yer alirken; Instagram %76, LinkedIn
%59, Twitter ve YouTube %53, Pinterest %25, Messenger %13, Snapchat ve Tik Tok
%S5 ile siralanmaktadir. Buna gore Facebook onde gelen ilk platform ve en fazla kullanici
sayisina sahip sosyal ag ile en fazla reklam veren sirketlerin talep ettigi kullanic1 bazli

sanal pazara sahiptir.
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Most popular social networks worldwide as of October 2020, ranked by number of
active users

(in millions)

Sekil 7: Ekim 2020 itibariyle Diinya Genelinde Pazar Durumuna Goére Sosyal Medya

Platformlar1 Kaynak: www.statista.com

Sosyal medya aktif kullanici sayilarina gore (Sekil 7); Facebook 2,7 milyar

kullanici, Youtube 2 milyar kullanici, Whatsapp 2 milyar kullanic1 Facebook Messenger

1,3 milyar kullanict ve Weixin/WeChat ise 1.206 milyon kullanic1 olmak iizere ilk bes

icinde siralanmaktadir. S6z konusu listede yer alan 18 platform toplu olarak

degerlendirildiginde ise 16 milyar 104 milyon aktif kullanici sayisina ulastii

goriilmektedir.

Global active usage penetration of leading social networks as of February 2020

0% 0%  20% 30% 40%  50%  60% 70%

© Statista 2020

9 Additional Infermation Show source @

Sekil 8: Subat 2020 itibariyle Onde Gelen Sosyal Aglarin Kiiresel Diizeyde Aktif Kullanim

Penetrasyonu, Kaynak: www.statista.com
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Yukarida Sekil 8’de Subat 2020 itibariyle onde gelen sosyal aglarin kiiresel
diizeyde aktif kullanim penetrasyonu degerlendirilmektedir. Buna gore; 7 sirketin
degerlendirildigi analizde Facebook %63 ile ilk sirada yer alirken, YouTube %61,
WhatsApp %48, Facebook Messenger %38, Instagram %36, Twitter %23 ve Snapchat

ise %13 olarak siralanmaktadir.

What kinds of social media do you use regularly?

0% 20% 40% 60% 80%
© Statista 2020

Datails: Show source @

Sekil 9: Hangi Sosyal Medya Aracini Diizenli Olarak Kullantyorsunuz? (Tirkiye, 2020) Kaynak:

www.statista.com

Tiirkiye’de 10 Mart 2020 ile 26 Mart 2020 donemi arasinda 1.048 katilimci
lizerine yapilan ve 18-64 yas arasindaki sosyal medya kullanicilarinin kullanim 6zellikleri
incelenmistir. Buna gore “Hangi tip sosyal medya aracini diizenli olarak kullaniyorsunuz
sorusu” ile ortaya ¢ikan Satista raporunda; Mesajlama Platformlar: (WhatsApp, Facebook
Messenger, We Chat) % 86 ile ilk sirada yer alirken; Medya Igerigi Paylasimi (Snapchat,
Instagram, Youtube ve Pinterest) % 79, Sosyal Aglar (Facebook) % 74, Mikro bloglar,
bloglar (Twitter, Tumblr, Wordpress) % 48, Is Aglar1 (LinkedIn) % 31, Tiiketici Yorum
Aglar1 ( Yelp, TripAdvisor) %14, Tartisma Forumlar1 (Reddit, Quora) % 12, Diizenli
olarak kullanmayanlar % 2, digerlerini kullananlar % 2 olarak siralanmaktadir. Bu
baglamda Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilarinin %98 oraninda (katilimcilar arasinda)

diizenli sosyal medyayr kullandiklar1 sonucuna ulagilmaktadir. Sosyal aglarin
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kullaniminda donemin ihtiyaglari, arkadag grubunun kullanimi, popiilerlik ve igerik

zenginligine ek olarak ¢ikt1 degeri de belirleyici olabilmektedir.

1.8.3.Sosyal Medya Cahismalarinda Kimliklerin Temsili, Hareketliligi ve
Etkilesimi

Sosyal medya alani temelde sanal bir sosyallesme, etkilesim saglama, dijital bir
kiltiir olusturma, kullanict eksenli iletisim yollarini saglama ve zamandan mekandan
bagimsiz bir iletisim ortami saglamak {izere sosyal medya iceriklerine yogunlagsmaktadir.
Tiim sosyal ag siteleri bir enformasyon kaynagi olmanin yani sira bilginin hizli ve
kesintisiz doniistimiine de aracilik edebilmektedir. Bu nedenle bireylerin farkli sosyal
aglar iizerinde farkli sanal kimlikler olusturmalar1i ve ilgili platformun kullanim
kurallarina gore olusturdugu sistem ile sosyallik alani sanal kiiltiir alaninin insa
edilmesine zemin hazirlayabilmektedir. Sanal bir kiiltiir ile tiim kullanicilar ilgili ag
sitesine liye olmanin kurallarin1 6grenmekle sistemin isleyisine baslamaktadir. Siireg
icinde paylasim yapma kendi kiiciik ag sebekesini kurma, iiyelikler olusturma, forumlar
diizenleme ve haber akis1 saglama gibi farkl iletisim desenlerini de kullanma yoluna
gidebilmektedir. Bu durum bireyin/kullanicinin sanal bir kimlige dogru evrilmesini ve
¢evrimigi oldugunda yaptig1 eylemler 6z sunum baglaminda degerlendirilse de detaylar
konusunda 6zellikle (takip, inceleme, igerik olusturma, begenme, yorumlama, paylasma
gibi) baglaminda farkli eylem tiirleri olarak degerlendirilmektedir. Bu durumda ise
kimliginin de doniisebilecegi bir¢cok iletisim uzmani ve arastirmaci tarafindan
belirtilmektedir.

Oregin Boyd, ¢evrimdis1 kimlik gelistirme siireclerinden farkli olan bu tiir

sitelerde 6z sunumun dort yoniinii s6yle tanimlamaktadir:
(a) Israr: konugma gegicidir, ancak elektronik metin sonsuza kadar saklanabilir;
(b) Aranabilirlik: ¢ekmecedeki bir giinliik, insanlarin belirli isimler ve yerler
arayabilecegi bir ortama diisiinceler koymaktan ¢ok farklidir;
(c) Tekrarlanabilirlik: elektronik medya, baskalarimin bir veya digerinin
yarattig1 seyi kopyalayip degistirmesini ¢ok kolaylastirir; ve
(d) Gériinmez izleyiciler: Kimin cevrimici olarak diisiincelerini okudugu
sOylenemez ve yazilanlar amaglanandan farkli bir baglamda okunabilir (2008,

5.126).
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Sosyal aglar, son 10 yillik siirecte kendine internet alani iizerinde daha fazla
kullanic1 bulabilmektedir. Diinyada sosyal ag sitesine sahip olmak dijital diinyada s6z
sahibi olmakla esdeger tutulmaktadir. Sosyal medya ise bu noktada “imaj, ekonomik
kazanim, biiyiik veri, istihbarat vb. gibi” farkli kazanimlar sagladigi i¢in bu alana yapilan
yatinmlar artis gostermektedir. Konusma programlarindan baslayarak sanal kimlik
olusturma eylemleri her yeni sosyal ag sitesi i¢in bazi farkliliklar gostermektedir. Sosyal
aglarda kendini sunabilmek disinda diger kisileri de takip etmek birbiriyle siirekli
etkilesimi gerekli kilmaktadir.

Sanal kullanicilar kendi gercek ya da gizli kimlikleri iizerinden goriislerini dile
getirirken sanal kimliklerini de sekillendirmektedir. Web tabanli sanal karakter yaratirken
ortaya cikabilecek sorunlar konusunu ele alan bazi c¢alismalar, arkadaslik iliskilerine,
sosyal ag kullanicilarin kimlige dair eylemlerinde gercek hesaplar yerine ‘“‘sahte
hesaplara” odaklanmaktadir. Greenhow vd, sanal kimligin sahte olmasi durumunda
“aragtirmacinin katilimei ve arastirma baglami tizerindeki etkisini azaltabilse de kendini
yanlig tanitmak etik agidan akillica olmayabilecegini” ileri siirmiistiir (2009, s.254). Sanal
ortam lizerinde bireyin “duygusal durumlari ¢6zmek i¢in kullandiklarint ve bu da
akademik iretkenligin artmasma yol actigin1” da ileri siiren Greenhow vd. (2009b)
teknolojik araclar ile artan bilgi ihtiyacinin karsilanmasi talebinin karsilikli bir ¢ikti
olarak kimligi sekillendirdigini belirtmektedir. Boyd ve Ellison (2007), sosyal ag siteleri
araciligiyla bu "arkadaslik" davraniglarinin, bireyler arasinda baska tiirlii kurulamayacak
daha fazla ve farkl tiirde baglantilarla sonucglanabilecegini 6ne siirmektedir.

Boyd ve Ellison, sosyal ag sitelerini, “bireylerin (1) sinirl bir sistem iginde genel
veya yar1 genel bir profil olusturmalarina, (2) baglant1 paylastiklar1 diger kullanicilarin
bir listesini ifade etmelerine ve (3) kendi baglantilarinin listesini ve sistem i¢inde
baskalar1 tarafindan yapilanlar1 goriintiilemeleri olarak degerlendirmektedir. Bu
baglantilarin yapisi ve terminolojisi siteden siteye degisebilir” (2008, s.211) seklinde
ifade etmektedir. Bu noktada sanal ortam iizerinde ortaya c¢ikan iliskide arkadaslik
konusunun nasil etiketlendigini de incelerken ozellikle “Arkadaglar”, “Kisiler” ve
“Hayranlar” bulundugunu belirtirken; ¢ogu sosyal ag sitelerinin tavrin1 su sekilde

degerlendirmektedirler:
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“Arkadaslik i¢in ¢ift yonlii onay gerektirir, ancak bazilar1 gerektirmez. Bu tek
yonlii baglar bazen "Hayranlar" veya "Takipgiler" olarak etiketlenir, ancak birgok site bu
bag1 Arkadaslar olarak da adlandirir. 'Arkadaglar' terimi yaniltici olabilir, ¢ilinkii baglanti
giinliik yerel anlaminda mutlaka arkadaslik anlamina gelmez ve insanlarin baglanti kurma

nedenleri ¢esitlidir” (Boyd ve Ellison, 2008, 5.213).

Sosyal medya alaninda ozellikle Ogrenciler daha siki ve daha yiiksek c¢ikti
degerine sahip olmalar1 nedeniyle ilgi ¢ekicidir. Bununla birlikte biiyiik miktarda ortiik
bilgi ve yepyeni bir bakis agis1 saglanmasi ve kurumsal politikalarin belirlenmesinde
ozellikle 6grenci davraniglar: gelecek adina yol gosterici olabilmektedir. Bu anlayis, risk
altindaki 6grenciler i¢in miidahaleler konusunda kurumsal karar verme, ihtiyag
sikliklarinin analiz edilmesi, egitsel ve 6zgiir zaman anlayis siirecinin yonetilmesinde,
egitim kalitesinin iyilestirilmesinde olumlu diizeyde katki saglayabilir ve boylece
Ogrencilerin ise alinmasini, elde tutulmasi ve basarisini artirabilmektedir.

Sosyal medya bir yoniiyle iletisim kurulmasma izin vermekten fazlasini
yapmaktadir. Sosyal medya bu agidan tiim kullanicilart iletisimi gelistirmeye,
bigimlendirmeye, kodlamaya ve teshis etmeye ¢alismaktadir. iletisim eylemlerinin bu
sekilde iyilestirilmesi, (Langlois ve Elmer, 2013), kullanici iletisimini kolaylastiran
araglarin yaratilmasindan hedeflenen reklamlarin gelistirilmesine ve belirli bakis
acilarina gore kisisellestirilmis bilgi siralamasina kadar farkli bigimler belirlenmektedir.

Sosyal aglarin igerigi ve kullanim amaci farkli olmakla birlikte tim isleyis
etkileme eylemine dayanmaktadir. Geleneksel medya yerine etkilesim konusunu 6n plana
cikaran yeni medya sistemi i¢inde sosyal aglar geleneksel medya kuramlarinin
yenilenmesine de aracilik edebilmektedir. Alman Siyaset Bilimci Elisabeth Noelle
Neumann tarafindan Nazi Almanya’s1 temel alinarak gelistirilen suskunluk sarmali teorisi
giinlimiizde mahalle baskisi deyimini de igsellestirerek dijital suskunluk sarmalina
doniismektedir. Bu siiregte seffaf iletisim ve platform gizleme arasindaki bu baglamsal
aragtirma paradoksunun sadece ne tiir verilerin erisilebilir oldugu ile sinirli olmadigini
anlamak onemlidir. Zira sosyal aglarin kotiiye kullanimi ya da siyasi ag¢idan propaganda
aracina doniistiiriilmesi karsisinda muhalif goriislerin de iletisim alanina doniistiiglinii
gosteren toplumsal hareketler ile erisimi saglama ya da erisimi kisitlama gibi alternatif

cozlimler gelistirilmektedir.
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Sosyal medya kurumsal diizeyde degerlendirildiginde sadece kullanicilar arasinda
iletisimi iletmiyor, onu doniistiiriiyor ve ona belirli bir yaklasim da dayatmaktadir.
Lawrence Lessig'den (2006) bu baglamda, platform kodlarinin sosyal eylemlere belirli
diizenlemeler veya kanunlar koydugunu ifade etmektedir. Boylece kurumsal sosyal
medya, sosyal eylemleri yalnizca goriiniir kilmamakla birlikte belirli bir tekno-sosyal
diinya insa etmektedir.

Sosyal medya alaninda sosyal medyanin genel 6zelliklerini ele alan, kullanici
ozelliklerini inceleyen, kullanicilarin bagimliligini ele alan, tniversite dgrencilerinin
sosyal medya iligkisini inceleyen, medya fiitiirizmi adina degerlendiren ¢aligmalar olmak
tizere farkli aragtirmalar yer almaktadir.

Bu arastirmalar arasinda ozellikle tiniversite 0grencilerini temel alan ¢aligmalar
degerlendirildiginde; Bagimlilik (Hong vd., 2014; Al Menayes,2015; Kirik vd., 2015;
Celik, 2017; Sahin,2017; Gazi vd., 2017; Agyar ve Uzun,2018; Yam vd., 2018), Kullanim
Diizeyi (Hussain, 2012), Kullanim Amaglar1 (Yildiz ve Demir, 2016; Tektas,2014),
Ozgiiven lliskisi (Kdse ve Dogan 2019), Tutum ve Davranis (Kog ve Tatl1, 2017), Reklam
ve Pazarlama (Elbasi, 2015), Ogrenme Deneyimi (Rabbani vd, 2015; Xin vd., 2014),
Oyun Bagimlilig1 (Durdu vd., 2005; Balc1 ve Giilnar,2009; Cakir vd., 2011; Cavus vd.,
2016; Odabas1 2016; Minaz ve Cetinkaya Bozkurt, 2017; Biilbiil vd., 2018; Saglam ve
Topsiimer,2019; Arslan,2020), Akademik Performans (Karpinski vd., 2013; Rithika ve
Selveraj, 2015; Lazu,2017) gibi gesitli incelemeler bulunmaktadir. S6z konusu ¢aligmalar
tiniversite 6grencilerinin ortak iletisim araglarinin yogun kullanimi ile kimi zaman yiiksek
etkilesim saglayabildigini ve katilimct bireylere dontistiirdiigiinii ortaya ¢ikarmaktadir.

Yukarida yer alan c¢aligmalarda bireylerin giindemi kagirma korkusu
yasayabildikleri bir kismimin ise sanal kimlik iizerinden sosyal aglar1 takip etmesiyle
gercek kisilikleri arasinda ¢atisma yasayabildigi hatta giindemi kacgirmaktan ve sanal
diinyadan diglanmaktan keyif almaya basladig1 (sosyal ag hesaplarini askiya alarak
tamamen kapatarak, telefon kullanimina ara vererek, dijital oyun ve ¢evrimi¢i forumlara
katilmayarak tyeliklerini iptal etme gibi) davranislar olusturduklart da goriilmektedir.
Sosyal aglarin akademisyenler kadar 6grenciler iizerinde de performans konusu oldugu

tezi sosyal ag analizi, yeni hesaplar agarak paylasimlari degerlendirme, sosyal ag
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lizerinden grup yazismalarini ya da bildirimleri takip ederek sanal diinyada var olabilme
miicadelesine giristiklerini vurgulamaktadir.

Son dénemde pandeminin de etkisiyle sanal derslerin artis géstermesi sosyal ag
hareketlerini derinlestirmektedir. Yine popiilerlikleri artan (zoom, teams, meet ve adobe
connect gibi) ¢evrimi¢i uygulamalarin da akademik performans konusunda etki unsuruna
doniistiigli anlasilabilmektedir. Bu noktada her bir ag kullanicisinin siirekli olarak bu
alana kendini uyumlu hale getirmesi ya da yeni programlar1 deneyimlemesi giiniimiiz
yeni medya sisteminin dogal bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya araglari “politik, sportif, dini ve akademik diizeyde” etkilesim
saglanan ve sanal cemaatlere doniisen yapilariyla farkli sanal kimliklerin bir araya geldigi
ortamlara dontismektedir. Sosyal medya bireyleri sanal ortamda kendini ifade edebilme,
diger kisilerin yasamlarin1 gozetleme, yorumlama ve kamuya agma konusunda
(etiketleme yoluyla) daha ciiretkar davranabilmektedir. Son on yillik siirecte sosyal
medya kullanic1 sayilari, akilli telefon kullanict sayilari, reklam yapilar ve sirketlerin
marka degeri bakimindan, sadece teknoloji sirketlerinin icerik iiretme ya da teknoloji
tiretme stireglerinde katilim gostermedigi, hatta e-ticaret sitelerinin de eylemlerini kendi
icinde Orgiitleyerek sanal aligveris i¢in referans noktasi olabildigi anlasilmaktadir.

Sosyal medya araglarinin tez konusu i¢inde yer alan kullanim yapisi ve amaglari
ile cikt1 degeri diisliniildiigiinde ogrencilerin 6zellikle bos zamani degerlendirme
acisindan sosyal medyayr etkinlik alanm1 gormek yerine bilgiye ulasma, isleme,
yorumlama, kiiresel medya insani olma, bilinirlik saglama ve ekonomik kazang elde
edebilme gibi eylemlerle daha bilingli bir kullaniciya doniistiigii de eldeki veriler 1s18inda
analiz edilebilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin fenomen olma ¢abalar1 aslinda Z
kusagi olarak, belirtilen teknolojiyi ve yeni bilgi kaynaklarini daha aktif kullanan kisileri
On plana ¢ikarabilmektedir.

Sosyal medya kullanim diizeyi arttikca sanal ortamda bulunma yapis1 da sanal
medya kiiltiiri de degisim gecirmektedir. Tiim kullanicilar ilgili platformun sanal
sahipligini tistlendiklerini (kendi hesaplari) diistindiikleri i¢in herhangi bir igerigi iiretmek
yerine en ciddi kazanim elde edecegi igerik, reklam ve pazarlama hedeflerini
belirleyebilmektedir. Sosyal medyanin kiiresel diizeyde yayginlik kazanmasi ve

iceriklerin yerelden kiiresel medya igerigine doniismesiyle dijital boliinme olarak ifade
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edilen teknolojinin kullanim diizeyi ve bilgisinin giderek azalmaya basladig1 hatta sanal
yurttaglik sistemine dogru dijital politikalarin desteklendigini gorebilmek miimkiindiir.
Sosyal aglarin bu denli yiiksek kullanimi gerek bireysel gerekse kurumsal diizeyde yeni
iletisim stratejilerinin olusturulmasini zorunlu hale getirmektedir. Tiim kamu kurumlari
ve sirketler kendi hedeflerini, hedef kitlesini, miisterilerini ya da kamusal noktada hizmet
alan yurttaslarina bilgi ya da hesap verebilmenin dogal bir yontemi olarak sosyal medyay1
etkin kullanmak iizere iliskilendirebilmektedir.

Tiim kurumlarda igerik olusturan, sosyal medya editorii, yoneticisi ya da siber
giivenlik uzmani ile tiim igerikleri ve paylasimlari denetleyebilmek iizere ¢esitli islemler
yapilmaktadir. Sosyal medya bu noktada ¢ok fazla kisiye kisa siirede erisim saglamanin
disinda erisilen kisilerin ilgili veriyi indirme, diger kisilere ulagtirma ve paylasmasi
karsisinda olasi siber saldirilarin hedefi haline de gelebilmektedir. Bu bakimdan sosyal
medya ile iletisim teknolojilerinin kullanimi ve kullanilan araglar ile koruma
protokollerinin diizeyi arasinda derin bir iligki bulunmaktadir. Tiirkiye’de son on yillik
siirecte sosyal medya araglarin1 kullanma ve kullanilan araclarin yarattig1 sanal yayilim
sayesinde diger kullanicilar ile kurulan organik bag ciddi bir diizeye erismektedir. Her bir
kurum ya da en alt birim kendi sosyal medya yapisini olusturmaktadir. Ozellikle ortak e-
posta listelerinin, Facebook hesaplari ile WhatsApp gruplarinin giderek yayginlasmasiyla
bu alanda topluluk faaliyetlerinin etkinlik diizeyi degisim gecirmektedir. Tez ¢aligmast
kapsaminda akademi egitimi alan iiniversite 6grencilerinin sosyal ag duyarliliginin
yiiksek olmasi1 ve kendilerini sanal diinya tizerinden konumlandirma ¢abasina girismeleri
kiltiirel bir disavurum olarak degerlendirilebilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin sayisal artig1 disinda dijital ortamda yaptiklarin
satin alma davramglar1 arasinda bir denklem bulunmaktadir. Ornegin Youtube
uygulamasinin ticretsiz siirimii disinda ticretli uygulamasi (Premium) da bulunmaktadir.
Diger sosyal ag uygulamalarinda da icerigi 6n plana ¢ikarmak {izere giinliik ya da daha
uzun vadeli reklam planlamalarinin yapilmasi, kullanici/hedef kitle yapisina gore iicret
belirlenmesi gibi sosyal aglarin iicretsiz gorlinlimiine karsin satin alma eylemini de
icerdigini gormekteyiz.

Sonug itibariyle tiim sosyal ag icerikleri bireysel ya da kamusal kullanici

gruplarina, akim adi altinda yeni konular dnererek icerik olusturma yollarin1 gosterirken
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ayni zamanda kullanicilarin {rettigi igerikleri ve sahip olduklar1 takipgiler {izerinden
sanal diinyanin kanaat dnderi olmasini ya da sanal diinya lizerinden yarattig1 kimligi,
ekonomik kazanimlar (iirlin tanitma, deneme, marka ylizii olma ve reklaminda oynama

gibi) ile imaj yonetiminde profesyonel egilimlerde bulunmalarini saglamaktadir.
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IKINCi BOLUM

YENIi MEDYA OLARAK INTERAKTIF TELEViIZYON SiSTEMLERI

Yeni medya ortaminda “Iletisim” alan1 yeniden diizenlenmekte olup eylem sadece
gonderici ve alici arasinda degil, etkilesim i¢inde bulunulan ortamlarda da
gergeklesmektedir. Bu siiregte tiiketici  “kullanic1” olarak kabul edilmektedir.
Kullanicinin igerigin iizerindeki kontrolii ve tepkide bulunmasi etkilesimin niteligini
artirirken teknolojik degisim ile toplumsal diizen {izerinde de bir doniisiim
yaratabilmektedir. Medya ve insan arasindaki iliskinin yeni diizeninde geleneksel
iletisim, medya, telekomiinikasyon ve bilisim alanlarinin, hizli degisim gegirdigi
olgusundan hareketle melez bir tretim yoluyla tim medya alaninin yenilendigi
anlagilmaktadir. Kiousis (2002, s.359), kullanicilarin ya da bir iletigsim siirecine dahil olan
bireylerin karsilikli olarak iletisim ediminde soz sahibi olmak ve onu doniistiirme
dereceleri olarak tanimlarken; toplumsal yapinin enformatik bir sistemle insa edilmesi
stireci, etkilesim siireci olarak diizenlenmektedir. Briggs ve Burke,’e gore “Yeni iletisim
teknolojileri daha bireysel segeneklerin goriilmesini ve duyulmasimi saglamaktadir”
(2004, s.296). Bireyin teknolojik alana yonlendirilmesinin arka planinda pazarlama ve

ortak dil olusturabilme hedefleri belirleyici olmaktadir.

2.1. Interaktif Televizyon Sistemlerine Genel Bakis

Enformasyona dayali sistemde toplumun gosterecegi temel reflekslerin
sosyallesme olarak kabul edilmesi, igeriklerin zenginlestirilmesine katkida
bulunmaktadir. Straubhaar ve Larose, enformasyon toplumunun ‘“enformasyonun
tretiminin, kullaniminin ve dagitimimin oncelikli ekonomik ve sosyal aktivite oldugu
toplum” (1997, s. 22) oldugunu ifade etmektedir. Bu durumda yeni medya anlayisinda
etkilesim eyleminin gerceklestirilmesi i¢in bazi eylemlerin aktiflik ya da pasiflik gibi
karsithiklarla olusturulacag: diisiiniilmektedir. Ispir’in deyisiyle “Etkilesimli medya
kullanimi, bireyleri yakinlagtiran ve Tretilen icerikler etrafinda tartismasina,
kaynagmasina ve iligki kurmasma olanak taniyan bir yapiya sahiptir. Yeni medyanin

etkilesim avantajiin bireyleri pasif kitle durumundan aktif bir yone dogru yonlendirdigi
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bir gergektir” (2013, s.18). Lievrouw, yeni medyay1 “yeni” yapan seyin -ayni zamanda
geleneksel medyadan ayiran temel 6zellikleri- zaman ve mekandan bagimsiz olmasi ve
etkilesimliligi en iist noktaya tasimasi (2011, s. 15) olarak tanimlarken; etkilesimin artist
i¢in igerigin olmasi kadar zenginlestirilebilir olmasi1 da 6nemli hale gelebilmektedir.
Medya ¢alismalarinda Norbert Wiener ile Shanon ve Weaver’in (1948) sibernetik
kuramindan dogan interaktivite ilk donem yazininda mesaj ve geri besleme siireci olarak
ele alinmaktadir. Wiener (Hassan ve Thomas, 2006, s.20), bilgisayar ve insan etkilesimini
nasil gelistirebilecegi konusuna odaklanarak, denetim ve iletisim kurami olan
"giidiimbilim (sibernetik)" kuramini gelistirir. Bu kuramin hizli degisimine aracilik eden
onemli alanlardan birisi kuskusuz bilgisayar tabanli ¢ogunlukla ¢evrimici (Ing. Online)
nitelikli bilgisayar oyunlaridir. Bireyin kendi bedeni ya da oyuncu karakterin bedensel
hareketleri komutlar ile desteklenerek sanal ortamda yeni bir kimlik iiretilmektedir.
Sektoriin 6nemli firmalart “Nintendo, Sony (Playstation Move), Microsoft gibi” bu
alanda 6nemli gelismelere aracilik ederken, kablosuz kol gibi gelismeler sayesinde beden
hareketleri ve eylemler arasindaki iliski yeniden diizenlenerek kullanicinin etki diizeyi ile

sanal ortamdaki dijital adimlar1 daha etkin hale gelebilmektedir. Kut’a gore;

“Tamamen dogal beden hareketleri ile sibernetik etkilesime olanak taniyan bu
oyun konsolu sayesinde oyunlar bedenin giderek dnemini yitirdigi ve ekran bagina ¢akili
oldugu, fizik mekanin oyun esnasinda énemini yitirerek yok oldugu durumdan, beden ve
mekan oyunun bir pargasi haline gelmektedir. Daha sonra Sony, Playstation Move ile
Nintendo’yu takip etmistir. Sony’nin gelistirdigi sistem Nintendo’nun gelistirdigi
etkilesim sistemine benzer bir sekilde g¢alisarak insan bedeninin dogal hareketlerini
algilayarak sibernetik etkilesime olanak tanimaktadir (2013, s.5). Microsoft durumu bir
adim daha ileri gotiirerek hicbir kumandaya veya kontrol cihazina gerek kalmadan
tamamen beden hareketlerinin algilanmasiyla etkilesime olanak saglayan Kinect

sistemini gelistirmistir (2013, s.6).”

Teknolojinin sanal ortamda hizli degisimi, ticari nitelikli bir planlama olarak
goriilmektedir. Milyar dolarlik bir sektoriin oyuncularinin birbirini gegebilme ve pastadan
daha fazla pay alabilme ¢abalariyla sekillenen bu altyapr ile goriintiiniin eylemsel
pratikleri de donilislime ugramaktadir. Karagali’ya gore, “siire¢ iginde ‘goriintii’ s6z ve

basili malzemeye karsi iktidarini ilan ederken, elektronik kodlarla ele gecirilen ‘goriintii’
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bu kez ‘ag” lizerinde dolagima girmistir” (2009, s.6). Yeni medya kendi i¢inde gercegin
doniisiimiine kaynaklik etmektedir. Sanal Gergeklik (Ing. Virtual Reality) kavrami
sibernetik temelde etkilesim saglayan programlar sayesinde Artirilmis Gergeklik (Ing.
Augmented Reality) olarak gelistirilmektedir. Internet kanallar1 ve web siteler iizerinden
oyunlarin yarattig1 etki ile bu etkiye aracilik eden (Microsoft Halolens ve Samsung Gear
VR gibi) teknolojik firiinler ile interaktif alanin niteligi derinlik kazanmaktadir.
Interaktivitenin iletisim modellerinin temellerinde; gdnderen, gonderi, kanal, alici,
gonderen ile alict arasindaki iliski ve etki siirecinin bir pargast oldugunu sdyleyen
(McQuail ve Windahl; 1993), iletisim kuramcilar1 dijital kiiltiiriin getirdigi stirecin temel
yansimalari arasinda Azuma’nin 6zellikle vurguladigr gibi “I¢inde hem gercek hem de
dijital dgeler igerdigini, 3 boyutlu olarak deneyimlendigi, gercek zamanli etkilesime
olanak sunmaktadir (1997, s.2). LaMarre ve Suzuki-Lambrecht ise “Yeni medyanin
geleneksel medyay1 da zaman, mekan ve okuyucu-izleyici seviyesinde doniistiirdiigiiniin
goze carptigini ifade etmektedir” (2013, s. 362). Dolayisiyla geleneksel ve yeni
arasindaki baglantilarin temel olarak teknolojik evrim olmasi, etkilesim eyleminin teknik
bir bigimde sekillendirildigini vurgulayabilmektedir. Interaktif alanin birey ve toplum
tizerindeki kusatict etkisi karsilikli olarak salt bilgi ve yalin gercek gibi medyanin
teknolojik tabanda yayilmasini saglamaktadir.

Bireyin medya igeriklerini deneyimlemesi ve diger bireyler ile bu baglamda
etkilesimde bulunmasi; biligsel, psikolojik ve norolojik degisimlerin temelini
olusturmaktadir. X, Y ve Z kusagi olarak ifade edilen 1980 sonrasinda liberal ekonomi
anlayisi1 gergevesinde hizli bir gelisme gosteren bilgisayar teknolojileri veri isleme ve
kamusal alana aktarma gibi eylemlere ek olarak siirekli gérme eylemini de insa
etmektedir. Giinlimiiziin simiilakr evrenindeki gérme kavraminin sahip oldugu ortamda
bulunma ve orada bulunma olarak adlandirilan (Ing.Teleprence) interaktif bir sistem
olarak sanal ortamda yer alabilme, yeni bir enformasyon sahasini ve gergeklik evrenini
isaret etmektedir. Interaktif sistemlerin, etkilesimli olmayan algoritmalarin kurala dayali
diinyasindan daha fazla talep ve davranig bicimini igeren bir dissal gerceklikle
temellendirilmesi (Wegner, 1997, s.85) ile gercekligin farkli bir zaman ve ortamda
bulunup eylemleri gergeklestirmeye de aracilik edebilmektedir. Etkilesim alaninin

belirgin bir sekilde 6n plana ¢ikmasinda kuskusuz kitle iletisim araclar1 belirgin rol
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oynamaktadir. Yazili ve sozlii unsurlarin “gérme” eylemiyle birlestirilmesi sonucunda
televizyon teknik bir ara¢ olmanin Gtesinde Onemli bir ideolojik aygit bigimine
dontstiirilmiistiir. Televizyonun kendi i¢inde gecirdigi teknik gelismelere ek olarak
telekomiinikasyon ve bilisim alanlarinda yasanan gelismeler ve internet alanina insa
edilmesiyle “Radyo, Gazete, Televizyon ve Internet” bir araya getirilerek biitiinlesik bir
yap1 konumuna getirilmistir. Bu alanin geleneksel formundan siyrilarak yeni bir diizene
dontismesi “interaktif” kullanici ile diger kullanicilar arasindaki sanal iiretimlerin ortak
bir noktada bulusmasini saglayabilmistir. Televizyonun temel yapist ve etkinligi
konusunda tistlendigi roliin temelinde, Kirik’a gore (2010, s.21) “televizyonun hem goze
hem de kulaga hitap edebilmesi” yatmaktadir. “Televizyon; Grekge tele (uzak), ve
Latince Vidi (gorme), sozcliklerinin birlestirilip ‘uzaktan gorme’ anlaminda
kullanilmaktadir. Dolayisiyla televizyon “uzaktakini gdrmek” anlamina gelmektedir”.
Yeni medyanin interaktif yapisi i¢inde televizyon kavrami da “interaktif diizeyde”
degisim gegirmeye baslamistir. Televizyon kanallarinin igeriksel planlamasi ve seyirciyi
de kapsayacak sekilde “programa dahil etmesi” tek yonli iletisim ve geribildirim
sorunlarinin ortadan kaldirilmasina da katkida bulunabilmektedir. Zira, Newhagen ve
digerleri (1995, s.165), “iletisimde etkilesim, yaygin kullanilan bir terimi igerse de
etkilesimin gilivenilmez olabilecegini ve acik sekilde kavramsallagtirilmasinin nadir
oldugunu” dile getirmislerdir. Etkilesimin acgik sekilde kavramsallastirilmasinin nadir
olmasinin temel sebeplerinden biri medya teknolojilerinin uzun dénem tek yonlii iletisim
modeliyle yapilandirilmasidir (yayincilik, gazete ve diger kitle iletisim aracglar1 gibi). Bu
nedenle Newhagen ve digerleri, geleneksel kitle iletisim sistemleri ‘zamaninda ve islevsel
bir geribildirim’ niteliginde (1995, s.166) olmadig1 icin etkilesim eyleminin sekteye
ugrayabilecegini belirtirken gonderici- alict arasindaki ¢ift yonlii iletisimin Oonemine
odaklanmaktadir.

Bugiin ITV, birbirinin yerine kullanilabilecek sekilde Internet Televizyonu,
Televizyonda Internet, Web TV, Internet ve Web uygulamalarmin benzer terimlerine
karsilik gelmektedir. ITV, internet aglarinin (Web) etkilesimci yapisiyla geleneksel
televizyonun izleyici kitlesi ve ¢ekici 6zelliginin birlikteliginden olugmaktadir. Bu durum
kullaniciya tercih ettigi aglarda gosterimleri izlerken iginde bulundugu yer ve zamana ait

haber bagliklarin1 gérebilme imkani tamimaktadir. Interaktif televizyon teknolojileri
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konusunda énemli kuramcilardan Mark Gawlinski, “Interaktif Televizyon Yapimcilig1”
adli kitabinda konunun tarihsel, teknik, sosyolojik ve ideolojik arka planini
incelemektedir. Gawlinski’ye gore interaktif televizyon kapsaminda bir¢ok teknoloji
bulunmaktadir, araglarin tlimii nihai Uriiniin nasil goriindiigli ve ¢alistig1 iizerine etkili

oneme sahiptir: Bu teknolojileri su sekilde siniflandirmaktadir (2003, s. 35):

e lzleyici

e Televizyon Seti

e  Platform ya da Iletim Ag1
e Set Ustii Kutu

o  Uretim Araglar

Gliniimiiz yeni medya teknolojileri internet genis ag sistemi, uydu ve dijital kablo
kapsaminda, ¢esitli televizyon platformlari kanalindan izleyiciye video igerigiyle
etkilesimde bulunmasina imkan tanimaktadir. Interaktif televizyonun farkli tiirleri
konusunda ise Gawlinski 7 (Yedi) temel uygulama oldugunu belirtmektedir. Bu
uygulamalar:

e Elektronik Program Rehberleri (EPGs)

e  Teleteks Hizmetleri

e  Walled Garden (internet icerigine ve Hizmetlerine Erisimi Denetleyen Ortam)

e Televizyonda Internet

e  Gelistirilmis Televizyon

e Video-on-Demand (Talebe Bagli Goriintii Hizmeti) ve Near-Video-on-Demand (Zaman

Dilimli Video)
e Kisisel Video Kaydedici Cihazlar (2003, s.7) seklinde siralanmaktadir.

Teknolojik yakinsama, TV ekran bi¢imleri (hareketli, PC) ve kullanilabilir medya
platformlariin artisiyla birlikte yayimncilar ve izleyiciler arasindaki tek yonlii iletisim
seklini ¢ift yonlii iletisim sekline doniistiirmektedir. ITV, genel olarak giincel baglant1 ya
da bir kanal araciligiyla saglanan interaktif eylemlerce yerli televizyonun desteklenmesi
temeline dayanmaktadir. Srivastava, ITV’nin ayirict 06zelligini, yeni dijital
teknolojilerinin kullaniciya igerikle etkilesimde bulunabilme becerisini sunabilme

olanagin1 vermektedir. Analog sistemde simirlandirilmis etkilesim dikey karartma
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araliginda (VBI) veri gonderimiyle yerini almaktadir (2002, 5.187). Interaktif Televizyon
sistemi en basit haliyle, kisisellestirilmis teknoloji, her kullanicinin uygun zamanda
uygun bilgiye erisimi i¢in kisisellestirilmis teknolojiyi kullanabilmesidir. Sistem gorev
ve amaglariyla birlikte alan tercihlerini olusturabilen bir kullanici modeli insa etmektedir.
Kullanic1 modeli kullaniciya daha dogru ve uygun bilgi aktarimi i¢in kullanilmaktadir.
ITV, geleneksel televizyon ile iletisim teknolojileri ve yeni interaktif bilginin
bilesimiyle iligkilendirilebilmektedir. Boylece kullanici liretim boyunca diisiindiigii ve
olusturdugu igerige ilaveten gerekli 6zel interaktif elementler, TV ortamin1 kullanarak
medyayla etkilesim/ aktif katilim imkanini saglamaktadir. Fiziksel etkilesim olanaklari
tizerine kategori gelistirildigini ileri siiren Bachmayer vd., (2010, s.76) ii¢ temel

siiflandirma yapmaktadir:

(1) ITV.Kararlar ve tercihler seklinde fiziksel etkilesimi sunmaktadir (Lugmayr et al., 2004).

(2) Sosyal TV. Bir adim ileri gider ve her tirli etkilesim ve iletisim varliklarim
biitiinlestirmektedir. Béylece “sosyal davranisla ilgili TV ¢alismasini igeren TV igerigi ya da
TV izleme baglaminda iletigim ve etkilesimi” desteklemektedir. Iletisimi etkinlestiren mevcut
araglar, 6rnegin, anlik haberciler, interaktif ses ya da video kanallari, konusma odalari, ortam
destekli yasam servisleri, ya da kullanicr igerigi.

(3) Katilimc1 TV. Istirakci hizmetlerle Sosyal TV ve ITV’nin az ya da ¢ok bilesiminden
olugmaktadir. Bachmayer ve digerleri (2009) TV {iretim zincirinin tiim asamalarinda (iiretim
Oncesi, dretim, igerik saglayici, dagitim ve tiiketim) televizyon alaninda birlikte hareket

etmektedirler.

Televizyonun interaktif ya da karsilikli etkilesim ozelligiyle genis kapsamli
niifuzu konusu, interaktif televizyonun (ITV) 1990’larin sonlarinda, 20 y1l 6ncesine kadar
hakimiyet alaninin genislediginden bahsedebiliriz. Ancak yakin zamana kadar etkilesim,
giincel programlarla az ya da ¢ok iligkili olsa da program dilinde hikdye ve anlatilara
uygulanmadig1 ve siirecin agamali olarak gelistirildigi konusu dikkat c¢ekmektedir.
Bezjan-Avery, Calder ve Iacobucci (1998, s.23), “interaktif sistemlerde bir miisteri
verilen enformasyon ya da etkilesimde bulunmak istedigi icerik tizerindeki kontrol
becerisini” tartisirken; Interaktif Televizyonun genel yapisi konusunda McQuire ve Frank
etkenlik ve edilgenlik iligkisine odaklanmaktadir. Buna gore, geleneksel edilgen igerik
dagilim yonteminde (the push model) degisim yaratarak izleyicilerin neyi ne zaman

izleyeceklerine 6nemli derecede karar verebilecekleri yonteme (the pull model) 6nciiliik
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etmektedir. Edilgen, dogrusal (push) iletisim, program mevcut konuma getirildiginde
kabul edilebilir varsayimina dayandirilmaktadir. Buna karsilik etken, dogrusal olmayan
(pull) iletisim, sadece istenilen igerigin kabuliine oldukc¢a kisisellestirilmis bir yapiyla
imkan vermektedir (2009, s.59). Bu noktada interaktif sistemin i¢inde yer almak ve
etkinlik diizeyi, seyircinin kullanici roliinde sistemin bir parcast olmak gibi eylemleri
tistlenmesinin beklendigini gostermektedir. Boyle bir durumda kullanicinin sisteme
sadece iliye olmakla ya da satin almakla ylkiimliliigii bitmemektedir. Ayn1 zamanda
dijital diinyanin bir aktorii olup olmama gibi iki farkli tepkimede bulunarak bir
siiflandirilma ile karsi karsiya kalmaktadir. Aymerich (2014, s.490), “Go digital or die”
(dijital ortamda olmak ya da Olmek) yeni medya ortaminin slogani olarak
kullanilmaktadir. Yeni medya ortami sadece dijital 6zellikten ibaret degil, eski medya da
dijitale = donlismektedir. Mevcut araglar icinde televizyon istisna  ozelligi
gostermemektedir.  Sayisallastirma, kitle iletisim araglarinin ayni diizeyde yenilenme
olanag sunabildigini belirtmektedir. Interaktif sistemin etkinligi iizerinde kullanicinin
etkisinin ne (ler) oldugu sorunsali, bu alandaki ilkelerin ve temel planlamalarin diizeyine
iliskin olarak ger¢eklesmektedir. Geleneksel sistemden ayrilan ve yeni olarak tanimlanan
bu yap1 icinde bireylerin yaratacagi etkinin biiylimesi yeni bir toplum yapisina da
rehberlik edecegi icin bazi ilkelerin olmasi da sistemin nitelikli olarak insa edilmesini
saglamaktadir. Chorianopoulos, bu konuda bazi ilkeleri kullanici sistem ara yiizii ile ele

almaktadir. Asagida yer alan Tablo 1°de ilkeler ve ilkelere karsilik gelen tanimlar1 yer

almaktadir.
flke Ad1 ilkenin Tanimi
Interaktif Ozelikler Bir Tv Yapim Stiidyosu Ozellikleriyle Izleyici Etkilesimi
Dolasim Enformasyonu Aragtirmak Yerine Serbest Aramay1 Destekleme

. Igerigin Sabit Yayin Programindan Saglanmasi Ve Igerigin Bant Digt
Icerik Dagilim Plani
Dagilimint Artirmak

Grup Goriisii Yerel Olarak ya da Uzaktan Gergeklesebilir Sosyal Goriintiileme

Coklu Ilgi Diizeyleri | Kullanicilarin Uygulamay Ilerletmede Ozenli Olmasi Gerekmez
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TV Dilbilgisi Ve Programlanabilir Davraniglarla (Nesneler, Eylemler) Bilinen TV

Estetikleri Unsurlarini (Karakterler, Hikayeler) ve Oziinii Gelistirmek

o ) | Karsilikli Etkilesime Dayali Eglence Elementleri istege Bagl
Bilgi Eglence Sistemi
Enformasyon Unsurlar1 ile daha da gelistirilebilir

Tablo 1: Interaktif Televizyon Uygulamalarinda Kullanict Arayiiz Ilkeleri (Chorianopoulos,
2008, 5. 8-9)

Yukarida yer alan ilkelere gore, interaktif sistemin insa edilmesi siirecinde
teknolojik planlama ve uygulamanin boyutlar1 ele alinmaktadir. Buna gore seyirci, dahil
oldugu ticari bir planlamayi i¢cinde barindiran bu sistemde kisisellestirilmis teknoloji ile
interaktif ortamda belirleyici bir faktdr olarak diisiiniilmektedir. interaktif sistemin zaman
ve mekandan bagimsiz bir anlat1 bigiminde ilgi diizeyini temel alan igleyisi seyircinin bu
alandaki kiiltiiriiniin artirilmasi ve bir bakima dil bilgisi kazanmasiyla kosullu bir gelisme
modeli Onerilmektedir. Berglund ve Johansson, “kisisellestirilmis teknoloji, her
kullanicinin uygun zamanda uygun bilgiye erigimi i¢in kullanilabilir. Sistem gorev ve
amaclariyla birlikte alan tercihlerini olusturabilen bir kullanic1 model insa etmektedir.
Kullanic1t modeli kullaniciya daha dogru ve uygun bilgi sunmak i¢in kullanilmaktadir”
(2004, 5.227). Interaktif televizyon igerikleri kanallarin igeriklerini olusturmastyla siirl
degildir. Bu sistem iizerinde farkli aktorler de yer almaktadir. Gawlinski, interaktif Tv

Uretimi konusunda temel olarak ii¢ aktdr oldugunu dile getirmektedir. Bunlar;

o Platform Operatorleri; insanlarin evlerine etkilesim hizmetleri ve videoyu tasiyan
aglardir. Aslinda uydu, kablo, karasal ya da telefon (DSL trknoloji kullanimi) araciligiyla
verinin dagilimiyla ilgilidir. Platform operatorleri bazen yayimcilara kanallart igin
6demede bulunmaktadir, bazen yayimcilar aktarim igin platform operatorlerine 6deme
yapmak durumundadir. Platform operatorleri igerigi bazen iiretim sirketlerinden temin
etmektedir. Biiylik Britanya Ornekleri BSkyB, Freeview, NTL ve Telewest’i
igermektedir.

o Teknoloji Sirketleri; televizyon programlari, kanallar ve etkilesim hizmetlerinin
olusturulmas igin gereken yazilim ve donamim saglayicisidir. Ornekler NDS, Open TV

ve Liberate kapsamindadir.
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O Perakendeciler ve Tiiketim Mallar1 Sirketleri; perakendeciler, diger sirketler ve
organizasyonlar televizyon kanali izleyicilerine, daha iyi sonug¢ temini i¢in 6zellikle
reklam yoluyla mesajlar1 ulastirmak ve iiretimlerini satmak istemektedir. Ornekler

Domino’s Pizza, Unilever, yonetim boliimlerini kapsamaktadir.

Hareketli goriintiilii anlatim eszamanl akiciliga sahip olmasa da bir programin
goriintiisii en kisa noktada dahi az ya da ¢ok ¢agrisim yapabilmektedir. interaktif alanin
kullanict iizerindeki etkisini artiran temel gereksinimleri kisisel olabildigi gibi grup
Olceginde de olabilmektedir. Etkilesimin enformatik bi¢imde {iretilmesi Ursu’nun
ifadesiyle Hizmet saglayici 6zellikler etkilesime 6zgli formlar1 gelistirmektense diger
dagitim aglarinda ortaya c¢ikan ve basariyla biiyiliyen televizyon girisimlerini
yansitmaktadir. Bu yaklasimda iTV, geleneksel dogrusal televizyon anlatilarindan olan
ayrik etkilesimli hizmetlerin az ya da ¢ok dagilim kanali seklinde islevini
vurgulamaktadir” (2010, s.26). Gawlinski ise hizmet alani olarak kabul edilen interaktif
televizyonun sagladigi sosyal tabanli katkilarin etkilesimin genel eylemine dogrudan

etkide bulunmasindan hareketle ii¢ temel fonksiyon ytiklemektedir:

e Etkilesimin Dagilimi-izleyici sadece icerigin kendisiyle degil icerigin dagilimini kontrol
edebilme etkilesiminde bulunabilmektedir. Bu kontrol durumu, izleyici 6zel bir programi
izlerken karar verdiginde bir kayit cihaziyla saglanan benzer islevi igermektedir (2003:6).

e Enformasyon Etkilesimi; izleyicinin farkli enformasyon tiirlerine ulasmak istedigi
alandir. Hava durumunu kontrol etmek, pizza siparisi vermek, televizyonda arcade oyunu
oynamaktan hemen hemen herseyi kapsamaktadir (2003, s.7).

e Katilime1r Etkilesim; izleyicilerin bir reklam ya da program sirasinda secenckler
arasindan tercih edebildikleri alandir. Bir spor kargilasmasinmi kamera takibiyle izlemek
i¢in 6zel bir oyuncu segmek ya da bir oyunu oynama becerisini gostermeyi igermektedir
(2003, s.7).

Gilinlimiiz yeni medya teknolojileri internet genis ag sistemi, uydu ve dijital kablo
kapsaminda, g¢esitli televizyon platformlar1 kanalindan izleyiciye video igerigiyle
etkilesimde bulunmasina imkan tanmimaktadir (Bellman, Schweda & Varan 2009;
Cauberghe & Pelsmacker 2006/2008; Jensen 2005). Geleneksel televizyonla interaktif
televizyon karsilastirildiginda Cauberghe & Pelsmacker (2006) reklam atlama, dar alan
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yayinciligi, her yerde ayni anda bulunabilme, zaman kaydirma, aktif kullanicilar, iki
yonli iletisimi igeren interaktif televizyonun c¢esitli karakteristik 6zelliklerini
listelemektedir (Shim, vd., 2013, s.124-125). Erdogan ise interaktif televizyonun
“Interaktif televizyon karsilikl1 etkilesime dayal1 icerik ve gelistirmelerle olusturulmus
bir yapilanma” (2004, s.5) oldugunu belirtirken insanlarin yaraticiliginda gelisen gosteri
ve uygulamalarla ilgili daha fazla enformasyon, etkilesim ve zengin eglence unsuru
saglamasinda ii¢ temel bicim oldugunu bunlar1 “1) set {istii kutuya dayali sistem, 2)
televizyon ekrami (gosteriyle etkilesim i¢in bilgisayara yonelmek ve gosteri siiresince
etkilesimin ¢agrisini algilamak) ve 3) cep telefonunu kullanmak (ve daha kii¢lik kapsamli
cep bilgisayart PDA (Personal Data Assistant - Kisisel Veri Yardimcisi) "seklinde ifade
etmektedir.  Interaktif tv sistemleri sosyal etkilesimi artiran fakli formlar
barindirmaktadir: Sosyal Tv (Harboe vd.,2008), ConnecTv (Boertjes vd., 2008),
CollaboraTv (Nathan vd., 2008), Ambulant Annotator (Gezici Yorumcu) (Cesa vd.,
2006) gibi. Yazili donemde bu sistemlerin higbiri heniiz ticarilestirilmemisken ticari
sosyal ITV sistemlerinin yakin gelecekte bu yonde rol alacagi beklenmektedir. Ornegin
“Gelistirilmis TV (Jensen, 2005) kapsamina giren interaktif servis uygulamalar teleteks,
elektronik program rehberleri, bahis, aligveris, elektronik posta erisim, interenette
gezinme ve oyun oynama gibi interaktif hizmetlerin gelismis versiyonlar1 bugiin TV’ nin
de etkisiyle hakimiyet alaninin genisledigini gosterebilecektir.

Srivastava, “geleneksel televizyon yayincilig1 insanlarin evlerine tek yonli bir
sinyal gonderirken ITV izleyicilere geri mesaj bildiriminde bulunmalarini sagladigini”
(2002:81) vurgulamaktadir. Medya arastirmacilari yeni televizyon tiirlerinin etkilesimli
yapisini agiklamak icin interaktif televizyon (iTV) (Bellman, Schweda & Varan 2009) ve
interaktif dijital televizyon (IDTV) (Cauberghe & Pelsmacker 2006) kavramlarini
kullandilar. Interaktif televizyona &zgii IPTV, elektronik ortamda etkilesimin
gerceklesmesini saglayan televizyon sinyal iletilerine karsilik gelmektedir. Gelismelere
yanit niteliginde “Sosyal TV” (Harboe, vd., 2007, s.116), televizyonun sosyal yonlerini
destekleyici olarak interaktif televizyon sistemlerini (ITV) tanitici roliindedir. Bu konum
bir TV yaym yayimlamakla birbirinden uzak iletisim niteliklerini biitiinlestirici sosyal
televizyon tizerine yapilan incelemelerin ¢ogu bir araya getirilmis etkilesim diizeneklerini

kapsamaktadir. Bilinen Sosyal TV iletisimi metin, ses, video ya da diger bilesenlerin
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yapisini (kisi hangi kanalda ve hangi programi izliyor) icermektedir.

2.2. Geleneksel ve Interaktif TV Sistemlerinin Karsilastirilmasi

Son yillarda televizyon ve internet arasindaki iletisim ve etkilesim sayesinde
bireysel pazarlama kurallaria gore degistirilmis ve standardlastirilmig (liretildigi ya da
gosterildigi ortama bagli) melez televizyon yapisi niifuzunu artirmaktadir. Kuskusuz bu
standardin olusmasinda teknolojinin “bilgi ve bilisim ile pazarlama eylemlerinin™ ortak
bir ¢abasi oldugunu kabul edersek, daha fazla talebe karsilik daha nitelikli ¢ézlimlerin
tiretildigi yeni nesil sistemin 6zelliklerini de tanimlayabilmek miimkiindiir. Televizyon
yayinciliginda kanallarin igerikleri ve programlarin tiirsel yapilanma konusunda internet
alani ile ortak bir eylem gelistirdigini gérmekteyiz.

Yeni medya diizeni i¢inde interaktif yayinciligin temel olarak icerigin kalitesi,
internet, televizyon ve sosyal aglar arasindaki sinerjiler, etkilesimli reklamlarin eklenmesi
ve yeni senaryonun (interaktif hikaye anlatimi) diger parametreleri agisindan izleyicilere
etkileri hakkinda niceliksel bir ¢alisma alanini kapsadigi anlasilmaktadir.

Etkilesim, bir kullanicinin bilgisayar arayiizii vasitasiyla bir temsil izerine hareket
eden diyalektigin siireci ve bu eylemin kullanic1 tarafindan yorumlanmasima yanit
vermesi ile ilgilidir. Etkilesim, bir kullanicinin ne ve nasil, nedenlerle arastirdigi ve
temsillerden 6grendikleri ilizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Televizyon yayinciligr ile
etkilesim eylemi arasindaki bag “teknolojik bir altyapiya gore” diizenlenmektedir.

Geleneksel medya sistemi i¢inde tiim unsurlarin (Gazete, Radyo, Televizyon vb)
tek basina iistlendigi rol tek yonlii enformasyon akist saglamasi, kullanicinin (okuyucu-
izleyici) smirli olarak geri bildirimde bulunmasina neden olmustur. Toplumsal yap1
icinde goriislerin hizli bir sekilde medya ortaminda yer alamamasi veya zaman asimina
bagl olarak giindemden diismesiyle kanaat olusturma giicii olusamamistir. Buna karsin
sosyal medya alaninin aktif hale getirilmesi, kullanicinin kendi kanal1 tizerinden ya da o
sirada bulundugu ortamdan internet araciligiyla “goriislerini, 6zel yasamini, anlhik
haberlerini” paylagabilmesi yazilimsal destekle saglanabilmektedir. Dolayisiyla kullanict
gerek icerik lireten ve bunu degistiren gerekse iirettiginden maddi bir kazang ve prestij

saglayabilen bir sanal karaktere doniisebilmektedir.
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Kullanicilar arasindaki etkilesim eylemi; sosyal medya araciligiyla 6n plana
cikarilan, gorsel-isitsel gevirilerinde 6dnemli bir unsur olarak, i¢inde kurulan toplumsal
iliskilere gore farkli sosyal ag tiirlerine yol agmaktadir. Kullanicilarin dogal eylemi, daha
fazla popilerlik ve daha fazla etkilesim imkani olan temaslar kurmaktir. Dinamik
kullanic1 6zelligiyle yeni medya kisileri Ag Toplumu (James Martin, 1978, Information
Age), (Stein Braten, Modeller av menneske og samfunn, 1981), (Jan Van Dijk, De
Netwerkmaatschappij, 1991), (Manuel Castells, 1996) olarak sanal yollar ile birbirine
baglanan, icerikleri dagitan, veri akisi saglayan sistem araclarina doniismektedir. Bu
noktada, toplumun degisimi ve artan bilgi ihtiyact ile enformasyonun islenmesini
saglamak, var olan gercekligi kirarak yeni bir gerceklik kurmaya calismak bu isleyisin
temel sonuclarini olusturmaktadir.  Castells, ag toplumu kavramini “mikroelektronik ve
dijital bilgisayar aglar1 iizerine kurulu olan, bilgi ve iletisim teknolojileri tarafindan
isletilen aglara dayali bir sosyal yap1” olarak tanimlarken (2005, s.7), Van Dijk, ag
toplumuyla enformasyon siireci ve degisiminin sekli ve isleyisini vurgulamaktadir.
Sosyal ve medya aglarinin bir altyapist bununla ilgilenmektedir. Bu nedenle ag toplumu,
“Her diizeydeki (bireysel, grup / orgilitsel ve toplumsal) birinci sinif organizasyonu
saglayan sosyal ve medya aglart altyapisiyla bir sosyal olusum seklinde”
tanimlanmaktadir (2006, s.20). Ag toplumu kavrami, sosyal medya bilisim
telekomiinikasyon alanlar1 gibi disiplinleri kapsadigi i¢in dogal olarak televizyon
yayinciligini da kapsamaktadir. Televizyon yayincilik sistemlerinin kiiresel pazar
ekonomisi ve yayin Olcekleriyle gecirdigi degisim, internet altyapisi ile interaktif

yapilarda farkliliklar yaganmaktadir.

2.3. Interaktif Televizyon Bilesenleri ve Kullanic1 Hizmetleri

Interaktif televizyon (iTV veya ITV) terimi, izleyicilerin televizyon icerigiyle
etkilesime girdigi televizyon sistemleri icin kullanilmaktadir. TV'de interaktivite
genellikle izleyicinin bir programin hikayesini degistirmesi anlamina gelmemektedir.
Izleyicinin rolii, kisisel tercihleri ve ekonomik giiciine bagl olarak program tercihlerini
yonetebilmesidir. Televizyonda etkilesim yeni bir uygulama ya da yonelim degildir.
Interaktif yaymcilik, temel olarak 1960 sonrasinda ortaya ¢ikan ilk drneklerinin temel

ozellikleri olarak izleyicilerin telefon yoluyla programi aradigi ve 6zellikle yarigma
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tabanli programlara katilim gosterilmesini igermekteydi. 1974'te teleteks sisteminin
Ingiltere'de gelistirilmesiyle temel yayncilik programlari igerikleri hizli degisim
gecirmeye baslamistir.

Insan ile teknoloji arasindaki iliskinin temel yansimasi kuskusuz birey ile
makinenin arasindaki etkilesim eylemine dayanmaktadir. Bu durum bireyin 6zellikleri ve
yonelimiyle, makinenin kodlar1 ve algoritmast arasindaki ortak {iretimle
sekillenebilmektedir. insan-bilgisayar etkilesimi insanlarla ilgili tasarimi konu edindigi
icin psikoloji, sosyoloji gibi insan bilimleri tasarim iizerine dogrudan bir etkiyi
incelemektedir. Bu alanda yapilan birgok arastirma kullanictya yon veren iletisim
araglarmin (6zellikle bilgisayar sistemlerinin) akis yoniinii vurgulamaktadir. insan-
bilgisayar arasindaki temel etkilesimin isleyisi konusunda ““arayiiz tasarimlari, yazilimlar,
teknik ve yonetimsel protokoller gibi” bir¢ok ara unsur etkili olabilmektedir. Calismanin
bu asamasi interaktif televizyonun ortaya ¢ikmasindan sonra temel isleyis bi¢imi ve bu
stirece etki eden teknik araglarin igleyis diizeylerine odaklanmaktadir.  Sutcliffe’ye
gore; Insan-bilgisayar iletisimi iki yonii islemden ge¢mektedir. Bilgisayardan insana
enformasyon, algilarimiza karsilik, analog uyaranlara islem cihazlarinin dijital sinyalleri
gondermesiyle gerceklesmektedir. Ses, PC’nin ortak 6zelligine sonradan dahil olsa da bu
“cikt1” araglar1 VDU (Video Display Unit) ve goriintiiyle saglanmaktadir. Diger duyularla
ilgili (koku, tat, dokunma) araglar yakin gelecekte teknolojik aygitlarin parcasi olabilir.
Insandan bilgisayara tasarim alanm1 daha zengindir; oyun kontrol ¢ubuklari, grafik
tabletler, dijital eldivenler ve tiim bedeni sanal ortama baglayan araglar sadece ¢esitliligin
bir drnegini vermektedir (2003, s.4). Interaktif bilgisayar sistemleri tasarimi verimli ve
pratik kulanim agisindan 6nemli oldugundan toplumumuzda insanlar bilgisayar temelli
araglarin yliksek faydasini gorebileceklerdir. Modern bilissel psikoloji insan davranigiyla
ilgili bilgiyi konu edinmektedir. Buna karsilik teori, veri ve bilgiyi kapsayan bir psikoloji
olusturmak i¢in insan davranis icerigini tasarimin uygulamali problemlerine dayali bilgi
konumuna getirmek basit bir sorun teskil etmemektedir (Card, Moran, & Newell, 1983,
s.7). Interaktif yaymcilik alan1 bireyin toplumsal yasam iginde giderek kiiresel degerler

ekseninde degisen yeni kimligine paralel olarak gelisim gostermektedir.
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Bilgisayar alaninda yasanan hizli doniisiim ag toplumu i¢inde aglar arasindaki
aglarin baglantis1 eylemlerinden hareketle, birey ile bilgisayar etkilesiminin internet
sayesinde “birey-kamu” arasindaki ayrimi ortadan kaldirabilmektedir. Bireyin istekleri
ve iceriksel talepleri toplam ¢ikt1 degeri olarak kamusal faydanin olugsmasina dogal bir
katki1 saglamaktadir. Bireyin tercihleri ile ¢cok sayida ve farkl tiirdeki talepler konusu,
ozellikle televizyon yayinciliginda tretim degiskenliklerini yonlendirebilmektedir.

Bu durum, isleyis bi¢imi olarak teknoloji alaninin ciddi bir ivme kazanmasina ve
pazar alanini genisletmesine olanak saglayabilmektedir. Bu noktada Patrice Flichy,
ozellikle “iletisim teknolojileri 6zellikle ag teknolojileri gibi hatta medya tarafindan
oviilen yenilikler olan kollektif imgelem oOzelligiyle iiriin ¢iktist icin 6nemli kaynak
degerinde” (1999, s.33) oldugunu vurgularken; calisma sahasina uygun teknolojik
tasarimlar, yasam sekilleri ve giincel teknolojik gelismeler ve planlamayla ilgili
etkilesimin, teknolojik imgenin yeni bir aracin yaraticiliginda 6nemli bir rol oynadigini
dile getirmektedir.

Bir aracin hangi yonde kullanma olasiligin1 belirleyen etmen, giivenilir beklentiler
ve gercekei ongoriilerden ¢ok bir kiiltiirle yayilan belirli talep ve ideolojik unsurlardir.
Flichy, (1999, s.34) ornek calismalarindan biri olarak dijital televizyonun gelecegi
lizerine son tartismalari kullanmaktadir. 1990’larda sayisallastirmanin televizyon

ortamina nasil uygulanmasi gerektigi lizerine ii¢ goriis rekabet halindeydi. Bunlar:

e HDTV (yiiksek tanimlamal1 dijital televizyon)
o Kigsisellestirilmis, interaktif televizyon (push media: bir medya dagitim
modelidir)

e (Cok kanalli kablo ve uydu televizyon

Giliniimiizde interaktif yaymcilik sistemi i¢inde bilisim, bilgisayar sistemleri,
yayincilik aglari, telekomiinikasyon sistemlerinin doniistimiine bagh ticari pazarlamalar
On plana ¢ikmaktadir. Bu noktada 6zellikle kisisel telefonlar ile mobil yasam tizerindeki
etkinligini artiran yaymcilik sistemleri, kisisel tabanli iceriklenen medya iiriinlerinin
etkisiyle “yazilim, arayiiz, uygulama, ara katman yazilimlarin” etkinlestigi bir ortama

dontismektedir. Bilgisayarlar ile insan arasinda kurulan dijital baglanti temelde insan-
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bilgisayar etkilesimi olarak kabul edilmektedir. Preece, insan-bilgisayar etkilesimini
(HCI), “bireylerin eylemlerini giivenli ve tiretken sekilde gerceklestirmelerine olanak
saglayan bilgisayar sistem tasarimi” (1994, s.1) seklinde kabul ederken; 6zllikle sanal
gerceklik yoniiyle Pimental ve Teixeira tarafindan etkilesim eylemi “bilgisayarca tiretilen

stirtikleyici deneyim” olarak tanimlanmaktadir.

2.4. Reklam Destekleri ve Yayin Yapilari

Bilgi teknolojileri, yeni medya sistemi i¢inde kisisellestirilmis iletilere
dontistiirme giiciiniin dogal bir sonucu olarak, geleneksel ve kitlesel reklameilik anlayisi
cercevesinde daha yogun ve bireye odaklanmis olarak kitlelere aktarilabilmektedir.
Interaktif yaymecilik sistemi, program icerigi ve izleyici davranmigim yeni nesil ag
politikalarmin da etkisiyle c¢evrimig¢i toplum ve c¢evrimici izleyici modeline gore
bicimlendirmeye baslamistir. Etkilesim degeri yiiksek olan bu yayincilik sistemi,
geleneksel reklam kurallarini da degistirmektedir. Etkilesimli reklamcilik, geleneksel
reklamciliktan ¢ok daha giiglii bir ikna edici etki olusturabilmektedir. Etkilesimli
reklam, karsilikli bir iletisim eylemi icerdiginden, kisisel sunumlarda oldugu gibi bilgi
tanittiminm1 kisisellestiren, giiven duygularimi artiran, daha agiklik kazanmasi gereken
noktalar1 belirleyen ve reklam igeriginin kendisini degistirmek i¢in gerekli olan firsatlar
saglamaktadir. Izleyicinin reklam izlemek gibi tek yonlii (pasif) iletisim yerine, cift
yonlii (etkilesimli) bir eylemde bulunmasina da katki saglayabilmektedir.

Reklamecilik pratigi ve arastirmalar1 konusunda geleneksel ve yeni medya arasinda
bazi farkliliklar bulunmaktadir. Oncelikle geleneksel yaklagimlar, reklamciligin
pazarlamaciin tiiketici i¢in yapti§i sey oldugunu ileri siirmektedir. Buna karsin,
etkilesimli reklamcilik, reklamciligin tiikketiciye ne yaptigini, etkisinin ne oldugunu,
tilketicilerin reklamecilik i¢in ne yaptiklarimi anlama ihtiyacini vurgulayan boyutuna
karsilik gelmektedir. Kim ve Du, bu noktada “Geleneksel pasif yayin modeli ile iTV
arasindaki farklar nedeniyle, mevcut reklam metotlar1 tatmin edici olmayacaktir.
Yalnizca goriintiileyen reklamlar etkilesimli davranis kaliplarina uymayacaktir. Ayrica,
izleyiciler ve yayincilar 6zellikle pasif durumdan etkilesimli televizyona gegis gibi
paradigma karsisinda degisikliklere direnen davramiglar ve beklentiler olusturdular”
(2006, s.2), diyerek sistemlerin ortak bir yapiya biirtinmesi konusunda izleyicinin talebi

ile katilma eylemlerinin degiskenliklerine vurgu yapmaktadir.
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ITV reklamcilik, profil bilgilerine dayanarak goriintiileme popiilasyonunun alt
boliimlerini hedefleyen kisisellestirilmis igerik olarak oOngoriilmektedir. Etkilesimli
multimedya servislerinin yeni islevlerinin neler olacagina yonelik Little ve Venkatesh,
ilk donem interaktif sistem calismalarinda bazi ¢ikarimlarda bulunmaktadirlar. Buna
gore:

o Interaktif reklam

e “Reklamlar1” atlama ya da segme becerisi

e Sanal VCR ozellikleri

e Kopriiler araciligiyla enformasyon detaylarina erigim

e Filtreleme i¢in 6zel kisisel profil

e  Paralel ortam akiglarini goriintiilemek i¢in kullanilan arayiizler

e  Giivenli veri aktarim mekanizmalari elektronik kataloglama ve 6zel iletisim saglar (1994,

s.18).

Interaktif reklamciligin mimari yapis1 ve sistem dzellikleri, seyirci/kullanici ile
arz ve talep dengesini, birey tabanli ve toplum biitiinliiklii olarak diizenlemektedir.
Interaktif sistemin mimari yapisinin genel katki diizeyi i¢in Kim ve Du, “Beklenen
mimari, igerigi kitle tercihleriyle eslestiren ve alici kutusuna (set iistii kutu) ileten bir araci
sunucuya sahip olacaktir. Set {stii kutusu igerigi yerel olarak saklamakta ve nitelikli
programda uygun aralarda reklamlar1 sunmaktadir. Araci servis islevi ile ilgili hizmet ve
yeterlilikleri aktarmak i¢in yeni endiistri birimleri ve iligkilerin gelistirilmesi
beklenmektedir” (2006:2) seklinde sistem unsurlariyla etkilesim eylemlerinin reklam
alaninin diizenlenmesindeki temel planlamalar ve uygulanan formiillerin arkaplaninin
etkinligine dikkat c¢ekmektedir. Etkilesimli reklamin sayisiz bi¢imi vardir, yani
izleyicinin ilgisini gekmek ve etkilesim ile genisletilen reklamlar yoluyla belirli yanitlar
tiretmek igin birgok yol vardir. NDS Is Danigmanlig1, asagidaki konulart listelemektedir:

e  Atlamak: Belirli bir etkilesimli siteye, 6rnegin bir iiriin kataloguna (danisma) gitmek;
e  FEtiket: Daha sonra erigsmek i¢in belirli bir etkilesimli siteyi isaretlemek (danigsma);
® Yant: Bir brosiir veya satis cagrisi istemek (danigma);

e Hedeflenen: izleyici profiline bagli olarak farkli izleyicilere farkli bir mesaj goriintiileme,

yani 6zel pazar kesitlerini hedefleme (kayit, iletim);
e Tegvik Edici: Bir kupon, indirimler, 6zel teklifler, piyango seklinde, izleyicinin bir

reklami izlemek veya izleyiciyi etkilesime girmek i¢in ddiillendirmek;
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e Bilgi Smama ve Etkilesimli Yarigmalar: izleyiciyi reklamlarla ilgili sorulara dogru

cevaplarin verilmesi i¢in 6diillendirmek;

® izleyicinin Yaniti: izleyici yanitlarii toplamak ve bunlar1 bir veritabanina kaydetmek
(kayit);

e Satin Alma Diirtiisii: Izleyicinin dogrudan bir iiriinii satin almasmna, yani reklami
goriintiilerken izlemesine izin vermek (danigma, kayait).

(http://www.broadcastpapers.com)

Etkilesimli TV reklamcilik kural olarak, Pramataris vd gore; “reklami etkilesimli
icerikle biitiinlestiren ayni ilkeleri takip etmektedir. Bir reklamla iligkili etkilesimli igerik,
reklam1 yapilan {irlinler veya hizmetler hakkinda 6zel sorularin cevaplarini igerebilir,
izleyicilere lcretsiz iiriin drnekleri sunabilir veya bir iirlin denemesinin (0rn. Arag
deneme siiriigii) ayarlama imkanini saglayabilir, hatta izleyicileri dogrudan siparis verme
ve satig sonrast destege izin vererek satin alma siirecinde tamamen
destekleyebilmektedir” (2001, s.19). interaktif reklam icerikleri izleyiciye 6n sunum ve
soru/yorum gibi farkli yontemlerle ortama ¢ekilmesinin temel sebebi potansiyel bir veri
akiginin olusturulmas1 ve interaktif pazarin gelistirilmesi politikalarinin dogal bir
sonucudur.

Interaktif yaymlarin ana baglant1 arac1 olarak kumanda ile sisteme baglanmasi
konusunda menii {lizerindeki uygulamalara erisim saglayan tuslar araciligiyla 6zellikle
reklamverenlerin sisteme katilmasi olanakli hale gelmektedir. Bazi ITV operatorleri
tarafindan yapilan "kirmiz1 diigme uygulamalar1" nin kullanilmasi, kullanici deneyiminin
ve dolayistyla tiiketicilerin, televizyonun ve reklamverenlerin arasindaki iliskinin
gliclendirilmesini saglamaktadir (Almeida vd., 2013, s.401). Tiiketiciler ve saticilar
arasindaki iletisimi daraltmak (yakin iligki kurulmasini saglamak) olarak belirtilmektedir.
Etkilesim eylemi ile izleyicinin reklam konusundaki karsilikli eylemsel hali Jensen ve
Toscan tarafindan "iki yonlii TV" (1999, s.17) olarak ifade edilmektedir. Schreiber ise
“Iki Yonlii Cadde” (2008, 5.79) olarak belirttigi bu siireci ekran ydnetimi baglaminda
degerlendirmektedir. Kim ve Sawhney (2002:218-219) ise televizyon ve etkilesim
eylemlerinin “tek ve iki yonlii” olarak nasil degisim gosterdigini belirtmektedir.

Televizyonun tek bagina tek yonlii oldugu, interaktif sistemin aktif hale

gelmesiyle iki yonli bir nitelik kazandigini kabul eden her iki goriis, interaktif alanin
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Microsoft Web Tv ve Tivo ile 90’11 yillardan sonra yeni bir agilim getirdigi kabul
edilmektedir. Schreiber, goriislerine “ekran” ortamint merkeze alarak derinlik
kazandirmaktadir. Bu baglamda interaktif alani tipik olarak bir iletisim yontemine
dayanan bes modele ayirmaktadir. Bunlar: Tek Ekran (TV), iki Ekranli (Bilgisayar), Ug
Ekranli (Kablosuz), Coklu Ekran ve Harmanlanmis Ekran (2008, s.82-83). Her model
isleyis yapist konusunda katilimcilardan ve yiikiimliiliklerden dolay1 biraz farklilik
gostermektedir.

Interaktif Televizyon Sistemi, reklamcilik yonetimi konusunda Pramataris vd.
“Kisisellestirme, reklamlart ve karsilik gelen etkilesimli igerigi her bir izleyici profiline
uyarlamak i¢in teknoloji ve izleyici bilgilerinin kullanimina” isaret etmektedir. Daha 6nce
elde edilen ya da gercek zamanl olarak saglanan izleyici bilgilerini kullanarak, “reklam
akisi, dogrudan dogruya kullanici tarafindan belirtilmis veya reklamveren tarafindan
cikarilan izleyicinin ihtiyaclarina uyumlu” olarak insa edilmektedir (2001, 5.19). Modern
yayincilik algisi, izleyicinin sadece seyirci kalmasinin edilgen bir kullanici olarak pazarin
dinamiklerine zarar verecegi endisesini tagimaktadir. Aktif durumda olmayan her bir
kullanict sistem i¢in yatirim maliyetlerinin artmasi ve kar paymin degiskenliklerinin
negatif yonde seyretmesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle her ortam farkli hedefler
belirleyerek katilimci kullanici sayisini artirmayi en basat ilke olarak kabul etmektedir.

Bu hedef ¢ercevesinde 6zellikle son on yillik siirecte reklam sektorii ile interaktif
reklamlarin paylarini nasil gelistirdikleri konusunda Statista sirketi tarafindan yapilan
sektorel analizlere gore asagida yer alan iki sekilde Sekil 10 “2007-2016 Arasi Kiiresel
Reklamcilik Gelirleri” ile Sekil 11 “2009-2016 Aras1 Interaktif Televizyon Cevrimigi-
Odemeli ve Etkilesimli Reklam Gelirleri” dikkate alindiginda su sonuglar ortaya
cikmaktadir:
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Global advertising revenue from 2007 to 2016 (in billion U.S. dollars)

700

660.88

500 491.05

2007 2008 2009 2010 2011+ 2012+ 2013+ 2014 2015* 2016+

B tatistaz

Sekil 10: 2007-2016 Kiiresel Reklam Geliri/Amerikan Dolar1 Cinsinden, Kaynak:

www.statista.com

Source: Additional Information
Pwc Worldwide; PwC: Wilkofsk

Kiiresel Reklamcilik Gelirlerinin pazar pay1 on yillik siiregte 495 Milyar dolardan
660 Milyar Dolara yiikselmektedir. Pazarin gelisim oran1 %20 seviyesinde
gerceklesmektedir. Reklamcilik gelirleri kiiresel bazli ekonomik krizlerden kismi olarak
etkinlenmekte olup (sadece 2009 yilinda kii¢iik bir diisiis disinda) siirekli bir yiikselme

donemi gegirmektedir.

ITV revenues from online, pay and interactive platforms from 2009 to
2016 (in million GBP)

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Source 3 Additional Information:
Worldw Ic: 2006

T ple W ide: TV plc; 2009 to 2016+
& Statista 2017

Sekil 11: 2009-2016 ITV, Reklam Geliri/ingiliz Sterlin Cinsinden, Kaynak:

www.statista.com

Interaktif Televizyon yayincilifi alaninda faaliyette bulunan 200 civarindaki

platform arasinda 6ne ¢ikan Ingiliz yaym kurulusu ITV’nin 2009 yilinda 50 milyon
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sterlinlik (63 Milyon Dolarlik) gelire sahipken 2016 yilinda 231 milyon sterlinlik (290
Milyon Dolarlik) bir gelir elde etmistir. ITV, platform olarak %500 oraninda bir gelisim
gostermektedir. Yukarida yer alan her iki grafik karsilastirildiginda (dénem
bazinda denklestirilerek 2009-2016 degerlendirildiginde) 4 Trilyon 298 Milyar Dolarlik
Kiiresel Reklam geliri iginde, 1 Milyar 232 Milyon Dolarlik boliimiini, ITV Platformu
olusturmaktadir. interaktif temali reklamcilik, sosyal medya ile web teknolojilerinin
gelismine paralel olarak gelisme gostermektedir. Etkilesimli TV reklamcilik hizmetleri,
IPTV gibi ortaya ¢ikan platformlarda yer almasi da cep telefonlar1 ile Talebe Dayali
Video (VOD) ve Dijital Video Kaydedici (DVR) servislerinde mevcut konumda olmasi

sebepleriyle sektorii gelistirecegi goriillmektedir.

2.5. Interaktif TV Hizmet Tiirii Dagihm Modelleri

251 IPTV
Internet alanmin hizli gelisimine paralel olarak iletisim ekseni iizerindeki

arastirma ve gelistirme eylemleri énemli bir degisim geg¢irmektedir. Daha genis bant
genisligi ve buna bagl iletisim teknolojileriyle gercek zamanli yonetim sistemlerinin
yeniden diizenlenmesi, bu sistemlerin kodlanmasi gibi bir dizi protokollere bagh
teknolojilerin de gelismesine olanak saglamistir. Bu hizli degisim karsisinda iletisim alani
0zel sanal aglarin etkinlik kazanmasina ve aglar i¢cinde ag sisteminin yiiksek etki alani
olusturmasina katkida bulunabilmistir.

Geleneksel televizyon izleyicisinin pasif ve ticarilestirilememis olmasi (sadece
reyting degeri olmasi) karsisinda mobil yasayan ve interaktif diisiinen modern toplum
insaninin yayincilik ve telekomiinikasyon sistemi i¢in daha nitelikli bir tiiketici olarak
tanimlanmasina zemin olusturmaktadir. Izleyicinin ayn1 zamanda bir kullanici olarak
daha once sOziinii ettigimiz oyuna katilmasi eylemine ek olarak oyunda kalmasi i¢in
internet tabanli televizyon sisteminin ticari kurallara gore diizenlenmesi 6ncelikle internet
televizyonunu daha sonra ise IP (ing. Internet Protocol) sistemine dayanan IP TV
modelini aktif hale getirmektedir. IP TV hizmet yapisi olarak geleneksel televizyondan

kullanicinin basit bir tiiketici olmak yerine igerik ve eglence deneyimleri ile izlemsel
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yeteneginin artirtlmasidir. IP TV sistemi internet altyapist ile olusturulan hizmet aglarinin
cift yonlii (igerik saglayan ve icerigi paylastiran) kullanimi sonucunda dijital televizyon
ve kablolu yayinlar gibi rekabete dayali diizenlemelerle tedarik edilmesini igermektedir.
IP TV’nin temel tanimlanmas1 konusunda Held, “Internet Protokolii (IP) araciligiyla
yaymlanan bir baska deyisle dijital video igerigi igeren televizyon” seklinde
tanimlanabilecegini ancak bu tanimlamanin basit olmakla birlikte ayn1 zamanda
“Internetin, televizyon ya da bagka herhangi bir video igerigi sunumunda rol oynamaya
ithtiyact olmadigimi” vurgular. Zira “IPTV, IP'yi kamuya acik bir IP tabanli ag olan
interneti kullanabilen bir dagitim mekanizmasi olarak kullanmay1 veya IPTV 6zel bir IP
tabanl ag ilizerinden video icerigi sunmak i¢in kullanilabilmeyi” ifade etmektedir (2007,
s.1-2). 1990 sonrasinda televizyonlarin sayisal ve program igerigi olarak zenginlesmesine
ek olarak yayin saatinin tam giinliik sisteme ulagmasi izleyicinin sayisini artimakla
kalmamis televizyonu en oOnemli kitle iletisim aracina da donistiirmistir. 2000
yillarindan bu yana internetin televizyonun bir parcasi olmasiyla internet ve televizyon
yakinsamasinda bir degisim olustu. Boylece Internet Protokol Televizyon (Internet
Protocol Television-IPTV) olarak bilinen ag (Net Television) televizyonculugunu
sekillendirmektedir. IPTV, Tsekleves vd. tarafindan geleneksel dijital televizyon
sistemlerinden farkli olarak su sekilde siralanmaktadir. “IPTV, mevcut goriintiileme
kanallarmi gelistirmek (gelistirilmis televizyon) ya da kullanicilarin goriintiileme
kanallar1 tizerinde yonlendirici kontrol mekanizmasini (kisisel televizyon) gegerli kilmak
yerine internet lizerinden alternatif goriintiilleme kanallarini saglamay1 hedeflemektedir.
IP televizyonunun temel amaci internet erisimi, gézatmak, konusma gibi hizmetleri
artirmak ve bdylece yayin aglarindan ziyade daha ¢ok telekom aglarina yonelmektir”
(2009, s.2). IPTV altyapist merkezilesen ve dagitilan video sunucu mimarileriyle
uygulanmaktadir. Merkezi IPTV’yi bugiiniin VOD servis saglayisicinda igerik dagitim
agin1 kullanmaktatir. Ayrica mimari sadece nispeten kiiciik ag i¢in iyidir ve yeterli
cekirdek (bir tiir donanim) ile kenar bant genisligi gerektirmektedir.

Internet gibi karmasik bir sistemi konusurken standartlar dzellikle dnemlidir. Ve
gordiiglimiiz gibi IPTV sistemi de biiyiik ve karmasiktir ve uzaktan kumanda tizerindeki
kirmiz1 diigmeye basildiginda kullanicinin oylarinin giivenli bir sekilde kaydedilmesi i¢in

birgok standardin kullanilmasini gerektirmektedir.
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Televizyon yaymlarinin ilk kez basladig1 ve ticarilesme konusunda 6nemli bir
referans noktas1 olarak kabul edilen Ingiltere, interaktif yayin ve reklam konusunda
kirmizi diigmenin teknik arkaplanin1 agiklayabilmektedir. Hjelm, bu konuda dijital
televizyon kanallarinin ve kablo televizyon yayincilarinin bu siireci nasil planladiklarini
incelemektedir. Hjelm’e gore siire¢ su sekilde ilerlemektedir; “Televizyon dijital hale
geldiginde, Ingiltere'de kablo sirketleri ve uydu saglayicilar1 bir arka kanal koymaya karar
verdiler. Cogu durumda bu bir telefon hattidir, ancak yapilmasi gereken sey icin
yeterlidir: Uzaktan kumandalar, kullanicilarin bir degisiklik talep etmesini saglayan
"kirmiz1" digmeyi (yaymci veya bu durumda reklamveren tarafindan Onceden
programlanmis) igeren belirli bir diigmeyle birlikte gelmektedir” (2008, s.131). Burada
arka kanal olarak s6zii edilen sey, tasarim dilinde katman, bilisim dilinde arayiiz olarak
karsilik bulan, ticari baglamda eklentili bir uygulamaya karsilik gelen teknik altyapiyi
ifade etmektedir.

IPTV, ag iizerinden video akisin1 saglayan mekanizmasiyla internet tabanli
etkilesim alaninin dogal bir sonucu olarak daha hizli kanal degistirilmesi ve kullanici
etkisinin ev tipi ag altyapisinin islerlik kazanmasina karsilik gelmektedir.

IPTV'nin bir dizi 6zelligi bulunmaktadir:

o Etkilesimli TV destegi IPTV sistemlerinin iki yonli 6zellikleri servis
saglayicilarin bir dizi etkilesimli TV uygulamasi sunmasina izin vermektedir.
Bir IPTV hizmeti araciligtyla sunulan hizmet tiirleri, standart canli TV, yiiksek
¢ozlnirliklia TV (HDTV), etkilesimli oyunlar ve yiiksek hizli internet taramay1
igerebilmektedir.

e IPTV'yi bir dijital video kaydedici ile birlikte zaman kaydirmak, programlama
iceriginin zamaninin kaydirilmasina, IPTV igerigini daha sonra izlemek {izere
kaydedilmesi i¢in gereken bir mekanizmaya izin vermektedir.

o Kisisellestirme, bir ugtan uca IPTV sistemi, ¢ift yonlii iletisimleri destekler ve
nihai kullanicilarin neyi, ne zaman izlemek istediklerine karar vermelerine izin
vererek TV izleme aligkanliklarini kisisellestirmelerine izin vermektedir.

e Diisiik bant genisligi gereksinimleri, her kanalin son kullaniciya sunulmasi
yerine, IPTV teknolojileri servis saglayicilarin yalnizca son kullanicinin talep
ettigi kanali akis yapmasma izin vermektedir. Bu cazip oOzellik, sebeke
operatorlerinin  sebekelerindeki bant genisligini korumasina olanak

tanimaktadir.

84



e Birden fazla cihazda erisilebilirlik, IPTV igeriginin gdriintiilenmesi
televizyonlarla sinirli degildir. Tiiketiciler IPTV servislerine erismek igin
genellikle bilgisayarlarini ve mobil cihazlarimi kullanmaktadir (O’Drinscoll,

2008, 5.2-3).

Birden fazla noktaya yayin sisteminin dagitimi, dagitilmis a§ mimarisini temel
almaktadir. IP ¢ok noktaya yayin hizmetlerini sunmak i¢in gereken mantiksal ve fiziksel
bilesenler ile birgok noktaya yaym gruplari ve adresleme yapilmaktadir. IPTV ¢ok
noktaya yayin aktarim mimarisi teknolojilerine sahip oldugu i¢in geleneksel televizyonun
kullanict (lar) tarafindan edilgenligini kirarak etkilesimsel bir uygulama alani
saglamaktadir. Kullanicilarin veya abonelerin dogrusal video programlamalarini
izlemelerine izin veren IPTV, geleneksel TV izleme deneyimine web benzeri etkilesim
getirdigi i¢in servis saglayicilarin igerik pazarlanmasini igeren tekliflerini kredi kart1 ve
abonelik hizmet belgesi ile faturalandirilabilmektedir.

O’Drinscoll, bu noktada IP TV sisteminin tiiketiciler i¢in yiizlerce kanali
izlemelerine, eszamanli olarak TV materyallerini kaydetmelerine ve hangi interaktif TV

hizmetlerine erismelerine izin verebilecegini siralamaktadir. Buna gore IP TV:

e Elektronik Programlama Rehberi

e |IP-Talebe Bagli Video

e [PTV Tarama

e IPTV E-Posta

e DVR Merkezli Uygulamalar

e  Web I¢gerigine ve Hizmetlerine Erisimi Denetleyen Ortam
e [PTV Aninda Mesajlagsma

e IPTV-Ticaret

e  TV'er i¢in Arayan Kimligi

e PTV Reklamcilig1

e Yerellestirilmis Video Igerigi

e Talebe Bagli Oyun

e Ebeveyn Kontrolii

e [P Tabanli Acil Durum Uyar1 Sistemleri

e IPTV Programu ile Ilgili Etkilesim Uygulamalari
e Kigisellestirilmis Kanallar (2008, s.387-388).
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IPTV'de geleneksel televizyon sisteminden farkli olarak internet yayincilig
cergevesinde gelisme gostermis olan deger zinciri konusu yukarida yer alan 6zellikler
dikkate alindiginda kullanicinin aktif hale gelirken kendini giivende hissetmesi ve
sadakatle sistemin iginde uyumlu hale getirilmesi i¢in koruyucu, denetleyici, diizenleyici
ve erigim iznine bagl kilinmis etkilesim agini diizenlemektedir. IPTV sistemi kiiresel
diizeyde biitlinliiklii olarak yayin ag1 ve kullanici sayisina erig(e) medigi i¢in sistemin ilk
hali olarak tanimlanan ve rakip olarak gosterilen dijital kablo yayinciligindan
beslenmektedir. Zira dijital kablo yayinciligi IPTV sisteminin taginmasi konusunda bir
yol ve yontemi ifade etmektedir. IPTV nin yapim sirketleri, reklamverenler, donanimsal
yapisi ve izleyiciler ile olan iliskisine odaklanan Hjelm, bu sistemin isleyis yapisini

asagidaki Sekil 12°de goriildiigii iizere konumlandirmaktadir.

== =

Yapum Hak
Sirketleri ||  Sahipleri Saglayer Saglaycr
Icerik Yapim Sirketleri E Servis Saglayicilan (Internet)

/ /| Si=

Saglayicilar
- (Etkilesim)
& Analiz

IP TV Deger Zinciri

Sekil 12: IP TV Deger Zinciri (Hjelm, 2008, s.3)

IPTV sisteminin deger zinciri igerik saglayicist poziyonundaki yapim sirketlerinin
(Yapim Sirketleri, Hak Sahipleri, Toplayicilar/icerik Saglayicilar) Reklam alanim
olusturan Reklam Ajanslar ile Istatistik ve Analiz Araglar1 ve Servis Saglayicilarinin,
Talebe Bagli Video Erisimi saglayan yaymcilar ile olan internet tabanli servis
saglayicilart (Servis Saglayicisi ve Sebeke/IMS Saglayicilar) aracilifiyla izleyicilere
ulastig1 belirtilmektedir. Hjelm, bu noktada geleneksel televizyon ile interaktif televizyon

sistemlerinin arka kanal olarak tanimlanan (menii iizerinden farkli se¢imler yapmaya
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yarayan arayiiz uygulamalar1) sistemle olan iligskisine vurgu yapmaktadir. Hjelm’e gore;
“IPTV, geleneksel interaktif televizyondan geri kanal sistemi insa edilmesinden dolay1
farklidir. Bugiin, etkilesimli televizyon i¢in en iyi arka kanal, mobil telefon (veya
geleneksel telefon) ve digerlerinin yaninda kendi sorunlarina da sahiptir; bir servis
saglayicisindan gegmek ve izleyiciler i¢in programlarla etkilesim kurmak oldukga pahali
oldugu i¢in 6zel sartlar disinda kaginmaya egilimliydiler ve igerik iireticileri etkilesimi
yalnizca 6zel etkinliklerle agisindan diisiinmeye egilimlilerdir” (2008, s.16). Bu noktada
IPTV sisteminin sebeke yapisi ile medya ortami arasindaki iliskinin isleyis yapisi, nasil
diizenlendigi, nasil denetlendigi, uygulamadaki araglarin etki diizeyi 6n plana ¢ikmaya
baslamaktadir.

Tipik bir IPTV sisteminin ne oldugu ve nasil isledigi konusunda etkili olan
elektronik araglar ve bu araglarin sistematize edilme bigimleri tizerinde (video ve ses gibi)
etkili olan protokol altyapisinin ¢alisma modiilleri konusunda Simpson ve Greenfield,
fiziksel konumlar1 baz alarak konuyu incelemektedir. Simpson ve Greenfield, Sekil 13'de
gosterilen tipik IPTV ag1 sebekesi ¢izelgesinde bu sistemi, Video Hizmet Ofisi (VSO),
Yerel Son Ofis (LEO) ve goriintiileyicinin bulundugu ti¢ fiziksel konuma ayirmakta olup,

isleyis siras1 ve sorumluluk yapisini su sekilde siralamaktadir:

“VSO, ¢esitli kaynaklardan video toplamak ve sinyalleri IP video akislarina
doniistiirmekle sorumludur. LEO, video, veri ve ses sinyallerinin bir ag {izerinden eve
iletilebilecek bir bigimde birlestirilmesinden sorumludur. Bu 6rnekte, Dijital Abone Hatti
(DSL) teknolojisi kullanilmaktadir, bu nedenle LEO, sinyalleri bicimlendirmek i¢in DSL
Erisim Cogaltict'y1 (DSLAM) igermektedir. Eve gelen sinyal, telefon servisi, yliksek hizl
veri servisi ve bir IPTV set iistli kutusu (STB) yoluyla bir televizyonu besleyen video da
dahil olmak fizere ¢esitli amaglar i¢in boliinerek yeniden bigimlendirilir. DSL, fiber
optik, kablosuz, CATV ve hatta elektrik hatlari iizerinden genis bant da dahil olmak {izere
evde IPTV hizmeti sunmak i¢in bir¢ok teknoloji kullanilabilmektedir” (2007, s.18-19).

Tipik bir IPTV sisteminin ana bilesenleri ve goérevlerinin (Yim vd 2014 &
Suanpang 2012, Zeadally vd, 2011) sunlar oldugunu belirmektedir:
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1) Toplama sunuculari: Videoyu kodlar ve DRM metadata 2 ekler.

2) Dagitim sunuculari: Onbellekleme ve QoS kontrolii saglar

3) VoD yaraticilar1 ve sunuculari: VoD hizmetleri saglamak icin kodlanmis bir VoD
icerigi kiitiiphanesi tutarlar.

4) IP yonlendiricileri: Yonlendirme hatalarinda IP paketlerini yonlendirir ve hizli yeniden
yonlendirmeyi saglarlar.

5) Set Ustii Kutular (STB): Bir STB, miisteri tarafinda arabirimleri olan bir cihazdir bir
DSL (Dijital Abone Hattr) veya kablolu kablo ile kullanici terminali (6r. TV, PC, diziistii
bilgisayar ve digerleri) ile. (2014, s.84).

IPTV, bir IP ag1 lizerinden, 6zellikle de ev izleyicilere gonderilen bir televizyon
sistemi olarak ev ortamina, video iletimi {lizerindeki etkisini igermektedir. IP {izerinden
video konusunu, talebe bagl bir sistem iizerinden IP teknolojisini tiiketici evlerine
sunmak i¢in gittikce cazip hale getiren yeni teknolojilerin ve servis saglayicisi olan piyasa
aktorlerinin (piyasa giiclerinin) daha fazla tercih edilmesi agisindan 6nemli bir husus
olarak diistiniilmektedir. Asagida yer alan Sekil 13’de tipik bir IPTV sebeke yapisi

sunulmaktadir.

ﬁ Video Hizmet Ofisi (VSO)

Uydu

Video Sikistirma

-

Video Kanah

ve
Yerel Video Ahcist

1P Set Ustii Kutu
DSL Modem (STB)

DSL I fl
Erigim Cogaltict

il Sayisal
—_
Abone Hatti
Yerel Son Ofis DSLAM (DSL)
(LEO) i

Tipik IP TV Sebekesi

Telefon

Ev izleyicisi

Sekil 13: Tipik IP TV Sebekesi (Simpson ve Greenfield, 2007, s.19)
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Bu sebekenin ti¢ temel dagitim birimi olan video hizmet ofisi, uydu ve yerel video
alicist ile videonun sikistilarak video kanali iizerinden yerel diizeyde ev, is ve erigim
cogalticilarina gonderilmesini ardindan sayisal abone hatt1 izerinden modem telefon ve
setiistii kutu araciligiyla ev tipi izleyicinin erisimine ac¢ilmaktadir.

Izleyiciler, genellikle IPTV STB ile etkilesim kurarak Kkisisel
televizyonlarinda izlemek istedikleri kanalt segerler. Bu, yalnizca bir uzaktan
kumandadaki tus takimina istenen kanal numarasini girerek veya bir Elektronik Program
Kilavuzu'ndan (EPG) secim yaparak yapilabilir. Bir EPG, gecerli kanal segeneklerinin
hepsini pasif olarak kaydiran bir "govde" kanali kadar basit olabilir veya izleyicinin
secimlerin bir listesinde dolagmasini saglayan etkilesimli olabilir (Simpson ve
Greenfield, 2007, s.20). IPTV sisteminin daha 6nce belirttigimiz ikinci uygulama alani
olarak medya sunucusu iizerinden aktarilmasi ve izleyiciye video igeriklerinin
sunulmasimin arka planindaki eylemleri igermektedir. Hjelm, IPTV sisteminin medya

sunucusu ile nasil iletisim kurdugunu asagida agiklamaktadir (Sekil 14).

IPTV
Yayin Sunucusu

|
Set Ustii Kutusu |/

Ev Sebekesi

IP Sistemi Medya Sunucusu ile iletisimi Nasil Kullanir

Sekil 14: IP Sistemi Medya Sunucusu ile fletisimi Nasil Kullanir (Hjelm, 2008, s.16)

Internet Protokolii televizyonu (IPTV), konut ve is kullanicilart igin Internet
Protokolii (IP) lizerinden daha diisiik bir maliyetle sayisal televizyon servisleri saglar. Bu
IPTV hizmetleri, geleneksel kablolu televizyon hizmetlerinin ¢ok Otesinde, ticari

derecede ¢oklu yayin TV, istege bagli video (VO), iiglii oynatma, IP iizerinden ses (VoIP)
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ve Web / e-posta erisimi igerir. IPTV iletigim, bilgi islem ve igerigin birlesimi, Xiao vd,
2007, s. 126) olarak kabul edilmekle birlikte IPTV zinciri dort alan1 kapsamaktadir:

Son kullaniciya hizmet sunan tiiketici alani;
Tiiketici alani ile servis saglayici alan1 arasindaki baglantiy1 saglayan ag saglayici alani;

Tiiketicilere hizmet sunmaktan sorumlu olan servis saglayici alany;

B wnhoe

Icerik veya icerik varliklarim satan ya da sahip oldugu lisansh igerik saglayici etki alan

(2014, 5.83).

IPTV geleneksel televizyonlara kiyasla bircok avantaj sunmaktadir (Bellman ve
ark. 2009; Cauberghe & Pelsmacker 2006; Jensen 2005). IPTV'nin reklam verenlere
sagladigi en umut verici avantajlardan biri de geleneksel televizyon reklamlarinda
bulunmayan yeni interaktif reklam formatlarini1 kullanmalaridir (Berte, Vyncke & Bens
2010). IPTV reklamciliginin etkinligi iizerine yapilan akademik aragtirmalar hem reklam
verenlerin hem de izleyicilerin bu yeni aracin potansiyelini ve optimum kullanimin
anlamalarini saglamalidir.

Bununla birlikte, IPTV reklamciligr baglaminda etkilesim ile etkinlik arasindaki
iliskiyi inceleyen ¢ok az calisma bulunmaktadir. Internet gibi diger etkilesimli medya
tiirlerinde etkilesimin etkilerini arastiran bazi ¢alismalar da bulunmaktadir. Wu (2005),
kullanicilarin etkilesim algilamalartyla internet hakkindaki tutumlar arasinda pozitif bir
iliski bulmustur. McMillan ve Hwang (2002), iki yonlii iletisim, kullanict kontrolii ve
zaman gecikmesi olmak iizere ii¢ boyutlu etkilesimi tanimladilar ve Liu (2003), aktif
kontroliin, iki yonlii iletisimin ve eszamanliligin etkilesimin {ic bagimsiz, ancak birbiriyle
iligkili boyutlari oldugunu teyit etmektedir. (Shim vd, 2013, s.128), interaktif televizyon
sistemine bakildiginda siire¢ agisindan geleneksel, internet ve IPTV gibi farkli 6lgege ve
yayin modeline sahip teknoloji altyapilariyla sekillenmektedir. Bu yayin sistemleri
kullanicilarin niceliksel ve niteliksel yapilar1 kadar, gelistirilen teknolojilerin kapsama
alan1 ve ticarilesebilme becerileriyle de dogru orantili olarak faaliyetlerini
stirdiirmektedir.

Glinlimiiziin mobil yasayan toplum yapis1 i¢inde birey eksenli yayincilik algisini
yoneten tiim sistemler gibi televizyon sistemleri de reklam ve pazarlama gibi kiiresel

dimaniklerden beslenmektedir. Reklam ve pazarlama alaninin bu ti¢ model i¢inde temel
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ozellikleri; “izleyicinin yapisi, etki diizeyi, teknik altyapisi, kapsama alani, katilim
diizeyleri, bilgi aktarimi, reklamin aktarim diizeyi, yatirim ve markalagsma 6lgeklerinin ne
oldugu” gibi ilgi ¢ekici bir karsilastirma alanini olusturmaktadir. Shim, bu {i¢ ortamin

tarihsel ve teknik 6zelliklerini kategorilestirmektedir (Sekil 15).

Bir Reklameilik Ortamu Olarak Geleneksel TV, Internet ve IP TV'nin Ozellikleri

Geleneksel
Nispeten Pasif
Yiksek Etki

(% 95 Avrupa Birligi)

Engim: Ulusal, Genis
Yiksek Duygusal Etki

Evcillestirilmig
Simirh Miktarda Bilgi

Sinirh Reklam Igleme
Stresi

Markalagma i¢in Uygun
Yatunm Getirisini

Olgmek Zor

Itme Modeli

internet
Nispeten Interakuf
Distk Etki (%374

Avrupa Birligi)

Engim: Kiresel, Belir
Disiik Duygusal Etki

Yiksek Katithm

Yiksek Miktarda Bilgi

Zaman Sinin Yok
Dogrudan Pazarlama ve
Markalasma icin Uygun

Yiiksek
Hesap Verebilirlik

(ekme Modeli

IPTV
Pasif-Interakuf

Streklilik

Potansiyel Yilksek Etki
(gelecekte)
Engim: Kiresel, Belirh
Yiksek Duygusal Etk

Yiksek Katthm

Yiksck Miktarda Bilgi

Zaman Simn Yok
Dogrudan Pazarlama ve
Markalagma i¢in Uygun

Yiiksek
Hesap Verebilirlik

Itme ve Cekme Modeli

Sekil 15: Bir Reklamcilik Ortami Olarak Geleneksel TV, Internet ve IP TV ’nin Ozellikleri (Shim,
2013, 5.130)

Bu sekil lizerinde her {i¢ sistem detayli olarak incelendiginde, geleneksel
televizyon sisteminin izleyicinin yapisi, teknik altyapr ve uyumluluk hali basta olmak
lizere Internet Televizyonu ve IPTV sistemlerinden ayrildigi goriilmektedir. Geleneksel
Televizyonun “smirlilik” olarak tamimlayabilecegimiz genel Ozellikleri karsisinda
izleyici daha fazla aktif hale getirerek yliksek katilim saglayan, genis bant erisimi ile bilgi
paylasimi ve reklam y&netimindeki “smirsizlik” hali, Internet TV alanindan IPTV alanina
dogru daha belirgin bir yapiya kavusmaktadir.

IP TV, igeriklerin iiretilmesinden son kullanicinin profiline ve hesabina
aktarilmasina kadar gecen siirecte giivenlik konusunda bazi uygulamalarin teknik olarak
diizenlenmesi gerekmektedir. Bunlar;

e Igerigin Korunmast,
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o Sifreleme (Ugtan uca sifreleme gibi),

e Sarth Erisim,

e Yazilim ve Donanim Giincellemeleri,

e Set Ustii Kutusunun Erisim ve Kullanim Denetiminin Yapilmasi,
e Miisteri Hesap Bilgilerinin Korunmasi,

e Telif Sisteminin Etkin Kullanima.

25.2. PAYTV

Televizyon yaymlarinin karasal ve uydu yayinciligr gibi teknik degisimlere ayak
uydurmasi, 21. yiizyilda giderek ticari sistemlerle internet yayincilifiyla izleyicilere,
giindelik siirecte 6zgiir-bos zaman olarak tanimladiklar siiregte ekran ile iliskilerini
yeniden diizenlemelerine imkan tanmimaktadir. Internet yayinciligryla uyumlu ve yenilikgi
bir televizyon yayin sisteminin, aglar aracilif1yla set iistii kutu ve internet baglantili (Ing.
Connected TV) bir sistem tizerinden kullaniciya sunulmasi gibi yeni gelismeler 15181nda
televizyon kanallarinin ve sahip olduklari iceriklerin yeniden pazarlanabilmesi i¢in yeni
bir yontem ortaya ¢ikarmaktadir.

Gilinlimiizde sosyal paylasgim aglarinin  kusatict  etkisi altinda internet
kullanicilarinin ¢ok dénemde platform {izerinden eski ya da giincel video yliklemeleri,
youtuber-viner gibi fenomen olma arzulari, Andy Warhol’un “Gelecekte herkes 15
dakikaligima iinlii olacak™ ¢ikarimi sadece televizyon ortaminda kalmayip internet
aracilifiyla da miimkiin olabilecegini gostermektedir. Televizyonun ve internet
iceriklerinin tiim kullanicilarin bu ortamlarda gegirdikleri zamanlarin biiyiik boliimiinii
“isgal etmesi”, kullanicilarin igerige yonelik taleplerinin hizli degiskenligine adapte
olabilme ve kagirdig1 yayinlari tekrar izleyebilmesine yonelik taleplerinin de ticari boyuta
tasinmasina yol agmaktadir. Televizyon izleyicisinin ag reflekslerinin paylasim siteleriyle
sinirli  kalmamasi, igerik ireticilerin bu alanda ©nemli planlamalar yapmalarini
O0zendirmekte hatta ar-ge calismalarini bu ortam igin yonlendirmelerine de olanak
tanimaktadir. Izleyicilerin sosyo-ekonomik ve demografik yapisiyla, sosyo-psikolojik ve
yasam alani1 6zellikleri giindelik yasamda kacirdig ve tekrar izlemek istedigi programlara
erisebilmesi (Ing. Catch-Up) durdurup izlemesi, geri-ileri alip izlemesi gibi farkli

seceneklerle ag kimliklerini ¢evrimigi niteliklere doniistiirmektedir.

92



Interaktif yayincihigin temel oOzellikleri arasinda yer alan esnek pazarlama
stratejisi olusturma, pazarlama konusunda bilgi paylasiminda bulunma, 6deme
politikalarina ek olarak daha fazla aboneye sahip olma, kaliteli yaymm ve igerik
hizmetleriyle yliksek sadakatli ve istikrarli kullanic1 profilini yonetebilme g¢abalari, izle
ode, (Ing. Pay TV), izledigin kadar 6de (Ing. Pay-Per View) gibi sistemlerin ¢ikis
noktasini olusturmaktadir.

Televizyon yaynlarmin ilk basladig1 1936 yilindan itibaren Ingiltere ve bu alana
sinema sektorli kadar yatinm yapan ABD ile teknoloji ve bilisim altyap1 projeleriyle
siirece katilan Uzakdogu iilkeleri (Ozellikle Cin, Kore ve Japonya gibi) interaktif
televizyon yayinciligmin ticari formiillerinin gelistirilmesine katkida bulunmustur.
Ozellikle ABD, televizyon ve 6demeli yayincilik sisteminin olusturulmasmnda FCC
(Ing.Federal Communications Commission) basta olmak iizere film sirketleri ve bilisim
firmalarinin ortaklasa hizmetleriyle siirecin yiirtitiildigi gorilmektedir.

Ledbetter ve Greene’e gore, “Odemeli veya Abonelik Televizyonu
(STV/Subscription TV) ek ve uzmanlasmis programlama araclarinin {icretli sunulmasi
anlamina gelmektedir. FCC, kablolu abonelik televizyonunun resmi bir tanimini hig
kabul etmemis ancak bu ticretli kablolu yayinin, program basina veya normal aylik Kablo
TV abonelik {icretinin iistiinde bir kanal basina iicretle "benzer" olarak belirtmektedir
(1972, 5.209). Odemeli televizyon sisteminin uygulanmasi igin lisans hakki edilmesi
konusunda uzun yillar siiren bir hukuki ve teknik siirecin isletilmesi gerekmistir.

Ledbetter ve Greene, bir STV lisanst icin ilk basvurunun, Zenith Radio
Corporation'in bir STV deneyine yetki vermesi i¢in FCC'yi ikna etmeye ¢alistigi 1951
yilinda ortaya ¢iktigin1 belirtmistir. Bu siiregte FCC, Hartford, Connecticut'da nihayet
yedi yillik bir iicretli TV denemesine izin verdigi 1962 yilina kadar herhangi bir harekete
gegmemistir (1972, 5.210). Olson ve Oberstein ise bu siiregte 1959'da FCC, belirtilen test
pazari igin gegici televizyon yayin izni bagvurulari kabul etmistir. Bu pazarlardaki
deneyimler, licretli televizyonun ticari televizyonda olas1 etkileri hakkinda FCC'yi
bilgilendirmek olmustur. Birkag deneysel lisans verilmistir. 1959'dan beri bir federal
bolge mahkemesi, bir licretli televizyon lisansinin agik¢a kamuoyunun disina ¢ikmadigini
belirten ajansin yetkisine giren bir lisans diizenledi (1965, 5.1386-1387). Yine "iicretli

TV" nin “muhaliflerinin ev aboneligi televizyonunu (bir siire i¢in) tamamen yasaklatmay1
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basardigini ancak inisiyatifin hayata gecirilmesi daha fazla tartigmayr 6ngdérmedigini
belirtmekte olup, girisim ylirtirliige girdikten kisa bir siire sonra, abonelik televizyonunun
gelistiricileri tarafindan, yeni bir "Odeme TV" girisimine iliskin kurulus sézlesmesini
imzalamaya calistigini” (1965, s.1379) belirtmektedir. Ocak 1972'den itibaren, {i¢ kurulus
ev abonelik sistemleri i¢in planlar agiklamistir. Hicksville ve Plainview'daki Sterling
Cable, Long Island miisterilerine iki hizmet segenegi sunmustur. 3$ aylik ftcret
karsiliginda aboneye 12 istasyon, bir hava durumu kanali ve Egitim Kurulu tarafindan
programlanan kanal hizmeti verilmistir. Ek olarak 3 $ kazanmak i¢in daha fazla sayida
canl1 yayn istasyonu, bir UPI haber kanali, Madison Square Garden'daki spor etkinlikleri
i¢in bir kanal ve filmler i¢in bir kanal almistir (Ledbetter ve Greene,1972, s. 213). Ucretli
televizyon sisteminin aboneler ve sistemi kuran yayincilar tarafindan karsilikli iliski
diizeyi, kiiresel yayincilik sisteminin kamusal yoniinii de ilgilendirmektedir.

Ucretli yayinlar, ticari bir uygulama gibi olmakla birlikte bu pazarin biiyiimesi ve
herkes i¢in satin alinabilir olmasi adina diizenlemeler yapilmasini zorunlu kilmaktadir.
Mcgowan, bu baglamda “Ekonomistler ve baskalar1 tarafindan yapilan ve televizyon
O0demesi yapan argiimanlarin, bir fiyat sisteminin izleyicinin tercihlerini yansitmasi ve
yayincilarla izleyicilerin memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmaya yonlendirebilmelerinin
iistiin kabiliyetine dayanarak, ticari televizyonun performansina gore ¢ok daha iyi bir
performansa neden olacagimi” belirterek “Kamu politikasinin zaten yayincilikta artan
rekabeti hedefledigi icin ve Tlcretli televizyon mevcut sistemin arzulanan bir
tamamlayicis1 gibi gorlinse de, Tlcretli televizyonun ticari yaymcilik iizerindeki
rekabetinin muhtemel etkisini incelemeye deger” (1967, s.516) oldugunu ifade
etmektedir. Levy ise 1984 Kablo iletisim Politikas1 Kanunu (Kablo Kanunu) uyarinca,
“imtiyaz yetkililerinin, "temel kablo hizmeti" oranlarini, yalnizca bir kablo sistemi ile
etkin rekabete girmezse diizenleyebilecegini ve komisyonun, etkin rekabeti tanimlama ve
oran diizenleme standartlarini olusturma konularinda sorumluluguna sahip oldugunu”
aciklamaktadir (1991, s.131).

Kablo televizyonu yaklasik kirk yil 6nce "topluluk anten televizyonu" olarak
basladigindan beri uzun bir yol kat etti. CATV (Cable TV) kablo, televizyon yayin
sinyallerini alimi1 zayif bolgelere veya yaym hizmetinin yerel olarak smnirh

kullanilabilirligine yeniden iletmek icin bir ara¢ olarak baslamistir. Mcgowan’a gore,
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“1950'lerin basinda, iilkede nispeten az televizyon kanali vardi ve ilk kablo sistemleri
oldukca sinirli kanal kapasitesine sahipti. Artik kablo sistemleri daha biiyiik kanal
kapasitesine sahiptir ve yerel yayin sinyallerine ek olarak zengin bir program meniisii
sunmaktadir. Kablo programlamasindaki patlamanin (yliksek artis) nedeni, uydu
sistemlerinin kablolama sistemlerine ulusal dagitiminda uydu yayimlarimin kullanilmas1”
oldugunu aktarmaktadir (1991, s.131-132). Pay-TV sirketleri, teknik altyap1 itibariyle
sifreli bir sinyal kullanarak ¢esitli konularda ve canli yayinlarda premium kanal igerigi
sunmaktadir. Kanalin programlanmasi, heniiz ana TV etkinliklerinin yan1 sira heniiz
yayimlanmamis (Ucretsiz TV'de) son filmlere dayanmaktadir. Pay TV sistemi buna ek
olarak, ¢esitli bilgi, ev yapimi programlar ve dizi filmleri de kullanicilara hizmet olarak
sunmaktadir. Burez ve Poel’e gore; 1990'1 yillarin basinda, ticretli TV sirketi genisledi
ve 1996'da onemli bir miisteri tabani elde etti. Birkag¢ yil durgunluk yasandiktan sonra
2001 yilindan itibaren iiyelikte siirekli bir azalmaya baslamistir. Pay TV iiyeligindeki bu
onemli diisiis, yayinci yonetimlerinin miisterileri ile iliski kurma siirecini gelistirmeye
yoneltmistir. Bu eylemler, yiliksek altyapi yatirimlari (set iistii kutu, tescilli teknoloji) ve
yiiksek yayin maliyetleri nedeniyle oldukca yiiksek sabit maliyetlerle karakterize edilen
ticretli TV yaymciliginin spesifik dogasindan kaynaklaniyordu (2007, 5.277). Pay TV'nin
piyasaya sunulmasindan bu yana, pazar, 6zellikle tiim spor karsilasmalarinda birinci sinif
icerik getirerek diinya ¢apinda yiiz milyarlarca dolarlik mesru deger zinciri yaratarak
gelisti. Netflix ve Amazon gibi OTT saglayicilarinin bile kendi popiiler sovlarini kiiresel
Olcekte dagitmak icin irettigi bu durum, igerik lretiminin artmasma neden oldu
(Kudelski, 2016, s.2). Pay TV igeriksel agidan 6zellikle kent yasamina adapte olup,
glindelik yasaminda izlemsel faaliyetlerini sinirli ya da kuralsizlik haliyle niteliksiz
olarak geciren bir kesimin ihtiyaclarini karsilamaya calisarak iki ana pazarlama imkanina
kavugmustur. Bunlardan ilki potansiyel sosyo-ekonomik agidan iyi konumda olan genis
bir kitleyi bu sisteme dahil edebilmek; ikinci olarak ise sosyal paylasim aglariyla
zenginlesen yeni medya alaninda kamusal fayday: artirarak kagak televizyon yayin
sistemlerini devre dis1 birakarak sadik miisteri olusturabilmektir.

Tarihsel olarak, Ucretli TV'deki ¢ogu korsan 6deme-TV sinyali ve servisiydi.
Birinci nesil korsanlar, kosullu erisim sistemlerinin uygulanmasinda ve klonlanmig akilli

kartlardaki zayifliklardan yararlandi, onlar1 degistirdi ve en 6nemli sirlarindan birini
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¢ikarma yollarint buldu: DVB kontrol kelimesi. Temel internet baglantisinin her yerde
bulunmasiyla, bu kiiciik miktarda veriyi dagitmak, bir sorun olmamistir ve internet
Anahtar Paylasimi (IKS), yalnizca gayri mesru organizasyonlar i¢in degil, ayni zamanda
aile ve arkadaglar arasinda yayginlagsmistir. Bu korsanlik bi¢imlerinden bazilar1 daha eski
sarth erisim sistemleri ve dagitimlar1 iizerinde hala siiriiyor ancak ¢ogu yeni nesil
sistemler bu sorunlar1 ¢6zmiis durumdadir (Kudelski, 2016, s.3) Pay-TV platformlari,
abonelerin sifreli icerigi gormelerini saglayan bir STB (veya baska bir cihaz) ve bir
goriintiileme kart1 igerir. Sistem lizerinden kayitli bulunan tiyelerin (miisterilerin) s6z
konusu televizyon icerigine ulagmasi ve goriintiileyebilmesi i¢in gereken teknik altyapiy1
iceren bir teknolojik uygulamalar biitiiniinii igermektedir.

Yaymlanan videoyu alirken abonelerini iicretlendiren Pay-TV yayin sistemi, en
popliler uygulamalardan birisidir. Pay-TV yayin sisteminin iki temel rolii vardir: bir
servis saglayici ve bircok abone. Servis saglayici, ¢ok sayida kanal sunmaktadir. Bu
kanallarla sayisiz TV programi yayinlanabilmektedir. Glivenlik hususunda, yalnizca
yetkili abonelerin abone olduklar1 TV programlarina / kanallarina tam olarak erismesine
izin verilir ve abonelerine gore servis saglayici tarafindan iicretlendirilirler (Greveler,
2005:2). Yaymnn ticretli olmasi ve aboneligin siire¢ icinde aktif ya da deaktif olabilme
riski karsisinda Pay TV sisteminin ilgili kanaldaki icerik saglayicilar tarafindan siirekli
giincellenmesi ve degisen izleyici taleplerine karsilik vermesi gerekmektedir. Ornegin
tilkemizde sifreli ve iicretli yayin faaliyetleri kapsaminda on planda tutulan spor
miicadelelerinin yayin haklarinin elde tutulmasi ve anlagsmalarin giincellenmesi
abonelerin sistemde (faturalandirmalardaki fiyat gilincellemelerine karsin) kalmalarini
saglamaktadir. Aksi durumdaki dijital platformlarin gerek izleyici gerekse reklam
paylarindaki oranlarda ciddi diisiis yasadiklar1 (CINES, TeleOn gibi) goriilmektedir. 2012
yilinda yayilana HMR Raporuna gore bu durum su sekilde degerlendirilmektedir:

“Abonelik, TV izleyicilerin saglanan iiriin i¢in diizenli olarak 6deme yapma
istekliligine baglidir. Bu nedenle Pay-TV saglayicilari is kararlarini izleyicinin talebine
gore daha fazla uyarlar ve miisterinin bakis acisiyla aboneligin fiyatin1 hakli ¢ikarmak
i¢in programlama, teknoloji ve hizmetler yoluyla katma deger saglamaya ¢alisirlar. Pay-
TV'nin gelecekteki TV gelisimini ve TV pazarindaki rekabeti 6nemli 6l¢iide uyarmasi

beklenebilmektedir” (2012, s.18).
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Paywizard (2015) Raporu’nda ise endiistrinin ekonomik yapisina ve stratejik
planlamalara yer verilmektedir. Buna gore, Pay-TV endistrisi yogun rekabet ve
abonelerden yiiksek beklenti ile birgok operator firsattan para kazanmak ve 1,5 milyar
dijital TV evine hizmet etmek i¢in yeni yollar bulacagi ve 2020 yilina kadar 400 milyar
dolar degerinde olacagt tahmin edilen bir pazarda yerini almaya calisacagt”
belirtilmektedir (2015, s.2). Yine s6z konusu raporda su konulara o6zellikle dikkat

¢ekilmektedir:

“Pay-TV gelirleri, gelencksel reklamveren tarafindan finanse edilen is
modellerini asiyor ve dijital karasal televizyona gegis ve yeni mobil izleme egilimleri gibi
ilave siirticiiler, TV endiistrisinin degismeye devam etmesi nedeniyle yayincilarin ve
¢oklu servis operatorlerinin yeni yollar kesfediyor olmasi anlamina geliyor. Kazanmak,

aboneleri elde tutmak ve biiyiiylip abone gelirlerini artirmaktir” (2015, s.3).

Pay-TV sistemleri, Sun ve Chang’e gore; “izleyicilerin en sevdikleri programlari
segerek satin almalarmi ve bu yetkili izleyicilerin Ucretli TV programlarina erigimini
denetlemelerini saglar. Bu nedenlerden dolay1r 6demeli TV sistemlerinde yetki verilmesi
konusu 6nem kazanmis ve ¢ok fazla ilgi ¢cekmistir” (2016, s.594). Tabi bu noktada dikkat
edilmesi gereken husus, diizenleyici kurumlarin hukuki altyapilarinin ulusal, bolgesel ve
kiiresel sistemlerle uyumlu olup olmadig1 sorunsalidir.

Zira, “Avrupa ve diger iilkelerdeki rekabet otoriteleri ve iletisim diizenleyicileri
hem Ucretli TV hem de yeni medyada 6zel igerik dagitimi sorunlariyla bas ederken, konu
son derece politika ile ilgili oldugu” tezini ileri siiren Weeds (2014, s.6003), bu konunun
gerek sisteme dahil olan kullanicilar gerekse sistemi meydana getiren yayincilarin disinda
da yiiriitiildiigiinii ve giincel politik gelismeler ile yayincilik sistemlerinin, bu baglamda
degerlendirilmesini 6nemli gormektedir.

Pay TV, bireysel tabanli bir yayincilik sisteminin yansimasi olmakla birlikte,
platformlarin islenis yapisi yukarida daha Once soziinii ettigimiz kiiresel pazarlama
kurallarimin bir yansimasi olarak “giincel ve cevap verebilen” bir model iizerinde insa
edildiginde anlamli hale gelecektir. Ofcom, 2015 yilinda hazirladigi raporda bu ilkelerin
neler olabilecegini ve nasil islemesi gerektigini ele almaktadir. Buna gore ii¢ temel ilke

on plana ¢ikmaktadir. Bunlar;
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e Platform ve igerigin secimi: Genis bir icerik yelpazesinin olusturulmasini ve tiiketicilerin
goriintiileme tercihleri agisindan taleplerini karsilamasini saglayan bir pazar,

e Platform hizmetlerinde yenilik: yeni hizmetlerde tiiketicilerin yararina yenilik yapma
tesvikleri saglayan bir pazar,

e TV servislerini rekabetgi ve verimli fiyath 6demeli servisler: Tiiketicilere iyi deger veren
fiyatlar ve verimli {ireticilerin yatirimlarinda makul bir getiri elde etmesini saglayan

fiyatlar (Ofcom, 2007, s. 45) olarak siralanmaktadir.

Zeng ve Yang, konuyu kullanic1 yani miisterinin basat aktor oldugu ve abonelik
sisteminin en dnemli figiiri olmasi sebebiyle sistemin iizerine insa edilmesi gereken bir
isleyise sahip olmasini vurgulamaktadir. Bunun yolunu kuskusuz kullaniciy1 merkeze
alan bir sistem ile miimkiin olacaktir. Kullanici merkezli olmak i¢in, 6deme kanallari

sunlar1 g6z onilinde bulundurmalidir:

1. Tiketicilerin arzusu ve talepleri;
2. Tiiketiciyi tatmin etme maliyeti,
3. Satin alma kolayligt;

4. 1zleyici ile iletisim (2012, s.48).

Bu gorlise gore sadece bu faktorlere dayanan stratejiler miisterilerin talebini
tatmin edebilir. Birinci simif hizmet ve pazarlama stratejileri, Pay TV'nin temel
faktorleridir. Bu yiizden Pay TV sistemini kamuya acik televizyonlardan farkli olarak
kabul etmek gerekmektedir. Kamu yarar1 i¢in ulusal ya da uluslararas1 diizeyde seyirciye
ulasmak adma melez programlarin iiretilmesinde format transferi yoluyla bir¢ok
programin ulusal pazara aktarilmasi sistem olarak uygulanmaktadir.

Pay TV ise iyi programlar iireten ve tiiketicilerle dogrudan iliskisi olmayan ticari
zamani satmaktan bagka bir sey degildir. Bir bagka 6nemli nokta kamu kanallarinin sayis1
sinirliyken, ticretli kanallarin yiizlerce kisiye sahip olabilecegi gercegidir. Kullanicilar
(aboneler) sadece cazip programlar degil ayn1 zamanda kaliteli hizmetler nedeniyle bu

O0demeli sistemin par¢asi olmaya ve bu sistemde kalmaya devam edeceklerdir.
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Pay TV, sistemi reklam yapisi olarak miisterilerin begenisine gore, hedef kitleye,
ortalama gelir gruplari ve dogru zaman dilimi iginde planlanmaktadir. Odemeli
sistemlerin en temel 6zelligi etkilesime agik oldugu i¢in konuyu ele alip yorumlama
acisindan miisterilerin reklam tercihlerini saptayarak, reklam verenlerin iiriinlerinin daha
hizli ve c¢ok sayida satilmasini saglayacak pazarlama stratejileri igermektedir.
Glintimiizde veri sirketlerinin en fazla 6nemsedigi kisisel bilgilere erisme ve hedef kitleye
yonelik planlamalar yapma arzusu burada da isletilmektedir.

Pay TV kanali reklamlar1 barindirmazsa, reklam verenlerin izleyicilere
ulagsmasiin tek yolu reklamlarini diger kanala yerlestirmektir. Bu istasyon, sirayla,
izleyicileri bilgilendirmenin tam degerini elde edebilir, ¢iinkii reklam verenlerin onlara
ulasmak icin herhangi bir alternatifi yoktur. Daha sonra bir iicretli televizyona
bakildiginda, diger istasyonun abonelik iicretini kisma, kitleyi ve reklam gelirlerini
genisletme, igerik licretsiz sunuldugu noktaya kadar bir serbest hava modelini kabul etme
tesvigi vardir (Calvano ve Polo, 2014, s.3). Bu modele gore uydu yayini igin gegerli olan
sistemin karasal yaymda oldugu gibi erisim yapisi ve kanal yayinlarinin kategorisel
olarak sifrelenmemis bir bicimde yerlestirilmesidir. Bu sisteme gore tiiketiciler gerekli
teknik donanima sahip olmalar1 halinde daha fazla kanali abonelik sarti olmadan
kullanabilme hakkina sahip olmasini ifade etmektedir.

Pay TV sistemi geleneksel televizyon anlayisi ile rekabet ederken diger
platformlarin gecis 6zelligi gostermesi (OTT gibi) nedeniyle stirekli bir devinim halinde
olmak durumundadir. Sistemin aboneler ve zengin iceriklerle ayakta kalabilmesi i¢in
bagimsiz film yapimlarim1 desteklemek ve farklilik yaratmak adina son donemlerde dizi
fimleri bu ortama tasiyan Netflix orneginde oldugu gibi farkli platformlar kurmak ve
bunlar1 biiylik O6lgekli kullanic1 gruplarina erisebilmesini saglamak zorunlu hale

gelmektedir.

253. OTTTV
TV Programlari, kanalin yaym politikas1 kapsaminda hedef kitle olarak

tanimlanan izleyicilere sunulmak adina farkl tiir ve icerige gore hazirlanmaktadir. TV
kanalinin ekonomik ardili iginde reklam, pazarlama ve sponsorluk gelirleri yer

almaktadir. Devletin herhangi bir desteginin (zorunlu haller ve siyasal durum haricinde)
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olmamasi nedeniyle tam giin siiresi i¢inde yayimlanan tiim programlarin yayin ve yapim
maliyetlerinin karsilanabilmesi kanalin %15-20 diizeyinde gerceklesen reklam haklar
lizerinden saglanmaya c¢alisilmaktadir. Bu isleyisi sisteminde s6z konusu kanalin gerek
kar edebilmesi gerekse yeni teknolojiler ekseninde siirekli revize edilen ekipmanlarin
altyap1 hizmetlerini sunabilmesi i¢in reklamlar 6nemli rol oynamaktadir.

Televizyon izleyicisinin iicretsiz kamu/6zel yayinlarini takip etmesi, igerik
reflekslerinin gii¢lii olmasini zorunlu hale getirmektedir. Kiiresel medya politikalari ile
ortaya ¢ikan sirket evlilikleri ve ¢arpraz medya olusumlariyla internet ortam ile sosyal
medya basta olmak iizere ticari medya sistemlerinin farkli izleyici/kullanici taleplerini
g6z oniinde bulundurarak igeriklestigi de goriilmektedir.

Giinlimiizde televizyon izleyicisinin en dikkat ¢ekici 6zelligi “talep eden ve licret
O6demeye goniilli” olmasidir. TV kanallarinin tiim programlarmin iyi kalitede ya da
yiikksek begeni grubunda olmamasi, seyircinin kendi istekleriyle olusturdugu bir yayin
akig sistemine referans saglamaktadir. Tv programlarinin farkli mecralarda sunulmasi
izleyici tiplerinin hizli degisiminin temel sebebi oldugu i¢in bu mecralarin (Web Tv,
Internet Tv, Kablolu Tv, Pay Tv gibi) iicretlendirme politikalarmin geleneksel
yayinciliktan farkli olmasina neden olabilmektedir. Abonelik sistemine dayanan ve aylik
ticretlerle sekillenen bu yeni sistemde kullanici, sanal bir aktor olarak kullanici sayis1 ve
ekonomik kosullar1 bilinen bir ortam iizerinden etkinlik saglamayi hedeflemektedir. Ek
satin alma ve faturalandirma yontemleriyle sanal pazarda reyting kavraminin
yitirilmesine, igerik saglayicilarinin bakis agilar1 ve seyircinin talebine gore sekillenen
ticari yayincilik modeli zenginlesmektedir.

TV izleyicisinin istekleriyle sekillenen bu sistem, tiim televizyon program
tiirlerine yer verilmesini zorunlu kilan geleneksel televizyon sistemine karsit oalrak
yogunluk derecesi talebine gore belirlenen bir TV sisteminin mobil seyirci tarafindan
terctih edilmesi (daha ozgilir yaymn esnekligine sahip olmasi nedeniyle) anlayisina
dayanmaktadir. Bu yeni pazarin farkli abone tipleri ve degisken faturalandirma
ozelligiyle sekillendirilmesi, yiiksek kaliteli yapimlarin bu ortamlarda yayin faaliyetlerini
sirdliiren sistem tiyeleri tarafindan kiralanmasimma ya da satin alinmasina zemin

hazirlamaktadir.
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Daha once IPTV, Pay TV gibi kullanict modellerine ek olarak ortaya ¢ikan bir
baska interaktif uygulama sistemi OTT (Over The Top) olarak tanimlanan dizi ve film
gibi genis kesimin begenisini kazanan yeni yapim programlarin 6zel pazarlama
yontemleriyle yeni bir televizyon pazarinin etkinligini artirmaktadir. Bu modelin
televizyon izleme aligkanligini nasil degistirebilecegi konusunda fikir vermesi adina
televizyonun psikolojik yonii degerlendirilmelidir. Walker’a gore; “TV izlemek,
birbirimizi henliz ¢ok iyi tanimadigimizda yapabilecegimiz bir seydi. Bilirsiniz,
oturdugumuz ve TV yi birlikte paylasilan bir etkinlik olarak izledigimiz biraz nétr ya da
biraz daha az kisisel aktivite gibi bir seydi” (1996, s.819). Basta ABD ve Avrupa olmak
tizere iicretli kablo TV’lerin aktif hale gelmesini takip eden siiregte kiiresellesme
egilimlerine paralel bir bicimde 90°/: yillarin ortasindan itibaren Tiirkiye’de de goriildiigi
tizere sifreli ve Ucretli TV kanallarinin sayismin artmasi, oncelikle futbol
kargilagmalarinin pazarlanmasi sirasinda gergeklesmeye baglamistir. Bu siiregte
seyircilerin program tiirlerini tekil bir tiir olarak gérmelerinin artik miimkiin olamayacagi,
tiirlere gore secimler yapip ekonomik bir bedel karsiliginda hizmet formunda “satin
almalar1” gerektigi anlayisi sistemlestirilmeye baslanmistir.

Avrupa Parlamentosu Komitesi’nin 2015 yilindaki raporunda; “OTT hizmetleri,
yonetilen servislerden farkli olarak ¢evrimi¢i hizmetlerin bir alt kiimesini temsil etmekte
olup, cevrimi¢i hizmetlerin en azindan kismen aktarimlari i¢in internet yayinlarina
baghdir. Dolayisiyla hi¢bir sebeke operatdr tarafindan verilen hizmetin kalitesini garanti
edemez” (2015, s.20) denilerek internet alanina bagli bu hizmetlerin ag yonetimlerinin
teknik arka planinin teknolojik altyap1 yonetimlerine bagimli oldugu vurgulanmistir. IPG
Media Lab 2014 Raporu’nda ise;

“OTT platformlarinda simdiye kadar 6ncelikli cazibe filmler ve TV sovlarina olmus ve
bu hizmetleri saglayan uygulamalar ¢ok gesitli formlara (Netflix ve Hulu bilinen en iyi 6rnekler
arasindadir) karsilik gelmektedir. Bazilar1 aylik abone bazli, bazilar1 reklam destekli, bazilar1 da
ikisi de. Bazilari, size "her seyin" akisina erigimi igin aylik ddeme yapmak yerine "kiralamaniza"
veya "satin almaniza" izin vermektedir. Bazilar1 piyasadaki hemen hemen her OTT platformunda,
digerleri sadece birkaginda erisilebilir. Ayn1 zamanda, OTT hizmetleri olarak sunulan ¢esitli igerik
hizla geniglemektedir. Oyun, aligveris ve sosyallesme, video i¢eriginin yaninda 6zellikle ilgi ¢ekici
yerler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornekler: Netflix, Hulu, Twitch, WWE” seklinde sistemin ana
isleyisi 0zetlenmektedir (2014, s. 8).
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Televizyon sektorii kiiresellesme eylemlerinin dogal bir yansimasi olarak
iceriklerinin kamuya acilmasi, giindem belirlenmesi, giindemin sekillendirilmesi,
kullanicilarin begenilerinin kazanilmasi ve prestij saglanmasi i¢in yeni bir mecra olarak
internet ortamini kullanmaktadir. Internet, tiim verilerin kaydedildigi, islendigi ve
aktarildig bir sistemi icermektedir. Bu agidan internet tiim kullanicilara en kolay ve kisa
yoldan erisim saglanmasi i¢in telefondan bile daha etkili yontem olarak uygulanmaktadir.

Bireyin bilgi aghigr ve “yeni” olana duydugu merak bir cesit sanal kasistlerle
yavaglatilip sistemin en gii¢lii oyuncularina paslanmasiyla, kullanicinin kendisine
saglayacagi faydanin dahi siniri ¢izilmis olmaktadir. Bu sinir kimi zaman paket agimu,
kota uygulamalari, smirli erisim ve yetkilendirilmemiglik gibi iletiler ile
gerceklesebilmektedir. Televizyonun internet tabanli gelisim asamalar1 iginde OTT
sistemi, para 6demeyi yayimnciligin bir ilkesi olarak kabul edip, aligkanlik haline getiren
izleyiciler i¢in siradan, bu sisteme sonradan dahil olan kullanicilar i¢in zoraki kiiltiirleme
etkisi olusturmaktadir.

Sistemi insa eden ve birbiriyle rekabet halinde olan endiistriyel sirketler icin
icerigin  olusturulmasi, pazarlanmasi ve denetlenmesinin giderek kolaylastigi
uygulamalardan birisi olarak OTT hizmetleri basar1 zinciri i¢in giincellenmektedir. PwC,

bu noktada OTT TV sisteminin bu yoniinii s6yle gerek¢elendirmektedir:

“OTT TV, TV endiistrisinin dijital doniim noktas1 gibi goriilmektedir. Bu, icerik
yaratilmasindan dagitimina kadar TV endistrisinin deger zincirinin asamalari boyunca is
modelleri ve basari faktorlerini igermektedir. Bu nedenle, TV endiistrisindeki tiim oyuncularin bu
doniisiimle baga ¢ikma stratejilerini belirlemesi gerekir. Doniisiimiin hiz1 toplandig1 ve birgok
oyuncu yeni pozisyonlar aldigindan, stratejiyi yeniden belirlemede hiz ve ¢eviklik baslica basari

faktorleri olacaktir (2015, s.2).

Televizyon kanallar1 i¢in {istlenilen bu platform igin &zel igerige sahip
programlarin hazirlanmasiyla bu alana ciddi yatirimlarin yapilmasi, daha biiyiik
oyuncularin pazara girmeye c¢alismast ve biiyilkk oyuncularin da bu yeni pazar
cercevesinde uyumlu teknolojiler hazirladiklart da goriilmektedir. Ancak bu sistemin
aksayan yonleri kampanya ve iceriklerin tekrar eder hale gelmesi uydu operatérlerinden

yazilim firmalarina kadar birgok baglantili igerik saglayicilarinin sistemli bir pazar
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endistrisinin olugsmasina engel oldugu sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Kovacs,

tarafindan siirece iligskin ¢ekinceler ise su sekilde dile getirilmistir:

Tiiketicilerin geleneksel pahali TV aboneliklerini iptal ettikleri “Kablo Yayimlarinin
Kesilmesi” ve daha ucuz alternatifler ya da miisterilerin daha ucuz TV paketleri ile bunlarin diger
cevrimigi video igeriklerini segip ekledigi "Indirimli Kablo Yaymi” gibi yeni egilimler ortaya
cikmaktadir. Bu yeni egilimler, gectigimiz on yilda hizli bir bigimde popiiler olan yeni bir pazarin

“Over The Top” (OTT) pazarinin hizla yiikseligine karmasa getirmistir (2015, s.6).

OTT sistemi, icerigi kontrol eden ve dagitimini saglayan c¢oklu sistem aracisi
olmadan internet yoluyla tiim igeriklerin (ses, video vd) paylasilmasin ifade ettigi i¢in
hizmet yapis1 ve uygulanig bicimleri yoniiyle bazi farkliliklar gostermektedir. Kovacs, bu
noktada Pay TV ile iliskisi ve pazar 6zelliklerini aktarmaktadir. OTT endiistrisi, Pay TV
endiistrisi ile “Ozellikle telekomiinikasyon sirketlerinin sagladigi IPTV hizmetleri ile
benzerlik gosterse de bu hizmetleri Pay TV hizmetleri altinda listelemek dogru degildir”
(2015, s.15) diyerek ayr1 bir sistem olmasini vurgulamaktadir. Yine Kovacs, bu yeni
sistemin pazar yoniine iliskin “OTT pazari, biiylime doneminde olan, pazar paylari
tizerinde kesin tahminler bulmasi zor, nispeten yeni bir pazardir” (2015, s.15) diyerek her
yeni ortam ile pazarin degiskenlik sagladigini ve yeni alt pazarlar yoluyla sistemin hizli
bir yaymcilik igerigini destekledigini belirtmektedir. OTT hizmetlerinin igerigini
olusturan video altyapisinin karma bir TV platformu olarak DVB-T {izerinden set {istii
kutu araciligiyla sunulmasi diger tiim TV bilesenleri de sekillenmektedir. Little, bu
noktada yayincilik pazarini olusturan igerik saglayicilarin, yayincilarin, internet
oyuncularmin, tiiketici elektronigi iireticilerinin ve Pay TV operatérlerinin bu konudaki
temel stratejilerinin neler oldugu konusunda, piyasa oyuncularinin bazilar1 bilinen

bazilar1 ise heniiz yeni olan stratejilerini soyle siralamaktadir:

e Icerik Saglayicilar (6rnegin Disney, Warner Bros.), mevcut tiiketicilerle
dogrudan ve derin bir sekilde etkilesime girmekte ve (i) tiiketicilere dogrudan
hizmet sunarak ve (ii) OTT oyuncular1 araciliiyla igerigi dagitarak, geleneksel
migterileri ile B2B iligkilerini siirdiirerek yeni miisteri segmentlerine

girmektedir.
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e Yaymcilar (6r. ABC, RTL), reklam gelirleri zaman degisiminden dolay1 baski
altinda olacaklar1 icin, premium hizmetleri cesitlendirerek ve talep iizerine
platformlarda g6zlemciligi izleyerek is modellerini genisletiyorlar.

e linternet Oyuncular (6r. Hulu, Netflix), OTT videosunda ¢evrimici dagitim
hakkindaki bilgilerini (6rn. Oneri araglar1) kullanarak ve TV ile PC arasindaki
biitlinlesmeyi  giiclendirerek  kullanilabilirlik agisindan {istiin ~ dagitim
platformlart olustururlar. Bazilari, Netflix gibi kendi CDN altyapisin1 bile
devreye sokuyor; genis cografi dagilmis sunucu sistemi, icerigi tiiketicilere daha
yakin hale getirecek ve boylece performansi artiracaktir.

e Tiiketici Elektronigi Ureticileri (6rn. Apple, Samsung) deger zinciri
unsurlarindan  kurtulur ve yaymcilar ve OTT oyuncularniyla ortakliklar
yardimiyla kendi B2C teklifiyle geleneksel distribiitorleri atlar. (I) DTH veya
CATYV oynaticilart (6rnegin Comcast, Sky) gibi Pay-TV operatorleri, (i) {iriin
sunumlarinin cazibesini korumak i¢in mevcut TV tekliflerini OTT hizmetleri ile
tamamlar, (ii) artan ¢ok ekranli talebi karsilar ve (iii) kendi platformlarinin

sinirlamalarini agmak. (2012, s.5)

OTT servis saglayicilarinin son yillarda iletisim ve pazarlama modeli olarak
Telekom operatorleri ile etkilesim halinde oldugu, mobil endiistrideki sistemin isleyis
yapisini sekillendiren miisterilere dogrudan hizmet sunmaktadir. Telekom operatdrleri
yalnizca tiiketici tercihlerini ve kullanim diizeylerini belirlemek disinda, ayn1 zamanda
OTT  hizmetlerinin benimsenmesine yol agan-etki eden faktorlerden de
faydalanabilmektedir. OTT servisleri bunlara ek olarak servis gelistirme, pazarlama
stratejileri vb. konularinda da miisterilerin genel egilimleri ile uyumlu bir politika
olusturabilmektedir. Trudelle, bu sistemin ana aktdrlerinden birisi olarak gordigi
televizyon alaninin siire¢ iginde OTT hizmetleri ile iliskisi konusunda sunlari

belirtmektedir:

“OTT video servislerinin ayn1 zamanda karma bir TV platformunda, yani DVB-
T veya DTH gibi diizenli bir yayin platformunun tamamlayicisi olarak piyasaya
stiriilmesi beklenmekte olup, hizmetin dogrusal bileseni yaym platformu tarafindan
iletilirken, istege bagl igerige bir OTT hizmeti aracilifiyla erisilir ve bu servislerin
tamami Set tistli kutu diizeyinde gergeklesir Bu hibrid roll-out modeli son derece verimli,
gelismis piyasalarda dlgek ve yaklagsmakta olan DVB-T2 lansmanlarin1 saglamakta ve
gelismekte olan piyasalarda TV platformlarmin devam eden dijitallestirilmesi bu tiir
hizmetler i¢in tetikleyici olabilir” (2012, s. 8).
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OTT sistemi telekomiinikasyon ve bilisim altyapilar1 cer¢evesinde (Web TV gibi)
bilgisayara endeksli bir sistem icermedigi gibi IP TV gibi servis iletim yoniiyle kaliteli
yayin acisindan farklilasmaktadir. Bu noktada kullanici set {istii alicinin da etkisi
bulunmaktadir. Set iistli alic1 sayesinde kullanici seyir keyfinin disinda yayin igerigini
sekillendirme ve yoOnetebilme gibi aktif kullanim unsurlarinin sayesinde 6dedigi aylik
bedelin karsiligini elinde tutabilmektedir. OTT sisteminin uydu, karasal ve uydu tipi
yayincilik kurallarindan farkli olarak tiim izleyicileri kapsayan bir ag olusturma mantigi
olmadig1 ve iiye sayisina bagli olarak bant genisligi politikasin1 sekillendiren bir
politikaya sahip oldugu goriilmektedir.

Bu durum, tiyelik sisteminin igerige gore sekillenmesi diizeninin izleyiciye bagl
olmasini zorunlu hale getirmektedir. Yayimn igeriklerinin izleyici tarafindan mobil
ortamlarda ve kablosuz olarak ulasabilme talebiyle tiim internet ag yapilarinin son on
yillik siirecte gecirdigi degisim konusunda Ofcom Teknolojinin hazirladigi ve
“Communication Market Report 2017 olarak sunulan raporda asagida Sekil 27°de yer
alan unsurlar incelenmistir: Buna gore mobil telefon, sabit telefon, internet baglantisi,
toplam bant genisligi, sabit bant genisligi, kisisel mobil internet ve mobil bant
genisliginin fig ve veri kart1 olarak analizine bakildiginda yedi inceleme alani i¢inde sabit
telefon ile mobil bant genisliginin fis ve veri kart1 servisi olarak asamali diislis gosterdigi
diger servislerin ise asamal1 olarak yiikseliste oldugu goriilmektedir. Buna gore mobil
sistemler ve bant genisligi ile kullanicilarin iletisimsel pratiklerinin yonii konusunda
hareket eksenli bir pratik gelistirdikleri anlasilmaktadir. OTT servisleri gibi 6zellikle
zaman ve mekandan bagimsiz igerik saglayici hizmeti sunan sistemlerin gelisim

gostermelerinin temel gerekgeleri de ortaya ¢ikmaktadir.

Take-up of communications services

Mobile telephony JEETH

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Source: Ofcom Technology Tracker. Data from Q1 of each year 2007-2014, then H1 2015-2017,

Sekil 16: Iletisim Servisleri (Communications Market Report, 2017, 5.9)
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Netflix, Skype, Viber, WhatsApp gibi ¢esitli OTT saglayicilar, biiyiik veri trafigi
olusturarak mobil ve kablolu operatorlerin agini1 tikamaktadir. Bu operatdrler, mevcut
altyapilarm yiikseltmek i¢in kendilerini muazzam baski altinda hissetmektedir. Sujata
vd., bu kapsamda bazi noktalara 6zellikle dikkat cekmektedir. “OTT oyuncularinin mobil
ve kablolu ag operatorlerine gore iki avantaji vardir: Telekom altyapisini paralarini
O6demeden kullanabilirler ve Idea, Airtel & Vodafone gibi operatorler icin gecerli olan
diizenleyici rejimlere tabi degillerdir” (2015, s.156). Sujata vd., Telekom operatorleri
tarafindan diinya genelindeki ¢esitli ililkelerdeki OTT oyuncularina karst uygulanan
¢Oziimlerin incelenmesine dayanarak, asagidaki Onerileri de ortaya ¢ikarmistir (2015,

5.157):
a) OTT'nin engellenmesi: ...Bir¢ok iilkede telekom sirketleri Skypeh

engellemis veya Skype trafiginin hizini yavaslatmistir, ancak kullanicilar
VPN'leri kullanarak engellenen igerige erisebilirler (2015: 157).

b) OTT ile Paketleme: ... icerik paketleme, Video uygulamalari
(Netflix) gibi veri yogun OTT'leri bir araya getirmenin baska bir yenilik¢i
yoludur. Bu uygulamalari kullanmak i¢in miisteriyi tesvik etmek i¢in normal
sesli abonelik planlar ile artan veri kullanimini yonlendirir.

c) OTT ile ortak olmak: Eger onlari yenemezsen, onlara katil. Yani
rakibi ile ortak olmak, onlar1 oyunlarinda yenmek igin bir kiiltiire doniistiigiinde
bir tanri stratejisi olabilir. Pek ¢ok Telekom operatorii, halihazirda OTT
oyuncular1 ile ortak olduklar1 ve trafiginden yararlandiklar1 bu stratejiye

bagvurmaktadirlar.

Banerjee vd (2011, s.1-31), miimkiin olan ti¢ olast OTT kullanim kategorisini
tanimlama yoluna gitmektedir. Buna gére Es-tiiketim, Saf Degistirme ve Ilk Zamanlayici

Davranis1 genel olarak sunlari igermektedir:

1. Es-tiiketim: video igerigini izleme deneyimi, Pay TV ve akis veya indirme
gibi OTT alternatiflerinin bir karigtmidir. Ne, hem kendi hem de tiim izleme
deneyimini olusturmaktadir. Yasam tarzi faktorleri ve kolayligi, tiiketicinin
veya hane halkinin ne zaman veya birini kullandig1 ve hangisinin kullanilarak
goriintiilendigini belirleyebilir.

2. Saf degistirme (video kablosu kesme): Odeme TV tamamen OTT
alternatifleri kullanilarak degistirilir. Bireysel tiiketici ya da ev, video

icerigini gorlintiilemek ve bunun yerine akis veya indirme yontemlerini kabul
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etmek i¢in kullanilan herhangi bir {icretli 6demenin sona erdirilmesi igin
bilingli bir karar vermelidir.

3. Ik zamanlayic1 davramisi: {1k kullamilabilir firsatta, bireysel tiiketici ya da
aileler, Odeme TV seceneklerini denemeden video igerigini goriintiilemek

icin yalnizca OTT yontemlerini kullanmayi seger.

Strateji danismanlar1 Arthur D. Little ve Exane BNP Paribas2, Avrupa
Telekomiinikasyon ve medya endiistrisi ile ilgili yillik raporunun 14. baskisinda 'OTT
dalgasina nasil gecebilecekler?' adli calismay1 yayimnladi. Raporda, Netflix ve Spotify gibi
geleneksel medya saglayicilarmin (Ucretsiz Yaym Yapan, Ucretli TV ve Radyo) ve OTT
(Over-The-Top) igerik hizmetleri arasindaki dongiiye yogunlastigi ve olasi pazar
senaryolarima odaklandig1 goriilmektedir. Telekomiinikasyon alaninin bu savasta hem
kurulan hem de yiikselen medyaya hizmetler sunarak kilit rol oynayacagini ve siiper hizli
genis band baslatma gelirlerine yonelik artan taleple bir kez daha diisiiniildiigiini
ongoriiyor. Bu rapor i¢in 17 iilkeden 110'un {izerinde sektor yoneticisi ile goriisiilmiistiir
(2017, s. 2). Giinlimiizde pazara hakim olan iicretli abonelik Video-on-Demand (SVOD)
hizmetleri ile Over the Top (OTT) karsilastirildiginda “(Netflix, Amazon Prime, HBO
Now vb.), reklam destekli Video-on-Demand (AVOD) ve canli yayin hizmetleri, esas
olarak, uygulanabilir reklam oranlarii hakli kilan, cazip, birinci sinif igerige sahip
olmama egiliminde olmalar1 nedeniyle sorun olabilecegini” belirten Seals, bununla
birlikte, pazar degisimleri konusunda, “2017'nin reklamin OTT video ekosistemindeki
rolii igin son yil olabilecegini gosterdigini” belirtmektedir (2017, s.3-4). Televizyon
icerigine bugiinlerde erismek i¢in genis segenekler bulunmaktadir. Telekomiinikasyon ve
iletisim aglarinin itici rolii olan miisterilerin ihtiyaglarini ve gereksinimlerini karsilamak
icin stirekli yeni triinler, tarifeler ve teknolojiler ile pazarin giincellenmeye ¢alisildig:
gorilmektedir.

Baccarne vd., “Bu noktada izleyiciler 6zellikle TV pazarinda mevcut en iyi “para
i

icin deger’1” siirekli aradigini ve “Popiiler reklam destekli platformlair (Hulu, YouTube,

BitTorrent), abonelik tabanli hizmetleri (Netflix, i1Tunes, Blockbuster) veya

2 1990 yilinda kurulan Exane, 3 alanda (Nakit 6zkaynak, Tiirevler, Varlik Y®dnetimi) konularinda

uzmanlagmig bir yatirim sirketidir https://www.exane.com
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Ozellestirilmis donanim kutular1 (Roku, Boxee, Apple TV) artan tiiketici talebine daha
fazla esneklik ve daha diisiik fiyatlar karsiliyor” (2013, 5.46) diyerek fazla talep ve igerik
yonetimine ek olarak ticretlendirme politikalarini da derinden etkiledigini agiklamaktadir.
PeerTV CEO'su Avi Vermus ise dagitim ve pazar yapisina odaklanmaktadir. Vermus’a

gore:

"OTT'nin sahip oldugu carpici avantaj, igerigi sunmak i¢in biiyiik bir kapasite
potansiyeli olan kamu internet altyapisim1 kullandigi i¢in, dagitim agisindan esnek
olmasidir. Sonug olarak, OTT miigterilerimizden bazilari, istege baglh etnik TV igerigi
icin a¢ oldugu bilinen bir kitleye interneti kullanarak diinya genelinde yasayan

yabancilarin TV izleme aliskanliklarini kazanmak i¢in cazip bir pazar gordiiler. Teknoloji

uyarlanabilir ve nig pazarlari yasayabilir hale getirebilir"(Tobin, 2015, S. 20).

Cevrimi¢i videonun biiylimesi, geleneksel televizyonla gegcirilen zamani
etkilemekle birlikte ayn1 zamanda herhangi bir ekranda profesyonel, ytliksek kaliteli uzun
formlu igerik sunmak i¢in yeni firsatlar da sunmaktadir. Ses video ve grafiksel agidan
zenginlesen OTT hizmetlerinin uygulama bigimleri konusunda, Bhawan vd., sunduklari

hizmet tiiriine gore temel olarak {i¢ tiir OTT uygulamasi oldugunu belirtmektedir. Bunlar:
a) Mesajlasma ve ses hizmetleri, (iletisim hizmetleri);
b) Sosyal aglara, e-ticarete bagh uygulama eko-sistemleri (¢ogunlukla gercek zamanli
olmayan);

€) Video/ ses igerigi (2015, S.11-12).

OTT'ler video, ses ve mesajlagma olmak iizere ili¢ ger¢cek zamanli uygulama
alaninin gelirini etkileyebilecegini ileri siiren Bhawan vd., “Ger¢ek zamanli olmayan
diger ¢esitli uygulamalar arasinda e-6demeler, e-bankacilik, eglence uygulamalari, mobil
yere dayali hizmetler ve sayisal reklamlar bulundugunu” aciklamaktadir. OTT
servislerinin hizli biiylimesi ve etkinliginin giderek artmasinda servislerin dlgek yapisi

olarak iiyeliklere gore sekillenmesi ve altyapi gelisiminin katkis1 bulunmaktadir.
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OTT hizmetlerinin son yillarda platform olarak isletim sistemlerinden beslenmesi,
sosyal gruplar olarak tanimlanabilecek y ve z kusagi gibi bilgisayar ve mobil teknolojilere
egilimli kisiler tarafindan talep edilmesiyle hizmet ag1 gelisim saglayabilmektedir. OTT
oyuncularinin hizmetlerinin tiiketicilere diisiik ticretli ya da ticretsiz olarak yansitilmasi
ile pazar paym gelistirdikleri, teknoloji alaninda genis bant aglar ile yiiksek hiz ve
erisime sahip mobil telefonlar ile etkinligini artirdig1 goriilebilmektedir.

Sauces vd., gore “Genis bant internetin her yerde bulunmasi,
Netflix veya Hulu gibi Over-The-Top (OTT) abonelik hizmetlerinin ortaya ¢ikisinin
kokenindedir. OTT'lerin 6zgiilliigii, Internet Servis Saglayicilarinin (ISP) 6zel bir katilim1
olmaksizin internet kullanicilarina genis bant video ve ses iletimi saglamaktir. Yiiksek
kaliteli multimedya igerigi dagitimi sunmak i¢in, OTT yaygin olarak, ana internet degisim
noktalarinda bagli birden ¢ok noktaya sahip dagitim altyapilarina giivenmektedir” (2014,
5.20-25). Newman ise OTT hizmetlerinin geleneksel izleyici kaliplarinin kirilarak yeni
tip izleyici modeline gore genel yonelimleri konusunu sirketlerin stratejik planlari ve

yonelimleri lizerinden incelemektedir. Buna gore;

“Amazon'un The Grand Tour'un TV boyutundaki kitlelere ulagsmaya baglamasi,
geleneksel izlemeye artan bir yiizdesinin talep {izerine erisilmesine baglandig1 sirada,
(OTT) akis gosterileri yaymliyor. YouTube, Vox ve Vevo gibi ¢cevrimigi hizmetler artik
televizyoncularin begenisine sunuluyor ancak NBC gibi geleneksel sirketler Buzzfeed ve

Vox'un video islemlerine yatirim yapmaktadir (2017, s.22).

OTT konusunda tiiketiciler endiistriyel bazli kullanicilar olarak tanimlanmaktadir.
Zira masaiistii ve diziistii bilgisayarlar, oyun konsollari, set iistii kutular, akilli telefonlar,
akilli TV'ler gibi internet'e bagli cihazlar aracilifiyla OTT igerigine erisebilmesi ve
tabletler kullanilmasiyla teknolojik tabanli sanayilesme alaninin yapitaglari konumuna
dontismektedir. OTT alanindaki mevcut rekabet, diger iilkelerdeki kullanici tabanlarini
genisletmek isteyen sirketler nedeniyle de arttig1 i¢in kiiresel olarak bir¢ok farkli boyutta
OTT igerigi saglayicilar1 vardir. Bu konuda yasanan sarsici ve karmasik yap1 konusuna

odaklanan Gattuso vd. (2015, s.3), genel durumu s6yle 6zetlemektedir:
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“OTT pazarinda rekabetci, dinamik ve hatta biraz kaotiktir. Belki de en
taninmig video saglayicisi, bir mail-order DVD kiralama hizmeti olarak baslayan
Netflix'tir. Artik, ¢evrimici hizmeti o kadar popiiler ki, Netflix akisi, prime zaman
boyunca tiimilnternet kullaniminin ii¢te birini olugturuyor. Ancak hizmet, Amazon
Instant Video, Vudu, Hulu, Sling TV, Flixster, Crackle, TV.com ve YipTV'yi de igeren
(2015, s.3) bir dizi rakiple kars: karstyadir.

OTT hizmetlerini saglayan en 6nemli marka sirketlerden biri NETFLIX 2013
yilindan itibaren yayin hayatina gecerken ilgi ¢ekme ve hizli gelisim gostermek adina
onemli hamleler yapmak adina Hollywood starlariyla siislenen yapimlara agirlik vermeye

baslamistir. Sharma’ya gore;

“1 Subat 2013'te Netflix, televizyon yayinciliginin biiyiimesinde parali bir ani
gostererek, ilk 6zel orijinal serisi olan Kartlar Evi adli siyasal dramayi1 baglatti. Netflix
orijinal igerigin akisini saglayan ilk hizmet olarak herhangi bir uzantiya sahip degildi.
Bunun yerine, House of Cards ile web televizyonu ve geleneksel televizyon arasindaki
engeli ortadan kaldirmistir. Bu proje baglaminda, "geleneksel televizyon" terimi dogrusal
platformlar1 ve 6zellikle komut dosyasi programlamalarini ifade eder” hale gelmistir

(2016, 5.2).

Auletta ise konuya igerik paylasim ortami olan youtube iizerinden alarak sunlari
belirtmektedir: “Netflix, 2013'te orijinal programlama serisi olan "House of Cards" ‘i
baslatti ve bu da kritik bir hit oldu. Zirve saatlerinde, Netflix, Kuzey Amerika'daki internet
akisindaki tiim akisin % otuzdan fazlasini olusturmus ve en yakin rakibi olan YouTube'un
neredeyse iki katidir” diyerek etki diizeyinin yliksek oldugunu saptamaktadir. Netflix’in
web sitesi, sirketin kendisini bu bakimdan Auletta’nin deyisiyle "diinyanin énde gelen
internet televizyon agi olarak tamimlanmaktadir” diyerek Netflix lizerinden OTT
servislerinin diger ortamlari ve servisleri nasil etkiledigini agiklamaktadir. Netflix, sadece
diger ortamlar1 degil ayn1 zamanda seyirciyi de etkilemektedir. Netflix sistem olarak
kullanicilarin kendi sec¢imlerine gore oOncelik sirasini belirledikleri bir pazarlama
sistemine gore siralama yapmaktadir. Netflix’in DVD postalama ve kiralama olarak
basladig1 siire¢ internet {izerinden s6z konusu igerigin online olarak e-posta ve link
tizerinden kullaniciya ulastirllmast ve etkilesimde bulunmasina dogru degisim

gecirmistir. Sanal video pazarlama sistemini kendi “bagimsiz” pazar ilkeleriyle, diger
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servislerde oldugu gibi kullanici reflekslerinin degisimini sekillendirebilecek bir veri
agina doniistiirmeyi basarmistir. PwC tarafindan hazirlanan 2015 raporunda Sekil 17°de

gorildiigi iizere, Netflix etkisi basar1 etkenleri olarak ele alinarak sirasiyla “Esneklik,

’

Icerik, Islevsellik ve Tasarim, Ucret ve Biiyiik Veri” olmak iizere bes temel bdliimde

siiflandirilarak detaylandirilmistir.

Netflix’in Bagar: Faktorleri

® &6 & 0O @

. . . Islevsellik &
Esneklik Igerik -
lasarim

- Boyulla ' - Dilgiik Fiyatlandirma

Boyutlandinlabilir s Pk e B B
- Gezinme Kolaylg1 (Temel Paket 9.95 § fzleyici Verisi
- Oneri Motoru Her ay) {Televizyona Nazaran)
- Cihaz Genelinde -Benzer SWOD -Daha iyi igerik
izleme Servislerinin Altnda Edinimi ve Zamanlama

Fiyatlandma (HBO) Kararlari

Ucret Biiyiik Veri

- Her An: Hayir
“Randevulu TV"

- Herhangi Bir Ekran
- Herhangi Bir Miktar
- Bitiinliik1i izleme

- Orijinal Diziler ve
Filmler

Sekil 17: Netflix’in Bagar1 Faktorleri (PwC, 2015, s.4)

Yukarida Sekil 17 iizerinde de goriildiigii gibi Netflix gerek yazilimsal mimarisi
Sekil 18 gerekse basartya etki eden faktorler iizerindeki ince detaylar ile farklilik
saglayabilmektedir. Giinlimiiz is insanin1 yasam bi¢iminden etkilenen ve mobil yagama
uyumlu bir pazarlama mantigi ile her an yaninda ve her zaman hizmetinde bir igerik
saglayicist olarak, giindelik yagaminin i¢ine video ve ses verilerini kullanmak {izere
tasaralayan insanlar iizerinden yeni bir izleyici profili de olusturmaktadir. Burada dikkat
ceken husus izleyici profilinde gece ve gilindiiz denklemi yerine sabit ve mobil yasam
ritiiellerine gore ilgi ¢eken tirlinlerin izleyicinin (tliketicinin) inisiyatifi ile sekillenecegi
bir doniisiimii olusturmaktadir.

Netflix’in basarisina dogrudan etki eden bir alan olarak yazilim mimarisi Amazon
tarafindan saglanan bir bulut hesab1 {izerinde bulut kaynaklarinin, Netflix veri merkezi
tarafindan icerik aktarim sebekesi araciligiyla video ve ses parcalari kanaliyla kullaniciya
aktarilmasidir. Bu yeni bulut kullanim modeline gore bir isleyise sahip “kimlik
dogrulama, bildirim dosyast ve periyodik giincellemeler” ile etkilesimde bulunmasini

igermektedir.
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Logistics, e.g.,
new user
registration

Authentication
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Periodic updates

Video chunks
Audio chunks

Fig. 1. Netflix architecture

Sekil 18: Netflix Mimari Yapisi (Adhikari vd., 2012, s.2)

STATISTA firmasi tarafindan OTT (Over The Top) sistemlerinin 2010-2022
doénemi iginde (elde ettigi/edecegi) kiiresel gelir diizeyini dolar cinsinden hangi boyutlara
ulagabilecegi yoniindeki arastirma sonuclari i¢inde asagida yer alan Sekil 19 detayh
incelendiginde 2010 yilinda 6,1 milyar dolar olan piyasanin sadece 10-12 yillik siiregte
83,4 milyar dolara, bir baska deyisle de %1.400 oraninda bir biiyiime gosterdigi

anlasilmaktadir.

statista 5 The Statistics Portal

Prices & Access - | Statistics - Reports - Consumer Markets - Digital Markets - Infographics  Our Services

Media & Advertising > Radio, TV & Film > OTT revenue worldwide from 2010 to 2022 <Back to search result

Over-the-top (OTT) revenue worldwide from 2010 to 2022 (in billion U.S. dollars)
DOWNLOAD

DESCRIPTION

This statistic shows data on over-the-top revenue

srce, revenue will
2010t083.4

Sekil 19: 2010- 2022 Arasi Diinya Genelinde Over The Top Geliri (Milyar ABD Dolar1) Kaynak:

www.statista.com
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Son olarak Netflix ile giderek etkisini artiran bir igerik pazari olarak OTT
sisteminin 6nlimiizdeki donemde kanal icerigi ile diger rakiplerin olas1t hamleleri sosyal
ag kurma, barter anlagsmasi yapma ve kiiresel bir yayin standardina doniisebilecegi
ongoriilmektedir. Bu bakimdan icerigin kullanici tizerindeki bireysel mobil platform
baglantisina karsi duydugu egilimin ¢esitli marka yiizlerinin bu alanda daha fazla igerik
unsuru olarak piyasaya sunulmasiyla ortak izleme alginin bireysele indirgenecegi
tehtidine karsin bu sektoriin ilerleyen siirecte grup etkinligi bicimine dogru evrilecegi de

diistiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
YENI MEDYADA KiMLIiK TIPOLOJILERI VE ETKILESIM

SURECLERI

Yeni medya sistemi bireylerin kendi arasinda ve diger kisiler arasinda iletisim ve
etkilesim ihtiyaglarina karsilik mobil deneyimler sunmaktadir. Bireylerin kimligi ise tek
tip olmay1p yasam pratikleri, -ki son donemde sosyal aglarin kusatici etkisi altinda sosyal
ag kimligine doniismekte olup-, davranig ve yasam refleksleri lizerinde yeni bir deger
yaratabilmektedir. Bu deger, bireyin gergek kimligini dontistiirmekte olup sanal bir yone
dogru degisim gecirmesine kaynaklik etmektedir. Son yillarda sosyal aglar ve kullanici
kimligi arasindaki iliskinin kimligi nasil ve hangi yonde etkiledigi konusu siklikla ele
alinmaktadir. Kisinin kimligi, temel olarak onun sahip oldugu kiiltiir ve degerler sistemini
ifade ederken, yeni medyanin giincel paylagim ve profil algisinin yarattig1 bir kimligin
icerigini tam olarak karsilamamaktadir. Kisinin 6zge¢misini bilgi ve deneyimlerini
yansittig1 ve is konusunda referans saglayan bu belgeler cogunlukla internet tabanli
ortamlarda paylasilmaktadir.

Giintimiizde 6zgecmis (CV-Cirrucilium Vitae) bilgileri dijital bir dokiiman
seklinde gerek is gerekse akademi diinyasinda da siklikla goriildiigii {izere sosyal
paylasim aglarinda genis kitlelere is baglantis1 kurma gerekgesiyle paylasilabilmektedir.
Ozgegmisin web ortaminda yarattigi etki agisindan sanal bir iiriine doniismektedir.
Kimligi yansitmayan ama sanal bir tasvir 6zelligiyle 6zgegmis bilgileri sanal bir kimlik
temsilidir. Fiziksel ortamda kisiyi tanitmak i¢in 6zge¢mis ¢ok 6nemli olmayabilir. Ancak
diger kisiler ve/veya kullanicilar i¢in dijital bir 6zellige biiriinen kimlik temsiliyle yer
almaya baglamasiyla, kisinin kendisiyle kurdugu sanal iligki ve etkilesimlerle giderek
sanallagmaya baslamaktadir. S6z konusu sanal iligski oriintiilerinde kimlik bilgilerini
bazen saklayarak bazen de degistirerek adeta yeniden insa etmektedirler. Bu durum,
sosyal ag tyelikleriyle kisinin kendini digerleri karsisinda goriinmek istedikleri
ozellikleri  yiikleyerek  kendilerini  ¢esitli  sosyal gruplarin  {iyesi  haline

getirebilmektedirler. Boylelikle kisilere daha 6zgiir ve diledikleri gibi kimliklerini inga
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edebilmelerine kendilerini ifade edebilmelerine ve c¢esirli sanal ortamlarda
toplumsalliklar kurabilmelerine imkan taninmis olmaktadir. Bu durum, giiniimiiziin
postmodern donemin yeni medya ortamlarinda insa edilen 6znenin nasil iktidar noktasina
dontistiigiinti de gosterebilmektedir. Sosyal aglar1 kullanan kisiler agtiklar1 hesaplar ve
yaptiklar1 paylasimlariyla “sosyal ag kisisi, fenomen, iinlii, youtuber, viner ve sanal
kahraman” gibi farkli nitelemeler ile kitlelere sunulmaktadir. Paylasim yapmanin
“begeni, poplilerlik disinda ekonomik ¢ikt1 degerine doniismesi” ag karakterlerinin bu
konuda pazarlama stratejisi gelistirmelerine neden olabilmektedir.3

Sosyal ag iizerinde bireyin dijital adimlarinin kimligi mi yoksa sanal kimligi mi
etkiledigi paradoksu konusunda en temel ¢ikis noktasi psikolojik ya da ekonomik
ciktilarin ne olacagiyla ilintilidir. Dolayisiyla kimlik konusu 6zellikle medyanin ve
medyanin tirettigi icerikler ve tiiketime yonelik bir evrim gecirdiginden sanal kimligin
yiikselisine kaynaklik edebilmektedir. Sosyal aglarin kimligi mi yoksa sanal kimligi mi
etkiledigi konusunda yapilan ¢aligmalar dikkate alindiginda sanal kimligin nasil olustugu
ve kapsamina odaklanmak gerekmektedir. Zira kimligin sanal, eklektik, akiskan, dijital
ve interaktif Ozellikler gostermesi nedeniyle hangi boyut ve bicimde sekillendigi
sorunsali ancak detayli bir analiz yoluyla ¢6ziimlenebilmektedir.

Kisinin tiim paylasimlari ya da paylasimlara gosterdigi tepki mahremiyet ve
gozetim konusunda sanal bir oyunun aktorii gibi diisiiniildiigiinde kimlik temsilinin
disinda sug-suglu, av ve avci gibi degerlendirmelere maruz kalabilmektedir. Dolayisiyla
kisinin etkilesim alaninin fiziksel alanin sinir1 asarak ag iizerinden genis bir cografyaya
yayllim gostermesiyle kimlik insa siireclerine yeni katkilar saglamaktadir. Paylagilan
sahte hesap ve profil yoluyla iiretebildigi gergeklik ve insa edilen bir rol model, kimligin

ideolojik ve pragmatist ¢iktilarinin ne(ler) olabilecegini ortaya koymaktadir.

3 Bu durumda sosyal ag kullanicilari ile sosyal ag fenomenlerinin kullamim ve fayda ciktilarinin
degiskenlik gosterebildigi de anlasilmaktadir. Siradan bir ag kullanicisi glindemi takip etme ve kisisel ag
tercihlerini yonetme; ag iizerinde kanal ve takipg¢i tabanli hesap sahipleri ise glindemi olugturma- degistirme
ve takipei ile etkilesim diizeylerini yonetme yoluna gidebilmektedir. Bu durum, kimlik konusunda birey ile
ag lizerinde kanal sahiplerinin igerik endiistrisindeki degisim gecirmelerine ve kimlik kavraminin sanal bir
modele donlismesine etkide bulunmaktadir.
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Her sosyal ag modeli kendi kurallari1 ve paylasim algoritmasini uygulama
sistemine dayanmaktadir. Sosyal medyanin isleyisi ve eylem pratikleri siirekli bir
giincelleme halindedir.4

Sosyal ag kullanicisinin gercek kimligi ile paylasim yapma ve kendini desifre
etme egilimi “kamu karakterleri, siyasal liderler, sporcular ve sanatc¢ilar” disindaki
kesimler i¢in imaj ve kariyer planina dahil edilmedigi i¢in sahte kimlik ve hesapla bu
mecralarda dolagsmak daha uygun bir hamle olarak goriilmektedir. Youtube 6rneginde
oldugu gibi vblog 6zelligiyle “bilgi, eglence ve haber” info-tainment bir yayin ilkesini
benimsemektedir. Buna gore platformun kendi kullanic1 ve kanal sahipleri youtuber
seklinde kanalin aboneleri ve takipgileri ise kanalin toplulugu seklinde
kimlik’lendirilmektedir.

Icerigi iireten kisinin, ilgi cekici ve paylasim sayisinin artmasi ve reklam geliri
elde etme ¢abasi (son diizenlemeyle youtuber izlenme gelir oranlar diisiiriilmiistiir) dogru
orantili olarak profesyonel bir altyapiyla donatilmig sanal prodiiksiyonlara
doniismektedir. Son birkag y1lda Facebook’ta yagsanan “Cambridge Analytica Olay1”, veri
giivenligi sorunu karsisinda kullanicilarin hesaplarini askiya alma yoneliminde olduklari
da goriilmistiir. Bu durum instagram uygulamasimnin daha popiiler hale gelmesini
saglarken, yeni ag kullanim refleksi gelistirildigini ortaya ¢ikarmaktadir. A§ kullanicilari,
ag toplumu tiyelerinin gorsellik konusunda nitelikli, i¢erik konusunda donanimli bir yap1
bi¢ciminde sunulmaktadir. Bu paylasimlarda temelde, ilgi ¢eken fotograflar ve ¢esitli
eklentiler ve filtreler kullanilarak hazirlanan yazilar ile yeni bir sanal kimligi ve
popiilerlik algisina yonelik olusturulmus takiplesme eylemi vurgulanmaktadir.

Medyanin geleneksel olarak tanimlanan ilk donemlerinde yayincilar i¢in etkileme
kavrami, izleyici/dinleyici/okuyucular icin etkilenme kavrami vurgulanmistir. Yeni
medya doneminde ise etkilesim ve yakinsama kavrami iizerinden karsilikli olarak

etkileme durumuna doniisiim gecirmistir. Dolayisiyla ag sahibinin ticari itibari ile igerigi

4 Ornegin Facebook “uzun ve bogucu bir ileti modelini”, Twitter “kisa ama etkili ileti modelini”
benimserken, Linkedln “kariyer ve kisisel gelisim tabanli ileti modelini” instagram ise “fotograf tabanli
yaz1 eklentili bir ileti modelini” stratejik bir bigcim olarak elitist (licretsiz sosyal ag yerine {icretli aglara
yonelim) son yillarda egilim artmaktadir. Sosyal aglarda kapsam dis1 ya da toplumu ayristiran paylagimlarin
yapilmamasi, yapildiginda ise yasaklanmasi egilimi iletisim dongiisiiniin saglikli bir bicimde ve stirekli
olarak yenilenmesine kaynaklik etmektedir.
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iretenin benzer bir algi yapisina sahip olmast Thomas Hobbes’in devletin kurulumunda
“toplumsal s6zlesme” seklinde yaptig1 tanim, yeni medyada ortaya ¢ikan diizen ile sanal
devletin “ag toplumu sdzlesmesi” seklinde revize edilmektedir.

Yeni Medya, ilizerinde yapilan ¢alismalar “Postmodern donemdeki kimlik,
sistemin Oznesinin ¢esitli sosyal medya otamlarinda sergiledigi kimligine ve medya
kullanim pratiklerinin” doniisiimiine odaklanmaktadir. Boylelikle medya kullanim
pratikleri tizerinden kimligi kuran teknolojik altyapi ve bu yapi iizerinde dijitallesen
0znenin i¢sel deneyimlerinin bir disavurum pratikleri olarak kimligin ¢esitli 6zelliklerine
odaklanmaktadir. Medya alani, modern donemde “tekil kimlik” bigiminde kisiye ait
gercek ve tanimlanmis bir yapiyr 6n plana ¢ikarirken; Postmodern donemde farkli
egilimler ve “¢oklu kimlik” konusunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Modern donemde yasanan
kimlik doniisiim siire¢leriyle postmodern donemde goriilen kimlik doniisiimii asagida yer

alan Sekil 20’de goriildiigi tizere gergeklesebilmektedir.

ETKILESIMSIZ
MODERN GELENEKSEL EYLSEM HOMOJEN
° MEDYA ETKISi .. KIMLIK
DONEM PRATIGI
POSTMODERN YENI MEDYA ETléi\l(_Il_EEsli\/lMLi HETEROJEN

Sekil 20: Modern ve Postmodern Dénem Medya Tabanli Kimlik Dontistimii

Kimlik kavrami, sadece bireye indirgenmeyen ama bireyden de bagimsiz olmayan
sosyo-kiiltiirel bir degeri ifade etmektedir. Kimlik konusu insanin eylemleri ile dis
diinyadaki eylemlerin tiim bilim dallarini kapsayan etkileme diizeyini igermektedir. insan
dogas1 geregi birey olabilme ¢abasiyla kisiligini insa ederken, sosyallesme ve

toplumsallagma gibi ortak iletisim kanallarimi etkili kullanmak {iizere ¢esitli rollere
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biirlinebilmektedir. Bu roller, genetik degerler ve cevresel degerler sisteminin kisi
izerinde insa edilmesini bir bagka deyisle kimlik kazanmasina karsilik gelmektedir.
Giliniimiizde kimlik Sabit mi ya da degisken midir? Cografya, kiiltiir, din ya da sosyo-
ekonomik alanlarla etkilesim durumunda neleri iiretebilmekte ya da etkinlestirmektedir?
Bu noktada, kimlik kavraminin etimolojik anlamindan kiiresellesme ve yeni medya
arasindaki degisen kimlik algisinin boyutlarini degerlendirilmesi medya ortaminda

kurulan yatay dikey ve ¢apraz etkilesimlerin anlasilmasina 1s1k tutacaktir.

3.1. Postmodern Donemde Interaktif Medya Ortamlarinda Kimliklerin

Insasi

Postmodern diisiince, yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin de katkilariyla yagam
bicimlerine daha dinamik bir hal getirmekle kalmamakta; yeniden yorumlanan,
tanimlanan ve sonuglandirilmis iletisim ya da yasam stratejilerinin reddedildigi, her
zaman canli ve etkilesimli bir diisiince modeline kaynaklik etmektedir. Akay,
Postmodernizmin “tam olarak modern sonrasi anlamina gelmekle birlikte modernlik
elestirisi lizerinden yeni bir doneme atifta bulundugunu” belirtmektedir (2010, s.22).
Postmodern teorisyenlerin biiyiik cogunlugunun, “postmodern toplumun bir par¢alanma,
cogulculuk ve bireycilik sergiledigi noktasinda hemfikir oldugunu” ileri siiren Kumar,
(2004, s5.148) karsisinda Todd Gitlin’in iddia ettigi gibi Postmodernizm, “genel bir
yonelim, icinde diinyayr ve yerimizi ya da yergekimini yakalamanin veya
deneyimlemenin bir yolu” olarak anlasilmalidir (1989, s.101). Postmodern dénem iginde
kisi genel 6zellikleriyle diinya vatandasi olmay1, ¢evre duyarliligi, yurttas gazetecilik gibi
sosyal sorumluluk duygulariyla insa edildigi belirtilirken; dinsel ve milli kiiltiir ya da
toplumsal aidiyet konularinda celiskili bir tavirda bulunarak farkli kimlik temsilerini de

ustlenmektedir.5

5 Postmodernizm-kimlik iligkilerini daha iyi anlayabilmek igin Postmodernizm kavramini biraz
daha acmak gerekmektedir. Dalbayi’ya gore “Postmodernizm kimine gére modernizmden tamamiyla
kopusu ifade etmekteyken, kimine gore ise modernizmin kilik degistirmis hali/yeni versiyonudur” (2018,
5.164). Benwell ve Stokoe ise Sosyoloji alanin1 bu konuda 6rneklerken sosyolojinin kimlige kars1 ilgisinin,
aydinlanma rasyonalizmi ve idealizmi ile basladigini, kendini gergeklestirme ve ilerleme kavramlarina
dayandigini, giinliik yasami i¢erdigini ve geg, kapitalizm, postmodernlesme ve kiiresellesme tartigmalarinin
icinde yer aldigini belirtmektedir (Akt, Avcioglu, 2011, 5.361). Postmodernizm konusunda; (Bauman,1997-
1993; Butler, 2002; Cahoone, 2003; Clegg, 1992; Cleeber ve Royston, 2009; Docherty, 1992; Eagleton,
1996; Featherstone, 1995-1990; Gitlin, 1989; Harvey, 1989; Hicks, 2011; Jameson, 1991; Lyon, 1994;
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Postmodern kiiltiir, giiniimiizdeki rolii itibariyle kimligin yap1 bozumuna ugradigi,
kaotik ve pargalanmishk diislincesinin yani1 sira bir tiir yabancilagma, yeni kimlik
arayislar1 ve kimligin siirekli bir degisim geg¢irmesini ve yeni bir sanatsal bakis agisini,
mimari egilimleri de igermektedir. Armagan’a gore “Postmodern toplumda; bolinmiislik
ve farkli bilgilerle donatilmig sinif farkliligi, sinif miicadelesi, hiyerarsi, ulusguluk yerini
bilgi ve iletisimle aktarilan iist anlatilara birakmis, cinsiyet, irk, etnisite, cinsellik gibi
unsurlar 6n plana ¢ikmistir. Kendisini temsil eden fikir ve imajlarin ironik ortaminda
tabulart yikan serbest kolajin hakimiyetine girmistir. Mitkemmellik yerine siradanligl
Oneren, ortak dili olmayan, her seyin kullanimina h0§ bakan, kendi dilini yaratmig,
tilketime yonelik bir gergeklik sergilenmektedir” (2013, s.5). Gergek ve sanal alanlar
arasindaki sonsuz miicadele durumu daha 6nce bahsettigimiz kiiltiir 6gesini sosyolojik
yaklasima ek olarak felsefi ve psikolojik acilardan da etkilemeye baslamaktadir. Sanal
diinyada var olma gabasi sanal kimligi canli tutarken harcanan zaman para ve emek ile
gercek diinyadaki benzer uygulamalar bir karsilastirma igerisine girilerek sanal ve gercek
olan konular sadece etimolojik bir anlamda degil yasam bi¢imi ve kimligin siirdiiriilmesi
konularinda da etkinlik saglayabilmektedir.

Son yillarda “Orta Diinya” kavramiyla gercekiistii bir teknik ve postmodern bir
igerikle izleyiciye sunulan “Yiiziiklerin Efendisi, Taht Oyunlar1 ve Matrix “yapimlari,
geleneksel oOzellikler ile postmodern kimligi bir araya getirerek yiiksek begeni
kazanmaktadir. S6z konusu yapimlarin olusturdugu karma bir kiiltiir, gercek ile sanal
diinya arasindaki oryantalist yapiin insasinda postmodern diisiincenin bir
disavurumudur. Yeni medya diizeninde sosyal ag kullanicilarinin ilgili sosyal ag ile
kurdugu iliskiye bakildiginda, Youtube i¢in olusturulan bir icerigin diger platformlara
tasinmasi, benzer sosyal aglar arasinda filtreleme ya da Ozellikler arasinda se¢im
yapilmasi, (kisa yazi i¢in Twitter, uzun yazi i¢in facebook, fotograf i¢in Instagram

tercihleri) hikaye olusturma, yliz tanima uygulamalari, igerigin siire ve efektlerinin

Mchale, 2015; Seidman ve Wagner, 1992; Lash, 1990) yer almaktadir. S6z konusu ¢aligmalar
postmodernizm kavraminin genel ilkelerinin yan1 sira medya iizerinden toplum ve insan iligkilerinin farkl
boyutlarina 1s1k tutmak bakimindan dnem teskil etmektedir.
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uygulanma Ozellikleriyle her bir aga 6zgii stratejinin gelistirilerek diger kullanicilara
sunulmasi egilimi postmodern medya anlatisinin bir temsilidir.

Postmodern dénemde kimlik konusu, bireyin nasil ve hangi diizeyde medya
kullanim pratigi sagladiginin 6nemli bir isaretidir. Zira kimligin sanal ortamda sosyal
aglar araciligiyla insa edilmesi aslinda kiiresel koy olarak tanimlanan bir diinyanin sanal
diinya ile eklemlendiginin ve her iki taraftaki etkilesimlerin birbiri i¢ine gegtiginin bir
anlatimidir. Giinlimiizde hangi cografyalarda olursa olsun insanlarin iletisim kurma
becerilerinin hizl bir gelisim gosterdigi, kurulan etkilesimler araciligiyla melez kiiltiirler
yaratarak insanlar1 birbiriyle benzestirdigi evrensel insan idealiyle yeni yonelimler
kazandirildig goriilmektedir. Bu etkilesim ortamlari, internet dolayimiyla eglence, oyun,
aligveris, bilgi ve icerik endiistrisinin insan {lizerinde yarattig1 psiko-sosyal degisimlerin
de kaynagina donligmektedir. Her dénemde toplumlar sistemi ayakta tutacak deger ve
norm dizgeleri iizerinden kimlik politikalarini da yiiriirlige koymaktadir. Postmodern
donemin pazarlama pratikleri iginde tiiketim kiiltiiriiniin tanim alaninda kimlikler yeniden
insa edilmis, tiketim egilimleri ve pratikleri ile bireysellikler farkliliklar
digsallastirilmaktadir. Internet tabanli bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullaniminin
giderek yayginlagmasiyla kimlik tanimi modern toplumun tanimladig: yapisal kimlik
tanimlarinin Otesine gegerek sanal alanin kurgulariyla biitiinlesme egilimi igermektedir.
Buna gore kimligin insa edilmesi, ger¢ek toplumsal etkilesim siireglerinde, islevli ya da
islevsiz hale getirilmesi sanal diinyanin yarattig1 bir anlatiya karsilik gelmektedir.

Modernizm ve Postmodernizm karsilastirmalart konusunda John Urry,
“Mekanlar1 Tiiketmek™ adli kitabinda “Modern dénemin geleneksel olarak sabitlenmis
ve degismeyen kimlikleriyle (6zellikle is, kariyer ve aile ¢cevresinde toplanmis olanlarla)
karsilastirildiginda, postmodern dénem, ¢ok daha agik ve akiskan toplumsal kimlikleri
getirdigini belirtmektedir. Postmodern donemde zaman ve mekanmin doniisiimiiniin
hizlanmasiyla, her tiirlii kimlik standardinin biitiiniiyle eritildigini” (1999, s.37) ileri
siirerken; Berman, “Modern olmak, kendimizi seriiven, gii¢, cosku, gelisme, diinyay1 ve
kendimizi doniistiirme olanaklar1 vaat eden bir ortamda bulmaktir... Modern ortamlar ve
deneyimler cografi ve etnik, siifsal ve ulusal, dinsel ve ideolojik tiim sinirlart asar...
bizleri pargalanma ve yenilenmenin girdabina siiriikkler” (1998, s.27) diyerek Modern

olmak ve Postmodern olmak arasindaki donemsel bakis zitliklarin1 da gostermektedir.
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Medya mesajlarinin icerdigi degerlerin her iki donemde igerigi farkli olup, iletisim
eylemleri aracilifiyla kurulan, tahakkiim ve ideolojik egemenlik altinda kimligin
kurgulanis bi¢imi degismektedir.

Modern donemde elit olma ve ice kapanma ve ulusal diisiince eyleminde
toplumsal sistemle biitlinlesme, postmodern doneme gecis silirecinde yerini diinya
karakteri ve kiiresel bir kimlik diisiincesine birakmaya baslamistir. Dolayisiyla da kimlik
konusu postmodern donemde sanal sermayeye doniismiistiir. Kimlik boyutundan
algilanan sanal sermayenin disa vurumu postmodern ilkeler c¢ercevesinde modern
donemin farkli kimlik tiplerini melez bir bigime doniistiirerek tek ve kati bir kimlik yerine
degisken ve tiiketim ilkelerinin 6n planda oldugu yeni bir yapiy1r normallestirmektedir.
Yeni medya doneminin Kimlikleri, medyanin kendilerine sundugu heteretopyanin
karsitliklarina ragmen birbirinin igine gecen sanal uzamlar1 iginde hareketlilik

kazanmaktadir.

3.2. Yeni Medya ve Kimlik Tipolojileri

Kimlik konusunda en énemli kuramcilardan biri olan Erikson, “Kimlik: Genglik
ve Krizler” (1968) adli ¢alismasinda kimlik kavrami i¢in, ergenlik doneminin gelistirmis
oldugu psiko-sosyal gelisim kurami baglaminda, genel 6zellikleriyle bireyin kimlik
gelisimi ve kendini tanimlamasinda etkili bir yolu oldugunu vurgularken, psiko-sosyal
gelisim kuraminin temel arglimanini; bireyin, bilis ve toplumsal yapidan etkilenmesi
tizerine kurmaktadir. Bununla birlikte “Ben kimim?”” sorusunun yarattig1 anlami, ¢evresel
etmenler ile bireyin duygusal ve etkilesimsel 6zelliklerinin de baskin bir rol iistlendigini
belirtmektedir. Gleason’da benzer bir bi¢imde, kimlik kavraminin sosyal bilimlerde temel
olarak birey ve toplum arasindaki iligkiden bahsetmek i¢in 1950'li yillarda yogun olarak
kullanilmaya baslandigini, “Ben kimim?” ve “Ben nereye aidim?” sorulartyla baglantili
bir kavram haline doniistiigiinii ileri siirmektedir (2006:194). Kimlik kelimesi etimolojik

ve anlamsal baglamda bakildiginda cesitli goriisler ortaya ¢ikmaktadir. 6

6 Kimlik, etimolojik agidan “Latince benzesme ve idemden gelirken; aymlik ve birlik kavramini
ifade eder” (Constant, 2014, s.3). Kimlik (ing.identity) terimi, ayniligi ve siirekliligi iceren Latince "idem"

kokiinden tiretilmistir. Tiirkge'de ise kimlik, "kim" soru kdkiinden tiiretilmis olup ayni sekilde zorunlu bir
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Erikson (1951, 1968), kesif ve taahhiit yoluyla kimligin gelistirilmesine
odaklanan yaygin olarak kullanilan bir kimlik modeli gelistirdi. Erikson, kimlik terimini,
kendi kendine kavrami olarak adlandirdiklariyla es anlamli sekilde kullandi. Bununla
birlikte, kimlik terimi ayn1 zamanda benlik kavraminin bir yoniinii veya bir kismini
anlamlandirmanin bir yolu olarak da kavramsallastirilabilmektedir. Goffman’in kimlik

kavrami yerine benlik kavramini 6n plana ¢ikardig “Giinliik Yasamda Benligin Sunumu”

mensubiyeti (aidiyet), ayni olmayi, tek olmayi, hangi kisi olmay1 ifade eder (Aydogdu,2004, 5.117). Kimlik
“insanlarin kim olduklari, ne tiir insanlar olduklar1 ve baskalarryla nasil iliski kurduklar” kavramlaridir
(Hogg ve Abrams 1988, s.2). Connolly’e gore; kimlik, se¢ip istedigimiz yahut riza gosterdigimiz seylerden
¢ok, ne oldugumuz ve nasil tanindigimizla iligkilidir. Ayn1 zamanda “Kimlik var olmak i¢in farkliliga
gereksinim duyar ve kendi kesinligini giiven altina almak i¢in farkliligi 6tekilige donistirir” (1995, 5.92-
93). Castells'e gore, kimlik, “kiiltiirel 6zelliklere veya diger anlam kaynaklarindan {istiin olan birbirine bagl
kiiltiirel 6zelliklere dayali anlam olusturma siirecleri” anlamina gelir (2006, s.23). Deng, kimligin,
“Bireylerin ve gruplarin kendilerini tanimlama bi¢imlerini tanimlamak ve digerleri tarafindan 1rk, etnik
koken, din, dil ve kiiltiir temelinde tanimlamak igin kullanmildigini” belirtir (1995, s.1). Kimlik “bireylerin
ve topluluklarin diger bireylerle ve topluluklarla olan sosyal iliskilerinde ayirt edilme bigimlerini ifade
eder” (Jenkins 1996, s.4). Yine kimlikler “goreceli olarak istikrarli, role 6zgii anlayislar ve o6zle ilgili
beklentilerdir” (Wendt, 1992, 5.397). Kimlik olusumu, psikolojik agidan, eszamanli yansima ve gozlem
stirecini, her seviyede gergeklesen bir siireci tanimlamak igin kullanilmaktadir. Bireyin kendisini,
bagkalarinin kendisini ve kendileri i¢in dnemli olan bir tipolojiyle karsilastirdigr sekilde algilamasinda
zihinsel iglevsellik s6z konusudur. Kimlik konusunun birey ya da bir baska deyisle aktor i¢in toplumsal ve
kiiltiirel ortamla siki sikiya iligkili olmasi1 Morley ve Robins’in vurguladigi “Toplumsal iligkiler sistemi
iginde olugsmas1” (1997, s.74), bu ortak etkilesim alaninin bir sonucu olmaktadir. Dunn’in (1998) kimlik
konusunda yaklagimi ise geleneksel toplum yapisinin aile ve akrabalik iligkilerinin 6n planda olmadig,
bireyin ben merkezci bir anlayisla s6z konusu baglar1 zayiflatmasiyla aslinda kendi goriis ve degerline gore
toplumu tanimlamaya basladigi yoniindedir. Bhabba’ya gore kimlik, “Asla bir dnciil ya da bitmis bir {iriin
degildir; o sadece bir biitiinliigiin goriintiisiine problemli erisim siireci” seklinde degerlendirilebilmektedir.
Howard ise konuyu sosyolojik agidan ele alirken “sosyal psikolojide hiikiim siiren perspektiflerden ikisi
olan sosyal bilis ve sembolik etkilesim, geleneksel kimlik anlayislarina dair teorik temelleri saglar.
Gegtigimiz birkag on yilda hem sosyoloji hem de diger disiplinlerde kimlik kavrami daha genis bigimde
ele alinmistir” (2000, $.368). Bu yonelimin temel nedeni, kimlik konusunun yasamin tiim alanlarina
dokunmasi ve etkilemesidir. Zira 6zneye oldugu kadar bir nesneye ya da degere atfedilen niteliklerin
sekillendiricisi, statiisiinii ya da Olgiitlerini belirleyen bir kistas olarak kimlik konusu belirleyici bir 6ge

olmaktadir.
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(1956) adli kitabinda, bireyin var olma ¢abasinin ben olabilme ve ben kalabilme
konusunda iletisimsel eylem stratejilerinin degiskenligi de bircok yoniiyle analiz
edilmektedir. Glindiiz, benlik veya kimligin, kendini daha biiylik bir bedenin pargasi
olarak hissetmek, giivenlik hissi, sosyal, duygusal, politik bir beden veya topluluga
duygusal baglar1 olan ve ona ait olmak gibi psikolojik bir boyutu vardir. Kimlikler de
cesitlilik getirir: Her yeni kimligin kendine 6zgii uyusmazliklar1 vardir. Bireyler
beklenmedik kosullarda ve iletisim katmanlarinda kendilerini farkli yansitabilirler (2017,
5.86). Sosyal bilimcilerin kimlige olan hayranliginin agik bir nedeni, bu konuda tekel
olmamamizdir. Ornegin, reklam endiistrisi, insanlar1 bir kimligi satarak daha fazla ve

3

daha pahali seyleri nasil satacaginizi uzun zamandir anlamistir: “yeni bir goriiniim”,

“telafi etme”, “yeni ben”. Ote yandan, marka adlarmin ve seri iiriinlerinin iddiali ve gok
0zel kimlik projeleri icin tahsis edilmesi, tiiketim modellerinin tanimlanmasinda daha
genel 6nemi oldugu gibi giderek daha iyi belgelenmistir (Jenkins, 2008, s.28-29). Kimlik
konusu genellikle bireysel ve toplumsal yonleriyle ele alinmaktadir. Kimlik kavrama,
oncelikle bir kisiye ait boyutu ile sonra da toplumsal seviyedeki kimlik ve kiiltiirel kimlik
ile iligkilidir (Tural, 1992, s.69). Kimlik, sadece “olma” veya “olma” siireci olarak
algilanabilir. Kisinin kimligi- kisinin kimligi, aslinda bizim i¢in her zaman ¢ok boyutlu,
tekil ve ¢ogul olan- asla nihai veya yerlesik bir mesele degildir (Jenkins, 2008, s.17).

Bilgin’e gore kimlik konusunun ard alan1 su sekildedir:

“Bireysel ve kolektif kimlik ihtiyaci, bir kisi veya grubun kendisinde duydugu ve
doyurmaya galigtig1 bir ihtiya¢ olmaktan ziyade, toplumsal yap1 ve 6rgiitlenmelerle, ¢evresel norm
ve degerlerle, diinyanin ve ¢agin havasiyla iligkili olarak gelisen ve yasanan bir ihtiyagtir.
Kimliklerin bu baglamsal 6zelligi, birey ve gruplarin kimliklerinde bir degiskenlik olarak
yansirken, 6te yandan kimliklerde bir ¢esitlenmeye yol agmakta ve kimlikler birgoklu birlik olarak
goriinmektedir... nasil ki, bireysel kimliklerin olusumu ancak kisiler arasi iligkiler baglaminda
miimkiinse, kolektif kimliklerin olusumu da gruplar arasi iliskiler baglaminda s6z konusudur”
(2007, s.14).

Yeni medya alani, kimligin sekillenmesinde o6zellikle sosyal aglarin sayisal

artigina paralel olarak dominant bir yapiya biirlinmiistiir. Bunun temelinde, kiiresellesme

konusunun bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, kiiresel olgekte
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gerceklesen toplumsal olaylar, diinya algisinin degisimi ve sosyal ve ekonomik
gereksinimler yatmaktadir. Giinlimiizde medyay1 kullanma becerisi ilgili platformun
kullanic1 arayiizii ve genel kullanim o&zellikleri disinda ekonomik girdi saglayacak
popiiler olma ve maddi unsurlarin hizla biiyiidiigli pastadan pay alabilme c¢abasi
karsisinda etkilesim diizeyinin hizla artis gostermesine aracilik eder hale gelmektedir.
Kimlik konusu da sanallasan diinya ve medya sistemi i¢inde bedenlerin, uluslarin,
iilkelerin ve degerlerin yani sira kimlik gibi sosyo-psikolojik ve kiiltiirel normlarda da
degisimler yasanmasina neden olabilmektedir.

Postmodern insanin temel yasam argiimani hava, su ve toprak disinda medyanin
da eklendigi yeni bir yasam elementi modeline gegisi hizlandirmistir. Dolayistyla kimlik
konusu ve bireyin insa ettigi ya da insa edilen sistemde aldig1 pozisyon ve etkilenim
diizeyi medya-insan, makine-insan, bilgisayar-insan ve benzesim-etkilesim diizeylerinde
de ortaya ¢ikabilmektedir. Tez kapsaminda yapilan arastirmalar ve analizler sonucunda
goriildiigl lizere yeni medya sisteminin kimlik baglaminda tirettigi belli bash tipolojiler
bulunmaktadir.

Bunlar genelden-ozele, en onemliden- gorece daha az 6nemliye olmak iizere;
“Sosyal Kimlik, Sosyal Ag Kimligi, Sanal Kimlik, Eklektik Kimlik, Akiskan Kimlik ve
Cevrimigi Kimlik” seklinde siralanmaktadir. S6z konusu kimlikler i¢ginde 6zellikle sanal
kimlik olarak tanimlanan internet tabanli kimlik, diger kimlik tiirlerinin beslenip tizerinde
stratejiler gelistirdigi bir yapi olarak bu alanda olusan ag trafigi ve eylemlerin de ana

yonlendiricisidir.

3.2.1. Yeni Medya Ortamlarinda Sosyal Kimliklerin Sanal Kimliklere

Doniisiimii

Sosyal kimlik alani i¢inde bireyin iistlendigi rol kimliklerinin (baba, anne, isci,
memur, 0grenci ve 6gretmen gibi) ve kisilik kimliklerinin durumunu da ele alinirken; ev
ici-ev dis1, grup ici- grup dist iliskilerde motivasyon degerlerinin yani sira sosyal
baglarinin nasil ve neden degistigi konusundaki faktorler ve faktorlerin psiko-sosyal
boyutlar1 incelenmektedir. Sosyal kimlik alanini inceleyen ¢alismalar arasinda; (Tajfel,

1978-1979; Tajfel ve Turner 1986; Linville vd., 1989; Ashforth ve Mael, 1989; Stets ve
Burke, 2000; Brown, 2000; Huddy,2001; Hogg, 2001; Jenkins, 2008; Buckingham vd.,
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2008; Spears, 2011) yer alirken konuyu sosyal kimlik teorisi seklinde tanimlayan yaygin
goriigler olarak, bireyin kimliginin olusumu ve degisiminde sosyal ¢evre ile kurdugu
iletisim ve etkilesimin diizeyi ele alinmaktadir. Tajfel (1978), sosyal kimlige iliskin
yaptig1 ilk tamimlamada “Bir bireyin 6z-kavraminin, bir sosyal gruba (veya gruplara)
tiyeligi konusundaki bilgilerinden ve bu iiyelige bagli deger ve duygusal 6neminden
kaynaklandigimi” (s. 63) ileri stirmektedir. Tajfel (1979), insanlarin ait oldugu gruplarin
(6rnegin sosyal sinif, aile, futbol takimi vb.) énemli bir gurur ve 6z saygi kaynagi
oldugunu vurgulamaktadir. Gruplar bize sosyal kimlik duygusunun yani sira sosyal
diinyaya ait olma duygusunu da vermektedir.

Sosyal kimlik, “bireyin 6z-kavraminin, bir sosyal gruba (veya gruplara) tiyelik
bilgisinden ve ona bagli olan deger ve duygusal 6neminden kaynaklandigi kendi
kavraminin bir pargasi” olarak tanimlanabilir (Tajfel, 1981, s.255). Tajfel, sosyal kimlik
kavramini incelerken “bireyin belirli sosyal gruplara ait oldugunu bilmesi, bu grup
tiyeliginin kendisinin duygusal ve degerli bir 6nemi ile birlikte” ortaya koymaktadir
(1972, s. 292). Sosyal kimlik teorisi, bireylerin kendilerini grup tiyeliginde tanimladiklar
dereceye odaklanmaktadir (Tajfel ve Turner 1986). Tajfel, grup iginde sosyal
siniflandirma, sosyal kimlik ve sosyal karsilagtirma eylemleri, kimligin olusumunda grup
i¢i ve grup dis1 davranis setlerinin degiskenligi ile uyumluluk/uyumsuzluk durumlarindan
beslenmekte oldugunu belirtirken; Linville vd., (1989) ise bunun bir asimetri oldugunu
vurgulamaktadir. Jenkins (2008), sosyal kimligi, birey ile odak grubu (grup) arasindaki
ve birey ile diger gruplar (grup gruplari) arasinda devam eden bir etkilesim siireci olarak
tanimlamistir. Ona gore, bu bir siireg- bir varlik ya da etiket degildir.

Hogg (2001), sosyal kimlik konusunun “6z-degerlendirme niteligi tasidigi ve
degerini grubun degerlendirici 6zelliklerinden aldigi i¢in, gruplar arasindaki sosyal
karsilastirmalar, bir grubun kendi grubu i¢in degerlendirici olarak pozitif bir farklilik
yaratmaya odaklandigini” (s.186) ileri siirerken, gruplar arasi iligkilerin pozitif bir
rekabetci siirece kaynaklik edebildigini de vurgulamaktadir. Spears’a gore sosyal kimlik
yaklasimi, “sosyal psikolojinin sinirlar1 disinda ve aslinda disiplinler arasinda artan ve
yaygin bir etki kazanmustir” (2011, 5.202). Ancak, Spears, Tajfel’in sosyal yargilama ve
sosyal alg1 konusundaki dnceki ¢alismalarinin, sosyal kimlik yaklagiminin ortaya ¢ikmasi

icin 6nemli bir zemin hazirhigr olarak goriildiigiinii belirtmektedir. Siniflandirma ve
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vurgulama teorisinin gelistirilmesi konusundaki aragtirmasi, sosyal kimlik teorisinde ve
daha sonra kendi siiflandirma teorisinde 6nemli bir bilesen olan (sosyal) siniflandirma
stireclerinin bilissel sonuglarini vurgulamaktadir (2011, s.202). Wendt ise sosyal kimlik
konusunda “Bir aktoriin baskalarinin bakis agisini, yani toplumsal bir nesneyi alirken
kendine atfettigi anlamlar kiimesidir. ... [Sosyal kimlikler] bir kerede bir aktoriin “kim
oldugumuzu” ve paylasilan anlayislarin ve beklentilerin sosyal rol yapisindaki
konumunun belirlenmesini saglayan bilissel semalardir” (Wendt 1994, 5.395) iddiasinda
bulunmaktadir. Sosyal kimlik alaninda yapilan caligmalar arasinda sosyallesme ve
bireysel gelisim protokollerinin (egitim, meslek edinme, sosyal orgiitlere iiyelikler)
gelismesi karsisinda bireyin kendi kimligini insa etmesi; sosyal alana ait’lesme cabasi ve
diger kisiler ile etkilesimde bulunarak kimlikler agina doniisecek eylemlerinin toplamini,
bir bagka deyisle sosyal kimlik alaninin c¢alisma sahasini olusturmaktadir. Bireyin
kimligini insa etmesinde sosyal alanlarin katk1 diizeyi bireyin gelisimi i¢in bir yol haritasi
olusturabilmektedir. Tabi bu noktada tehdit ya da engel olusturmayan davranis setlerinin
kusatmasi altinda pozitif ya da negatif bir egilim gosterilmesi sosyal kimligin
dontisiimiinde belirgin bir sekilde benlik duygusunu da sekillendirmektedir.

Kimligi tanimlama arayisi, farkli disiplinlerdeki diger ilgili kavramlarla
karisikliktan ve gaprazlamadan kaynaklanmaktadir. Birgok yonden, bu bir anlambilim
meselesidir. Korte, bu noktada “Antropologlar kimligi kiiltiiriin bir eseri olarak ele alirlar,
sosyologlar kimligi sosyal roller seti olarak tanimlarlar ve psikologlar kimligi bir normlar
seti olarak tanimlarlar” (2007, s.171) diyerek kimligin farkli bilim dallarinda nasil karsilik
bulabildigini degerlendirmektedir. Sosyal kimlik teorisi, grup iiyeligi ve davranisi
teorisidir. Korte’ye gore bir sosyal bilis alt kurami olarak, sosyal kimlik kuramu,
“bireylerin kendilerini ve diger insanlar1 sosyal ¢evrede nasil algiladiklarmi anlamak
amaciyla “gelistirilmistir (Korte,2007, 5.168). Sosyal kimlik teorisinin, sosyal baglamin
gruplar arasi iligkileri nasil etkiledigine kuvvetli bir sekilde odaklanan bir teori olarak
kabul edilmesi durumunda, fikirlerin baglamin tamamen ortadan kaldirildig1 deneysel bir
paradigma tarafindan ¢ercevelenmesi paradoksal goriiniiyor: “minimal grup
paradigmas1” (Hornsey,2008, s.205). Burada bireyin sosyal olma ¢abasi karsisinda tek
basina kalmamak ve grup dinamigi i¢inde hareket etme c¢abasi aslinda bir rol alma, rol

kapma cabasinin da bir sonucudur.
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Bununla birlikte bireyin istlendigi rol, (diger grup iiyelerine de oldugu gibi)
grubun ¢izdigi sinirlar ile orantilidir. Bu nedenle, bir kisi digerini kontrol etmek igin
hareket ettiginde, bu eylem hem bir rol hem de bir kisi kimliginin hizmetinde
gerceklestirilir.  Stets, rol kimlikleriyle iliskilendirilen anlam ve beklentiler kisi
kimlikleriyle celisiyorsa, bireylerin kimliklerini koruyacak rol kimlikleri gozetmeden
hareket edebildiklerini gézlemler. Bu nedenle, “rol kimliklerinin korunmasina ihtiyag
duyulurken, kisi kimlikleri de korunmalidir. Bir birey, rol kimlikleri tarafindan
yonlendirilemez ve etkilenmeyen kisi kimlikleri elde edemez. Genel olarak, insanlarin rol
kimlikleri, taleplerini dengelemeleri gereken kisi kimlikleri" ne doniismektedir (1995, s.
143). Ashforth ve Mael, bireyin sosyal kimligi yalnizca kurulustan degil, ayn1 zamanda
calisma grubundan, departmanindan, sendikadan, 6gle yemeginden, yas grubundan, hizl
takip grubundan, vb. tiiretilebilecegini (1989, s.22) ileri siirerken sosyal kimlik kuraminin
altyapisinin geleneksel gorlislere aykiri bir bigimde higbir etkilesim ve bagimlilik
olmadan da aktif hale gelebileceginden soz etmektedir. Bu noktada yeni medyanin
urettigi sosyal aglar ve kimlikler, grup i¢i faaliyetler, takiplesme, begenilesme gibi
eylemlerle merkezden ¢evreye dogru bir sosyallesme ¢cemberi olusturmaktadir. Kimligin
bireyin sosyal olma c¢abasinin disinda sosyal aglarda nasil iiretildigi ve islendigi konusu
ise sosyal aglarin kimlik ile olan etkilesim diizeyinden beslenmektedir.

Gilinlimiizde kimlik kavrami, bireysel ve toplumsal Olcekte tiim alanlara
uygulanabilen bir kavram 6zelligi gostermektedir. Bireyin sosyallesme siirecinde mobil
teknolojilere gosterdigi egilimde (kiiresel boyutta da goriildiigii izere) 6nemli bir artig
yasanmasi, sanal diinyada ger¢eklesen eylemlerin i¢ dinamigini degistirmeye baslamistir.
Birey, mobil araglar ve uygulamalar ile kendini mobil beden formunda bir kullanic1 haline
getirirken; kimlik yapisi bu yeni sistemin genel 6zelliklerinde de izler tagimaktadir. Buna
gore web tabanli uygulamalar (e-posta, e-devlet ve mobil uygulama vb.) iizerinden ortaya
cikan kimlik (ID) sanal kimlik seklinde kabul edilmektedir.

Hamilton’a gore sanal kimlik (2019), “e-ticaretin, e-postalarin, sosyal aglarin ve
sanal diinyalarin dijital diinyasinda kisinin kendini gostermesidir. Dijital ¢agimizdaki
kimlik artik ehliyet veya pasaport gibi statik, fiziksel baglantilara veya koytin iinii gibi
kotii varliklara bagl degildir”. Sanal kimlik konusunda (Dirag, 2019; Akbulut vd., 2018;
Nagy ve Kolas, 2014; Stieger vd., 2013; Alotaibi ve Wald, 2012; Subrahmanyam ve
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Shamel, 2011; Prince, 2011; Nagy, 2010; Kokswijk, 2007, 2008; Holmes, 1997
Turkle,1995) c¢alismalarin sanal kimlik konusunun yeni medya ic¢inde kimligin
donilisiimiinde yasanan hizin hangi yon ve boyutta oldugunu gdstermesi bakimindan
onemli oldugu tezi islenmektedir.

Kimlik kavramini, “belirli birgok seyi agiklamak i¢in geri donmemiz gereken,
ancak gergekte higbir zaman var olmayan bir tiir sanal ev” (1979, s.332) olarak
tamimlayan Levi-Strauss’un goriislerine paralel olarak; sanal Kimlik alaninin, sanal
unsurlar1 (avatar ve c¢evre) ve sanal olmayan unsurlar1 (dil kullanimi, belirli olaylara
tepkiler vb.) icerdigini belirten Nagy, “Iletisim sistemlerinde ¢evrimi¢i kimligi
kolaylastirmak ig¢in, belirli ¢evrimig¢i kimligin yiiriitiilmesi i¢in bir "sanal kimlik
olusturulmasi gerektigini” belirtmektedir (2010, s.173). Kokswijk ‘e gore sanal kimlik,
“cevrimici iletisim kurarken ima edilen bir kisidir. Cevrimi¢i oldugunuzda kim
oldugunuzun algilanan bir goriintiisiidiir. Cevrimigi kimlik, aslinda tanimlandig1 gibi
nispeten kii¢iik dogruluk seviyelerine sahip gorsel bir ortam oldugu i¢in degismektedir.
Sanal kimlikleri, ¢evrimici yaymlanan kullanicilar, fiziksel agiklamalar ve istediginiz
kisiyi dogaglama yetenegidir (2008, s.207). Bailey, sanal diinyada kimliklerin kurgulanip
durum ve sartlara bagli olarak degistirilip, yeniden sekillendirildigini bunun da dil
araciligi ile yapildigini belirtmektedir (Akt. Binark, 2001, s.8).

Sanal diinyalar iki ana kategoriden olusur. Koles ve Nagy, World of Warcraft veya
Everquest gibi oyun odakli sanal diinyalar ve Second Life gibi sosyal odakli sanal
diinyalardan olustugunu belirten s6z konusu oyunlarin dort temel fonksiyonunu su

sekilde siralamaktadir:

ik olarak, sanal diinyalardaki katilimcilar gergek zamanli olarak birbirleriyle etkilesime
girebilir. Ikincisi, sanal diinya sakinleri, avatarlarim kendi sanal sunumlari olarak kullanarak
kendilerini ¢ok esnek bir sekilde kisisellestirebilirler. Uciinciisii, genel ag topluluklarimin temel
amaci igerik paylasimina odaklanma egilimindedir, oysa sanal diinyalar karmasik bir dizi amag
icin kullanilir. Dérdiinciisii, sanal diinyalar, sadece iki boyutlu olan diger sosyal ag topluluklarinin

aksine tli¢ boyutludur (2012, s.88).

Sanal kimlik konusu bireyin gercek diinya ile internet tabanli sanal diinya

arasindaki iligkiye uyumlu bir kimlik modeli olusturarak var olabilme miicadelesinden
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dogmaktadir. Birey gilindelik yasamda giindem ve iliskileri takip edebilmek, yasamina
yon verebilmek, farkli cevreler olusturmak, diinyanin gidisatin1 anlamak, bilgi eksikligini
gidermek, habere erismek, yetenegini fark edebilmek, degerlerini ve inanglarini
paylasabilmek ve deneyimleri ya da yeteneklerini paylasarak buradayim demek
istemektedir.

Sanal kimlik iste boyle bir miicadelenin ilk adimlartyla sanal diinyaya adim
atilmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Van Der Sloot’a gore Birisi dijital bir platforma giris
yaptiginda sanal bir kimlik dogar. Her platformun kendine 6zgii dijital gévdesi vardir, her
biri kendi fiziksel Ozelliklerine sahiptir. Genellikle, elfler, insanlar veya orklar gibi
platform basina farkli karakterler arasindan se¢im yapilabilir (2011, s.42). Burada kisi
kendi kimligini ikinci planda tutarak yeni, kendi kurgulayabildigi, hata ve yanliglardan
aci tecriibelerden uzak bir yapiy1, satin alma ve tiiketme gibi sanal diinyanin eylemlerini,
kisisel verilerinin kullanilmasi gibi kendisinin iiriine doniistiigli bir sisteme giris
yapmaktadir. Kisinin, ger¢ek diinyada olusturdugu kimlik, ¢atisma ve kabul gérmeme
gibi ruhsal dezavantajlara neden olurken; sanal diinya kullaniciya kim ya da kimliginin
ne oldugunu 6nemsememektedir. Bu durum bireylerin sanal diinyadaki asiriliklar: (asir1
uc ve kigkirtici goriisler) olmadigi takdirde sanal ortamda da sosyallesebilme imkanlarina
kavusabilmektedir.

Armagan, “Kimlik Yapilarinda Degisim ve Sanallasan Kimlik Sunumlart:
Ogrenciler Uzerinde Bir Arastirma” (2013) adli calismasinda 6grencilerin sanal diinyada
kimlik temsilelrini ele alirken, Gelisim siireci igindeki evrelerde, kimlige yiiklenen
anlamin farklilastigini belirtirken; geleneksel donemde bulundugu klan, soy, sopa olan
aidiyeti ile belirlenen ve gorece kabul edilen kimliklerin, modernlesme evresinde 6teki
tizerinden tanimlanmis ve ¢ok katmanli, 6z diisiimsel, dinamik ve biitiinsellesmis olarak
anlamlandirilabilecegini (s.18) belirtmektedir.

Wood ve Salomon bu noktada sanal kimligin, aslinda tiiketicinin segtigi karakterin
(avatar) Tlzerinden sunuldugunu belirtmektedir. Wood ve Salomon’a gore
“Metavers'lerde tiiketici, sanal bir kimlik iglevi goren bir karakter (bir avatar) secer. Sanal
kimligin dogustan gelen se¢cim 6zgiirliigli olan anonimlik ve kullanicilarin avatarlarini ve
nesnelerini yaratma kolayliginin, metaverse deneyimlerinin en Onemli yonlerini

olusturdugu” dne siiriilmektedir (2009, s.20). Metaverse kavrami, neredeyse tiim fiziksel
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diinyalarin, artirllmig gergekligin ve internetin toplamini igeren, neredeyse gelismis
fiziksel gercekligin ve fiziksel olarak kalici sanal alanin birlesmesiyle yaratilan, ortak bir
sanal paylasim alanmni ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.

Cevrimigi grafikler, boyle bir grafik figilir (avatar) ve takma adlar, daha 6nce tarif
ettigimiz ¢evrimi¢i sunumdan farkli olan sanal kimliklerin veya ¢evrimigi kisilerin
yapiminda da rol oynamaktadir. Thomas'a gore, “sanal kimlikler ayn1 zamanda sanal bir
gruba ait olma, argo yardimu ile iletisim kurma ve teknik bilgi edinme olup, belirli bir
yazilimi kullanma yetenegi, bir sohbet odasini kontrol etme becerisi veya yeni yazilimi
arastirmak, 6z degerlendirmenin ayrilmaz bir pargasi haline geliyor; bu dijital beceriler
cok degerli ve ergenin sanal kimligine “ait” ‘tir (2000, S.75). Nagy ve Koles, gelistirmis
olduklar1 “Sanal Kimligin Kavramsal Yapisal Modeli” ile sanal kimlik alaninin makro ve

mikro diizeyde nasil sekillendigini ele almaktadir.

E
ssssss

Sekil 21: Sanal Kimligin Kavramsal Yapisal Modeli (Nagy ve Koles, 2014, s.281)

Yukarida yer alan Sekil 21 incelendiginde Nagy ve Koles, sanal kimlik
konusunun ¢evrimdis1 ortamlar iizerinde olusturulmus dort yonlii kimlik modelini baz
alarak “birey, makro ve mikro diizeyler” olarak ii¢ katmanin oldugunu vurgularken; s6z
konusu seviyelerin sanal kimligin kurulmasina katkisi olan farkli etmenler seklinde
sunuldugu (kuramsallastirildigi) da goriilmektedir. Gergek hayattaki kimlik gelisimine
benzer sekilde, sanal kimlik ingasi, belirli ¢evreye 6zgli gerceklikler icindeki cesitli
bireysel ve kiiresel ya da topluluk temelli faktorlerden eszamanli olarak etkilendigi
savunulan model, ayn1 zamanda model tarafindan ileri siiriilen bir baska konu olarak

kavramsal gergevenin “kisisel, iliskisel, sosyal ve maddi yonelimleri” ‘ni de icermektedir.
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Buna gore sanal kimligin insa edilmesi, bireyler arasi farklar ve insa siirecleri
farkli tutularak, yerelden kiiresele dogru bir ¢izgide analiz edilmektedir. Teknoloji
konusu ister birey ister toplum olsun hayal ve gergeklik, sanal ve gergek seklinde net
cizgilerin varligini tehdit ederek kaotik bir durum yaratmaktadir. Bu noktada kullanici
kendi sanal kimligini koruma altina alarak ve yeni stratejiler gelistirerek diger eylemleri
arasinda biitlinliiklii bir kimlik diizeni inga etme yoluna gitmektedir.

Sanal kimlik, medyanin geleneksel ¢izgisi i¢ginde tek yonlii haber akisi ve geri
bildirimsiz yapisi nedeniyle (burada internet altyapisi ve diger yazilimsal siireclerin de
eksik olmasim1 ekleyebiliriz) bilgi ve deneyimlerin kiiresel Olcekte dongiisii
hizlandirilamamais, eskimis, yillanmig haber ve bilgi i¢eriklerinin negatif etkisiyle kitleleri
bas basa birakmistir. Yeni medya diizeni ile ortaya ¢ikan veri hizi, “igeriklerin ve iiretim
faaliyetlerinin” sadece medya karakterleri tarafindan yayilmadigi, sosyal aglar ve
paylasim bloglar1 tarafindan kiiresel medya ajanslarina transfer edilmesiyle imaj ve
ekonomik kazanimlarin bireye indirgenmesine de katki saglamistir. Giiniimiizde yurttag
gazeteciligi seklinde tanimlanan ve sosyal aglar iizerinden de paylasilan igerikler,
televizyon, radyo hatta sinema alaninda bile kullanilabilir hale gelmektedir. Son yirmi
yillik siirecte, bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismelerin medya
sistemine aktarilmasiyla yeni bir doneme girilmistir. Geleneksel Medyanin negatif algi
yaratan kullanim deneyimleri karsisinda tek yonlii ve sinirh veri akisinin gergeklestigi
bilinmektedir. Yeni medya donemi ise kullanicilara ¢ift yonlii ve simursiz veri akist
sagladig i¢in igerigin tliketilenden daha fazla oldugu bir siire¢ yasanmaya baslamistir.
Medya araglariin kiskirtic etkisiyle sosyal aglara yonelim hizli artig gostermektedir. Bu
durumun temel analizini yapacak olursak, sanal diinyada kendini bulma g¢abasindaki
bireyin internet tabanli kimligi (ID) sayisal ve paylasim g¢esitliligini Onemsedigi
goriilmektedir. Igerigi olusturanin takip edilmesi disinda icerigin diger kullanicilar
tarafindan paylasilma, retweetlenme (tweetin geri doniisiimii gibi), baglant1 linki verme
ve abonelik durumu gibi yontemlerle dongii saglanmasi bir yonteme doniismektedir. Bu
durumun siireklilik arz etmesi ise kimlik konusunda geleneksel kaliplari ortadan
kaldirmaktadir. Zira sanal ortamda tiretilen her bir igerikle kullanicinin, “sanal aidiyet
bilinci” gelismeye baslamaktadir. Bu durum geleneksel ve postmodern dénemlerde

kimlik anlayiginin 6grenilebilir, gelistirilebilir ve gevrimici 6zellikler gdstermesine zemin
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hazirlamaktadir. Bu degisim, klasik kimlik algisinin yerini sanal kimlik anlayisina
birakmasini saglamaktadir. Kullanic1 deneyimleriyle zenginlesen bir kimlik alanini insa
edilmesi, ‘“ulus, vatan, din ve benlik” anlayisinin minimalist bir yonde degisim
gecirmesini giidiilemektedir. 21. Yiizyilda sanal kavramlarin etkinligiyle “diinya insani
olma, g¢evreye ve hayvana duyarlilik, aktivizm ve armma kiiltiiri sonucunda ag
toplumunun 6zelliklerini gosterme yoluna gitmektedir. Kimlik konusu da bu nedenle
kaba kiiltliriin insan1 olmak yerine sanal kiiltiiriin insan1 olmaya dogru evrimlesmektedir.
Tez calismasinin ana ¢ikis noktasi da sanal kimligin genel kimlik anlayisindan farkl ve
kendine has 6zellikler gdstererek 6zgiin bir degere ulasmasi iizerinden sanal kimligi bir
karaktere doniistiirmektedir.

Kimlik kavrami, diger tiim tanimlamalarin ve tiirlerin disinda yeni medyanin
roliiyle sanal kimlik kavramini 6n plana ¢ikarmistir. Sanal kimlik kavrami ise kendi alt
kimlik gruplarini ortaya ¢ikararak kimligin inga edilmesinde sanal unsurlarin biitiinciil
etkisinin sonuglarina doniismeye baglamistir. Bu nedenle asagida yer alan kimlik tipleri
sanal kimligin alt dallar1 seklinde degerlendirilmis olup, bir agacin dallarina benzeyen

yapisi detaylandirilmaktadar.

3.2.2. Sosyal Aglarda Kimliklerin Etkilesimi ve Ozellikleri

Kimlik teorisi, temelde insanlarin kendilerini nasil tanimladiklar1 ve kendilerini
cevreye nasil yerlestirdikleri lizerine odaklanirken; sosyal ag kimligi ise sosyal aglar
tizerinden olusturulan hesaplarin yapisi, igerigi, profil durumu, eylem yapisi, etkilesim
diizeyi, takiplesme yapisi, fenomenlik durumu gibi bircok etmeni iginde
barindirmaktadir. Sosyal ag ve kimlik konusunu inceleyen ¢alismalar arasinda (Kirke,
2006; Sener, 2010; Niedzviecki, 2011; Papacharissi, 2011; Bakiroglu,2013; Birke, 2013;
Cunningham, 2013; Warburton ve Hatzipaganos,2013; Kara, 2014; Seargeant ve Tagg,
2014; Goker ve Keskin, 2015; Ozdemir, 2015; Ayan, 2016; Riva vd., 2016; Kid, 2017;
Langmia ve Tyree, 2017; Karaboga, 2018) yer almaktadir. Niedzviecki, “Dikizleme
Kiiltiirt” admm verdigi sosyal aglarda paylasim yapmanin disinda onu yapan kisilerin
dikizlenmesi siirecleri yasandigini ve bu kiiltiirin giderek yayginlastigini belirtmektedir.
Sosyal aglarda “stolk™ seklinde belirtilen ¢aktirmadan profilleri izleme ve takip etme

eylemi, sanal ortamda kimligin saklanmas1 ve a¢ik vermemek adina yapilan bir sosyal ag
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stratejisidir. Sosyal aglarin en Onemli islevlerinden birinin “kullaniciyr bir kimlik
performansina siiriiklemesi” oldugunu belirten bazi goriisler (Sener, 2010; Ozdemir,
2015) bulunmaktadir. “Kullanicinin, durmaksizin kim oldugunu sergiledigini” ileri sliren
Ozdemir, “bunu kimligin bireysellesmesi” seklinde gerceklestigini belirtmektedir
(Ozdemir, 2015, s.121). Sosyal aglarda iletisim stratejileri, her bir ag igin farkl
diizeylerde islerlik kazanmaktadir. Son yillarda sosyal aglar icerik endiistrisinin dnemli
bir araci olarak diisiiniilmiis ve kullanicilarin igerige olan katkisi ve yonlendirmesiyle
ideolojik ac¢idan kullanic1 eksenli bir iletisim organizasyonu aktif hale gelmeye
baslamistir.

Sosyal aglarda iiretilen her bir igerik gerek bireysel gerekse kamusal diizlemde
karsilik bulmaktadir. Bu, bireyin imaj1 ve kamusal sorumluluk gibi degisken gerekceler
ile sekillenmis olsa da sonug itibariyle iletisimde kalma ¢abasi, kimlik {izerinde baskin
bir politika olusturulmasina kaynaklik etmektedir. Sanal kimlik kavrami, psiko-sosyal
tabanli bir kimlik 6zelligi gostermektedir. Giile¢ bu noktada; “Kimlik tiiriini tice ayirmak
mumkiindir. Bunlar; 1. Kisisel kimlik (ben kimim?), 2. Psikososyal kimlik (biz kimiz?),
3. Ulusal/kiiltiirel kimlik (bizler hangi ulus/kiiltirden geliyoruz? (1992, s.11-16) diyerek,
Goffmann’in (2009, s.31), bireylerin sabit bir kimligi olmadigi, ¢oklu kimlikleri oldugu
ve bu kimlikler iginden bulundugu konuma ve statiiye en uygun kimligi secip maskeler
araciligiyla inga ettigini soylemini desteklemektedir. Robert Dunn, postmodern donemde
tiiketim kiiltirinin kimlikleri doniistiirdiigiina ve teknoloji ve tiikketim araciligiyla tekrar
sekillendirdigini vurgulamaktadir. Bu siiregte birey tiikketim kiltirinin, simge ve
sembolleriyle bir imaj tiikketicisine doniisiir. Diger asamalarda ise bireyler, gorsel imajlara
yonlenmekte ve kimlik dis diinyada otonom olma 6zelligini kaybetmektedir (1998, s.66).
Kimlik teorisyenleri, bireylerin se¢imleri, beklentileri, kaygilar1 ve ihtiyaclari ile
ilgilenmektedir. Christopher Lasch“m inli gozlemindeki gibi, bugiinlerde aranan
kimlikler “giysi degistirir gibi benimsenebilen ve ¢ikarilip atilabilen” kimliklerdir;
“serbestce Secilmeleri” halinde, yapilan se¢im, “artik bagliliklara ve sonuglara isaret
etmez” (Lasch, 1984, 5.38). Bu nedenle kimligin yapisi kadar degisimi ve bu degisimin
diger kimliklere kars1 etkileme durumu, gercek ya da sahte internet kimligi yaratma
egilimlerinde belirleyici gorev iistlenebilmektedir. internet kimligi veya ID, kullanicilarin

sosyal profillerini olusturdugu sosyal aglarda ismin yerine ge¢en bir kavramdir. Ayrica
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sanal kimlik, siber alanda kisinin hislerini ve diislincelerini ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Sanal kimlik, sanal 6geleri ve sanal olmayan 6geleri de igermektedir.
Bir kisi sanal bir kimlik yaratirsa, gercek yasam kimliklerinin aksine, psikolojik olarak
sahte kimligini korumak i¢in daha fazla ¢aba gerekmektedir.

Gergek yasamin beden kavraminin gercek anlaminin yitirilmesine yol agtig1, sanal
bir diinya ve sanal kimlik olusturulmasina neden oldugunu belirten bir siireg
yasanmaktadir. Assman, “dijitalligin sundugu ‘sosyal beden’ imgesinin, elle tutulabilir
bir gergeklik olmadigini” (2001, s.132) belirtmektedir. Bu nedenle de sanal ortamlarda
tiretilen triinlerin gercekliginin tutarsiz ya da ¢ikarlara dayali olabilme ihtimali de
miimkiindiir. Zira, Katz ve Shapiro (1985, s.424), ag triinlerini “bir kullanicinin, malin
tilketiminden elde ettigi hizmetin, mali kullanan diger ajanlarin sayisi ile birlikte arttigi”
tirtinler olarak tanimlamaktadir. Wellman gibi bazi sosyal ag analistleri ise “aglardaki
iligkilerin modelini dogrudan analiz etmeleri ve bu modelin aglardaki bireylerin eylemleri
tizerindeki etkilerini incelemeleri bakimindan aglarin ¢alismasina farkli bir yaklasima
sahip” oldugunu sdylemektedir (1988, s.3). Buna goére ag hareketleri, 6zellikle son
dénemde yogun bir gen¢ kesimin temsil ettigi kullanict profilinin yarattigi kimlik ve
kimligin trettigi icerikle iliskili oldugundan kimligin ger¢ek ya da sahte olmasinin
disinda icerigin de gercek ya da sahte olmasi bir sorunsalin1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Bununla birlikte, genclerin davranisini anlamak, bireysel davranislarini kendi
ozellikleri ve yasamlarinin igine goémiildiigli sosyal aglar baglaminda gérmemizi
gerektirir. Kirke’ye gore “bu sosyal aglar aile, okul ve topluluklarin1 ve hepsinden
onemlisi akran iliskilerini igerir. Bu genel odagi elde etmenin en iyi yolu, bir topluluktaki
toplam geng niifusu ve akran baglarmin bir ag1 hakkinda eksiksiz veri toplamak gibi
goriiniiyor” (2006, s.2) ifadesidir. Sosyal aglardaki bireylerin davraniglarindaki benzerlik
yoniinde baskilar sosyal ag teorisyenleri tarafindan beklenmektedir. Bu yazarlar, “benzer
gruplarda calisan sosyal giicler nedeniyle sosyal aglarda benzerligin ortaya ¢ikmasini
beklerler. Ayrica, etkilerin dolayli ve dogrudan sosyal baglarla da isleyebilecegini”
(Friedkin, 1984, 5.236; Wasserman ve Faust, 1994, s. 251) de 6ne siirmektedirler.

Sonug olarak sanal kimligin insa edilmesi aslinda kullanicinin ag ile kurdugu
iliskinin yan1 sira siire¢ icinde diger kullanicilarla elde ettigi deneyimler, sosyal agin

giincellestirilmis uygulamalari, dis diinyadan elde ettigi veriler ile diger sosyal aglarin
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kullanic1 odakli politikalarindan da beslenmektedir. Bu noktada sosyal aglarin iirettigi
stratejiler, kullaniciy1 baglamaya yonelik yeni eklentiler, uygulamalar ve 6zellikler ile
kullanicinin daha fazla siire ag’da kalmasi, pazarlanabilirlik 6zelligini kaybetmemesi,
irettigi verinin analiz edilmesi ve data sirketlerine satilmasi ve kullanicilarin
etkilesiminin yan1 sira geri bildirimleriyle sosyal ag ekonomisinden daha fazla pay
alinabilmesi adina bu kimlik alaninin insa edilmesi igin c¢alismalar Ozenle

surdirilmektedir.

3.2.3. Eklektik Kimlik

Postmodernizm bilindigi tizere bir akim, donem, tislup vb. olmaktan ¢ok elestirel
bir tutumdur. Belli bir kuramin bagintisinda olmaksizin, kuralsizligin getirmis, oldugu
cogulcu (eklektik) bir anlayisa sahiptir. Eklektik yapi, son yillarda 6zellikle sanat ve
mimari alanlarinda siklikla kullanilmaya baslanan bir segmece durusu tanimlamaktadir.
Eklektik anlay1s, heterojenligi, kolaj ve mozaik diizenlemeleri, eklemlenmis, yeni ve
anlamli bir biitiinliige karsilik gelmektedir. Kimligin eklektik hali, ruhsal ya da fiziksel
cevreden gelen bagimsiz ama tutarli anlayisin insa edilmesidir. Eklektik anlayis
postmodern donem i¢inde sentetik bir anlam igermektedir.

Lyotard’a gore “Eklektizm, ¢agdas genel kiiltiiriin sifir noktasidir: reggae dinlenir,
western seyredilir, 6glen yemegi McDonald’s da aksam yemegi ise mahalli lokantada
yenilir. Tokyo’da Paris parfiim siiriiliir, Hong Kong’da “retro” giysiler giyilir; Bilgi, TV
oyunlarinin konusudur.” (1997, s. 151). Eklektik Kimlik, sosyal ag kullanan, iyelik,
abonelik, e-posta kullanma ve erigim yapisi (sabit-mobil) itibariyle saglanan deneyimlere
karsilik gelmektedir. Kisisel kimlik ile sanal kimlik arasindaki ince ¢izgide eklektik
anlayis ag kullanim pratiklerinde {i¢ agsamali kimlik formiiliinii olusturmaktadir.

Asagida Sekil 22°de goriildiigii tizere kullanicinin ag etkilesimi ve eklektik hale

gelmesi su siireclerde olusmaktadir.
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STRATEJI

KAPSAM

iMzA
E-POSTA
TELEFON

TEK YONLU
DOGRULAMA

GIFT YONLU
DOGRULAMA

PROFIL
OLUSTURMA

GUNCELLEME

SOSYAL AG TURU ETKILESIM VE

DENEYiM

DENETLEME,
YONETIM VE GIKTI
DEGERI

SOSYAL AG
YONETIM SISTEMi

ID COGALTMA

Sekil 22: Eklektik Kimlik Ag Formiilasyonu

Eklektisizm mantiZina gore, sanat¢i 6zgiin olma kaygisini bir tarafa birakarak
ortaya yeni bir sey ¢ikarmak yerine alintilara bagvurabilir. Alintilanan unsurlarin birbiri
ile ilgili olmas1 gerekmedigi icin ortaya parcali ve birbirinden bagimsiz bigcimler ¢ikar
(Giiray, 2017, s.395). Yeni Medya, geleneksel medya anlayisinin bazi degerlerini ve
eylem yapilarin1 kendine eklerken, eklektik bir yapinin olugsmasinin yolunu agmaktadir.
Yeni medyada eklektik kimligin olugmasi ise temelde “Aglar arasi transfer” seklinde
gerceklesmektedir. Bir kullanici, internet ortaminda veri transferi saglamak ve iletisim
kurmak iizere ilk olarak e-posta adresi alir. Bu ilk hamledir. Bu hesabin kullanilmasi
kurumsal ve kisisel yazigmalarda kullanilabilecegi gibi diger islemlerde de
kullanilabilmektedir. E-posta adreslerinin varlig1 kimlige dair ilk isaretlerden birisidir.
Ikinci asamada ise kullanicinin eylem setleri sonucunda veri akisinin baslamasi takip
etmektedir.

Birey bu noktada giivenlik icin tek yonlii bir dogrulama icin bir sifre
(dogrulama/kurtarma kodu i¢in) sisteme eklediginde eklektik yapinin olugsmasi i¢in giiclii
bir adim atilmis olur. Ugiincii asamada ise sosyal aglarin hesaplarmin agilmasi ve e-
postanin ya da baska e-postalarin (bunlar sahte de olabilir) sisteme eklenmesiyle birlikte
yeni bir koruma modeli i¢cin mobil telefonunu da eslestirme Ogesi olarak kullanir.
Kullanici, farkli sayida e-posta, kullanici adi, hesap ve telefon numarasini ekledikge tiim
veriler birbirine eklemlenmis bir bagka deyisle kisinin yarattig1 kimlik eklektik yapiya

doniigsmiis olur.

136



3.2.4. Akigkan Kimlik

Medyay1 kullanma, yararlanma ve eylem tipolojisi olarak yonelim belirlemek
kimi karakterler i¢in oldukca sikintili bir durumdur. Yeni medyay1 kullanma bir tercih ve
yonelim ise durdugumuz nokta, bakis acis1 ve ideoloji de vazgecislerimizi
olusturmaktadir. Medyay1 kullanan kisi kimi zaman zorunluluk, kimi zaman merak kimi
zamanda da sanal diinyadan bilgiler ve yeni g¢evreler saglamak ister. Bunun igin taraf
olma, benzesim sagladig diisiince gruplar ile sanal cemaatler olusturulmasi miimkiindiir.
Buna karsin medyaya mesafeli bakan, taraf olmamak, tepki ¢cekmemek ve nabza gore
serbet dagitarak iyimser ve ortayolcu bir profil ile tiim diisiincelerin arasinda degisken ve
akiskan bir kimlik yapisina biirlinmek kiigiimsenmeyecek derecede kullanicinin izledigi
sanal bir yontemdir. Kimligin sabit/duragan hali disinda degisken/akiskan hali de
goriilmektedir. Kimligin bu hali, Ilhan’in goriisiine gére “Degisken/akiskan olmasi
kimligin gegiciligine- uguculuguna, yiizer-gezerligine gonderide bulunur. Bir baska
acidan bakildiginda, duraganlik geleneksel ve belli oOl¢iide modern baglama,
degiskenlik/akigkanlik ise ge¢ modern ya da posmodern baglama karsilik gelir
(Ilhan,2013, s.234). Kellner ise kimligin bu halini reklamlar rnegi iizerinden ele
almaktadir. Kellner’in ifadesine gore “reklamlar, moda, tiiketim, televizyon ve popiiler
kiltir hi¢ durmaksizin kimligi istikrarsizlastirmak ve daha kararsiz, akiskan, degisken ve
degisen kimliklerin tiretimine katkida bulunmaktadir. Burada metalagtirma siiregleri de is
basindadir. Coklu reklam kampanyalarinin ve seslenislerin pazar ¢esitliligi, parcalanmay1
yeniden {tretir ve derinlestirir, yeni driinlerin ve 6zdeslesmelerin istikrara kavusturdugu
kimligi istikrarsizlastirmaya calisir (2001, s. 223). Urry ise kimligin bu denli degisken
olmasini dénemin esnekligi ve degiskenligi ile iliskilendirerek “Postmodernite modern
donemin geleneksel bigimde sabit kimlikleri yerine daha esnek ve akiskan kimlikler
getirir. Daha dogrusu, kimlik fikrinin kendisi bir sdylencesel yapimdir” (Urry, 1999, s.
292) seklinde kimligin akiskan olmasini gerekgelendirmektedir. Buna kargin, Kellner, her
seyin asir1 fenomenler haline geldigi postmodern evreye kendisini kaptiran bireyin
kimliginin parcalandigini ve baglantisizlagtigini belirtmekte, artik herhangi bir merkeze
sahip olmayan benligin, derinligini, tozselligini ve tutarliligin yitirdigini belirtmektedir
(2001, s. 1998).
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Buna gore medyay1 kullanirken tarafini belli etmek ya da net olmak; kimi zaman
dislanma korkusunu, doyuma ulasamayacak bir kullanim formunu ya da negatif bir
aidiyet hissini derinlestirecektir. Toplumsal cinsiyet tartismalarinda da goriildiigi lizere
akigskanlik hali, gizemli bir tavir ve popiiler olma cabasi disinda bir tiir rol yapma
eylemidir. Bu nedenle akiskan kimlikler, sanal kimlikler i¢inde genel egilim ve

yonelimleri itibariyle tam olarak ¢dziimlenemeyen bir davranig setini yansitmaktadir.

3.2.5. Cevrimici (Dijital) Kimlik

Cevrimigi (Digital) kimlik sanal diinyada sisteme giren ve aktiflesen
birey/kullanici i¢in eylemde bulunma halini ifade etmek iizere kullanilmaktadir. Sanal
ortamda kullanic1 sosyal aglara baglanma, e-posta islemleri, e-ticaret islemleri, bahis,
canli yaymn takibi ve canli oyun oynama gibi eylemlerde bulunurken, biraktig dijital
adimlar, gecirmis oldugu siire ve genel yonelimleri ¢evrimici (bir bagka deyisle dijital)
kimligin ¢alisma alanini olusturmaktadir. Bu kimlik tiirii diger kimlik tiirleri arasinda
kullanicinin gegirdigi silire ve etkilenim yapisindan ziyade eylemlerinin siiresi ile ilgi
alanlariin kesfedilerek duygu haritalarini ¢ikarmak ve pazarlama agini gelistirmek lizere
olusturulan stratejilerin odak noktasidir.

Cevrimicgi (Digital) kimlik konusunda; sosyal aglarla iligkisini ele alan
(Warburton ve Hatzipaganos, 2013) Cevrimig¢i benlik yaratma ve iletisim kurma
yontemleri baglaminda inceleyen (Cover, 2016) Dijital Kimlik ve giivenlik konusunu,
sanal kimlik risklerini ele alan (OECD, 2009; Rajpurohit, 2018) c¢alismalar yer
almaktadir. Karacor, giiniimiiz medya kullanim pratiklerini ve ¢evrimigi olma halini su

sekilde degerlendirmektedir:

“Glintimiiz iletisim sistemleri niceliksel ve niteliksel olarak birbirine benzemektedir.
Tasinabilir cihazlarda TV izlemek veya evde sabit bir televizyonda ¢evrimigi gezinmek
¢ogunlukla rutin hale geldi. Bununla birlikte, yeni iletisim sistemlerinin birbirleriyle
entegrasyonu, iletisim siireglerini sekillendirmekte ve kisisel ihtiyag¢ ve istekler 151¢inda

iletisimi saglamaktadir” (2009, s.121).

Sosyal aglar, 6zellikleri ve sunduklar1 imkanlarla zaten bireyi bir yonlendirme ve

siirlama halindedirler. Bireyin kimlik olusturma siirecindeki o6zgiirligiinin simirlart
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aslinda oOnceden belirlenmistir (Bakiroglu,2013, s.6). Buna karsin bireyin olasi
degisimleri (ruhsal, fiziksel ve ani degisimler) kapsam disinda tutulmalidir. Zira bireyin
kimliginin sabit olmamasi, olaylara bakis a¢isinin degisimi, duygusal tepkimeler ve
degisim cabasmin dogal bir sonucu olarak yansittigi canli kalma hali karsisinda
sosyallesme parametrelerini hesaplamada hatalar yapabilmektedir. Zira bireyin ¢evrimigi
kimligi ile ger¢ek kimligi arasindaki farkli ¢izgiler de bulundugunda standart bir profil
yapist ya da kimlik insas1 da miimkiin olmayabilmektedir. Cevrimi¢i olma, kendi i¢inde
eylem tutarsizlig1 ya da yonelim degiskenligi tasidiginda, kullanicinin ag ile entegrasyonu
konusunda yeni stratejilerin yapilmasini zorunlu hale getirmektedir. Cevrimici davranis
Ozelligi gosteren bireyler hem hesaplarini canli tutmak hem de hesabin i¢indeki (profil,
paylasimlar, etkilesimde bulundugu sistemler ya da kisiler ile hesap sifrelerini de
onemsemek durumundadir. Cevrimici olma, bu yoniiyle kimligin a¢ik olmasinin yani sira
kendi sanal giivenliginin devamin1 da saglayacak stratejileri diizenleme modelini de
icermektedir.

Bu tez calismasi temelde etki arastirmalari igerdigi i¢in anket tekniginin
kullanilacag: bir model icermektedir. Etki konusu ile yeni medyanin kullanim diizeyi
incelenirken, medya tiikketimi ve buna etki eden faktorler de analiz edilmektedir.
Aragtirmanin ana 6znesi olan liniversite 6grencileri; yas, olgunluk, biling, egitim, bilgi ve
iletisim teknolojilerini kullanim diizeyleriyle medya tiiketimi ve kimligin insas1
konularinda 6nemli arglimanlara sahiptir. Bu arastirma kapsaminda 6grencilerin yeni
medya araglarini “Interaktif Tv, Sosyal Aglar ve Internet Siteleri” gibi alanlarda gezinti
yaparken capraz medya ortalarina gosterdikleri tepki ve tiiketimin neresinde olduklarini
saptayabilmek miimkiin olmaktadir. Bu baglamda bilimsel c¢alismanin bagimli ve
bagimsiz degiskenleri de konunun igerigine goére belirlenmektedir. Yeni Medya ve
Interaktif Tv Tabanli Kullanim ile Sanal Kimligin Insa Edilmesi siireclerine bagimsiz
degisken olarak etki eden unsurlar 6grenciler 6zelinde “cinsiyet, ders miifredatlari, aylik
gelir diizeyleri ile medya kullanim refleksleri ve buna katki saglayan teknolojik arag
donanimlarindan olusmaktadir. Arastirmanin bagiml degiskenlerini olusturan unsurlar
ise tiiketim diizeyi ile kimlik profillerinin/ temsillerinin degisimidir. Yine arastirmanin
ana merkezi olan O6grencilerin yasam merkezlerinin s6z konusu tiiketim ve kimlik

tizerindeki rolii ara degisken olarak degerlendirilmekte olup; 6grencinin yasadig yurt,
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barmma ortami, aile ya da arkadas evi ve evin teknik altyapisi da ara degiskenin ilgi

merkezini olusturmaktadir.

3.3. Yeni Medyamn iktidar Oznellik ve Sosyalizasyon Siirecleri

Yeni medyanin iktidar, 6znellik ve sosyalizasyon siirecleri baglaminda Iktidar,
“yonetme, yonlendirme, tahakkiim altina alama, sinirlama, yasaklama, baski ve pasifize
etme gibi” 6znenin eylem politikalarin1 negatif yonde etkileyen, giic ve otoritenin
himayesinde var olma miicadelesini yansitmaktadir. Iktidar karsisinda muhalif yap1 ve
Ozgurliik arayisi bir se¢cim degil; bir zorunluluktur. Zira iktidarin genisledigi ortamda
yonetme eylemi, ideolojik aygitlarla kontrol sagladigi uzuvlara déniismektedir. Ozne,
secimleri ve eylemlere yon verme islevlerini kendi kontrolii dahilinde ger¢eklestirdiginde
“dzgiir”, gerceklestiremediginde ise “tutsak” hale gelmektedir. iktidarin devamlilig,
Oznelerin yitimi ya da iktidar eliyle sekillendirilmis bir disavurumdur.

Yonetme eylemi, iktidarin kural koyucu bir otorite olarak denetleme ve
yonlendirme gorevlerini listlendigi bir “anahtar” ‘dir. Bu, eylemin sekteye ugramasi ya
da sikint1 yasanmasi halinde anahtarin kilitleyicilik rolii, sistemin tiim dinamiklerini
iktidar lehine diizenleme imkani saglamaktadir. Boylesi bir durum karsisinda sisteme
sizma ya da yedek anahtarla miidahale etme bi¢imi (ihtilal, isyan, toplumsal hareket ve i¢
savag gibi) karsisinda provakatif bir 6zne olarak yurttaglik kavrami 6n plana ¢ikarilarak
Oznelestirilir. Siireg, genellikle iktidarin lehine dondiigiinde daha kat1 kurallar ve 6znenin
oliimii de gerceklesebilmektedir. Iktidarmn biitiin ve kararli tutumu karsisinda, firsatg1 ve
ayrilik¢ gorlisler zamanla anlamin yitirerek 6znenin uysal bedenlere doniistiiriilmesine
olanak saglamaktadir.

Medya alani, iktidarin giiclinii test ettigi alanlardan birisidir. Alan kavramu;
iktidar konusunu inceleyen sosyolog Bourdieu’nun kullandigi metaforlardan birisidir.

Bourdieu alan kavramini su sekilde tanimlamaktadir.

“Konumlar arasindaki nesnel iliskiler ag1 ya da konfigiirasyonu. Bu konumlar,
varoluslari ve iggal eden fail ya da kurumlara dayattiklari belirlenimler ¢ergevesinde, hem
alandaki 6zgiil karlara erismenin bagli oldugu iktidar (ya da sermaye) tiirlerinin dagilim
yapisindaki mevcut ya da potansiyel durumlariyla (situs), hem de diger konumlarla olan
nesnel iligkileriyle (tahakkiim, tabiilik, benzesiklik vs.) nesnel olarak tanmimlanirlar”
(Akt.Swartz, 2011, s.167).
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Iktidar, medya alanmni, “kurumsal hesaplar, tanitic1 videolar, haber akislar1 ve
protokoller” ile insa ederken, O6znelerin muhalif eylemleri karsisinda (Wikipedia,
Youtube, facebook ve Twitter 6rneginde oldugu gibi) stratejiler gelistirerek hesaplari
erisime kapatma veya yavaslatma gibi eylemleri aktif hale getirebilmektedir. Oznenin,
sanal bir hesap ile adim attig1 bu yeni eylem alani1 aslinda yeni bir cephedir. Yeni agilmig
her bir hesap (gercek ya da sahte, kurumsal ya da kisisel) iktidar alanini giiciinii test
etmesine, hakikat konusunda katilimc1 ve etkilesimli medya 6zelligi ile karsilikli veri
akis1 saglayarak gercege ya da tarafli bir glindem yapisina derinlik kazandirmaktadir.
Medya gergegi, iktidarin gergegi ile 6znenin ger¢egi noktasinda muhalif bir yapiy1 temsil
eder hale gelmektedir.

Yeni medya diizeninde iktidar, medyanin hakikatini kendi lehine ¢evirerek olasi
propaganda ve muhalif yapiy1 engelleyerek enformasyon odakli medya toplumundan
hesap odakl1 gdzetim toplumuna déniismesine zemin hazirlamaktadir. Iktidarim; internet,
siber suclar ve diger kanuni diizenlemeler ile “yasaklanmis site ve sosyal ag hamleleri”
karsisinda 6zne kendi sosyal agin1 kuramasa da teknolojik sistemi hizla 6grenerek kendi
icerigini ve haber akisiyla takip¢i topladigi bir medya kisisi olarak 6zne kalmaya
calisabilmektedir.

Postmodern doénemde bireyin insa edilme siireglerinde Sosyo-ekonomik
politikalarin yani sira medya yapisint igere medya- politik c¢alismalar da 6n plana
cikmaktadir. Zira medya, kapitalist bir rejimin en 6nemli kazanimlarindan olan sermaye
kavraminin gerek ekonomik gerekse insan bedeni lizerinden etkinliginin giderek arttigi
bir donemde 6zne konusunun biyolojik baglamda islenmesinin onu nasil bir iktidar
alanina doniistiirdiigiinii de gdstermektedir. Biyoloji ve iktidar kavramlarinin birlesimi
sonucu ortaya cikan bir kavram olarak “Biyo-iktidar” konusu ile “Biyo-politika”
konusunu ele alip inceleyen Focault bedenin hangi gerekceler ve sistemle iktidar ve
politika unsuru haline geldigini ve 6znenin nasil deger kazanip yitirdigini ¢alismalarinda
islemektedir. Biyo-Iktidar ve 6zne konusunu ele alan ¢alismalar arasinda (Downing,
2018; Durusoy, 2018; Siisiainen, 2018; Bastiirk,2017; Mayes, 2016; Cisney ve Morar,
2015; Giines,2015; Kelly,2014; Lemm ve Vatter, 2014; Lemke,2013; Alatas, 2012;
Ozdel, 2012; Nadesan, 2008; Y1lmaz,2007; Foucault,1993) yer almaktadir. Yilmaz’a

gore; Foucault bu kavramla, “modern déonemde biyolojik olanin nasil iktidarin bir pargasi
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haline geldigini ve bunu gergeklestiren iktidar mekanizmalarinin neler oldugunu, nasil
islediklerini ortaya koymaktadir” (2007, s.26). Giines ise Foucault’un “disiplinci iktidarin
sadece bedene odaklandig1 doneme biyo-iktidar, bedenle birlikte tiim yasamin kusatildig:
doneme ise biyo-politika adini1 verdigini” (2015, s.63) belirtmektedir. Foucault’a gore,
biyo-iktidar kapitalizmin vazgegilmez bir unsurudur. Ciinki tiretim siirecinde fiziksel
giiciin emek giiciine dondstiiriilmesi ve nifus olaylarinin ekonomik siireglere gore
ayarlanmasiyla giivence altina alinmasi s6z konusudur. (1993, s.103) Bireyin, 6zne ya da
nesne ayriminda tanimlanmasi aslinda iktidarin nasil tanimlandigi, donemsel olarak nasil
sekillendigi gercegiyle dikkat cekmektedir.

Bireyin yasam eylemini nasil yorumladigi, baskici ya da elestirel bir psiko-sosyal
yapida {liretilmis olan varlig1 bir felsefe alanina doniistiirmektedir. Coskun bu noktada
“Oliim-yasam arasindaki hiikiimdar keyfiligine kalmis bir anlayisimn gostergesi olan
disipliner iktidar seklinden, iktidarin her tiirlii baski tekniginden siyrilarak, kendi kendini
ortaya koyabilen, 6liim tehlikesinden ziyade yasama sorumlulugunu tistlenmis bireylerin
varhig1, biyo-iktidarin temel felsefesi (2010, 5.59) oldugunu ileri siirmektedir. Foucault’ya
gore biyo-iktidar;

“...iki sekle biiriiniir. Bir tarafta bedeni bir makine gibi ele alan disipline etme
yoluyla bedenin yararliligin1 ve verimliligini artirmaya, itaatkar kilmaya, iktisadi bir
denetim sistemi ile biitiinlestirmeye calisan “insan bedeninin anatomo-politikas1”; diger
tarafta ise biyolojik siireglerin etkisindeki bedeni /toplumu konu edinen “niifus biyo-
politikas1” vardir. Biyo-politika dogum ve 6lim oranlarini istatistik bilimi araciligiyla
kaydeder, niifusun saglik diizeyi, yasam kiresi ve niifusun sagligim etkileyebilecek
faktorlerle ilgilenir. Tim bunlar bir dizi miidahale ve “diizenleyici denetim” yoluyla
gerceklestirilir. 17. ytzyil “bedenin uyruklastirilmasi” ve niifiisufun denetimini saglamak
izere gelistirilen pekgok teknigin patlamasina tanik olmustur (1993, s. 143-144).

Iktidar konusu, toplumun ve bireylerin bedenine ulasmasi noktasinda iirettigi
politikalar ve yonetme bi¢imlerinin beden {izerinde derinlikli bir niifuz alanini inga
etmesiyle gerceklesmektedir. Bu nedenle her iktidar yonetme politikas1 yoniinden ¢oklu
disipliner kavrayisla bedenin takakkiim altina alinmasi1 adina karmasa ve kaotik bir yapiy1
da insa etmesi gerektiginin farkindadir. Bastiirk’e gore “biyoiktidarin mensei daima
“yasatmaya deger olan yasam” mefhumudur; bu da biyoiktidarin ikili gorinimini

sunmast bakimindan o6nemlidir: biyopolitika ile desteklenmis ve eklemlenmis
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biyoiktidar, yukari gruplar igin yasam, asagi gruplar i¢in ise diglama teknolojilerinin bir
arada vyiritildigi ve odaginda her zaman yasatmaya deger yasamin arandigi bir
standardizasyon iktidarina tekabiil eder” (2017, s.12-13). “Biyo-politika, modern insan
ile doga bilimleri ve bu bilimlerden ortaya ¢ikan politik eylem ve amaglarini belirleyen
normatif kavramlarin bir araya gelisini simgeler” (Lemke 2013, s. 54). Foucault’nun
biyopolitika kavrami, baski ve disiplin aygitlarinin 18. yy’daki teknolojik dontisimleriyle
ve niifusun da artitk 6nemli hatta basat bir parametre olmasiyla, insan bedenini sanayi
toplumunda smirlamadan kontrol edebilmenin tanimidir (Kog,2018, s.207). Bedenin
yonetilmesi ve denetlenmesi kapitalist toplum diizeninin “getiri, fayda, kazang ve
kiiresellesme” temel 6zelliklerinden beslenmektedir.

Kapitalist diizende bireyin insasinda {iretime katkisi, kendi yasamina ve
gelisimine katkisindan daha fazla 6nemli goriilmektedir. Sentlirk ve Turan bu konuyu
Neo-Liberal politikalar ile iliskilendirerek Neo-liberal siyaset, insanla, insan yasaminin
degeri ile ancak onun ekonomik getirisi 6l¢iisiinde ilgilenir. Bu tiir bir yonetim zihniyeti
ise tam olarak biyo-politikaya gondermede bulunmaktadir. Bedenler ekonomik iiretime
katilabildigi ve kar getirebildigi olgiide degerli goriir ve yasamaya hak kazanir” (2012,
5.260). Biyo-iktidar konusunu kapitalist diizen ile degerlendiren ve Canpolat tarafindan
ileri siiriilen bir bagka goriise gore iki ana bicimde gelismistir. Buna gore;

1. Insan bedenine bir makine olarak yaklasan birinci bi¢imi disiplinci bir iktidardir;
amaci bedeni disipline etmek, yeteneklerini gelistirmek ve ekonomik denetim
sistemleriyle biitiinlestirmektir.

2. Ikinci bigimiyse insan bedenine bir dogal tiir olarak yaklasir ve niifusu
diizenleyici bir denetim tizerinde yogunlasir; biyo-iktidar kapitalizmin tizerinde
yogunlasir (Canpolat, 2005, s.80).

Foucault’a gore Biyo-iktidar, “yasam iizerinde odaklanan disiplinci bir iktidar
bigcimi olarak "normatizasyon” bir kimlik ve toplum olusturur. Yani 6zneyi normlara
uymaya zorlayan, onlar iktidarin talepleri dogrultusunda normallestiren bir toplum
olustururlar” (1993, s.147-148). Hiiliir ise konuyu 6zne baglaminda degerlendirerek
yorumlamaktadir. Hiiliir'e gore; “Ozne, modern iktidar/bilgi sarmalmin bir yapintisi
olarak islev goriir. Niyet, tercih, irade, biling gibi 6zneye atfedilen yetileri bireylerin

kendileri olusturmazlar, tersine bunlar iktidar tarafindan belirlenir ve dagilimi yapilir.
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Bunun nedeni, modern iktidarin baskiya degil 6zgiirliige ve ¢ogaltmaya dayanmasidir.
Bireyler kendilerinin ve baskalarinin bedenlerini, eylemlerini, hazlarini, disiincelerini
iktidar/bilgi sarmali iginde yaratilan ve dagilimi yapilan dogrululuklar icinde kavrar,
kullanir ve benimser (2008, s.150). Biyo-iktidar konusu, emek, beden, sermaye ve 6zne-
nesne kavramlarimin toplumda nasil karsilik buldugunun bir tezahiiriidiir. Alinda toplum
denilen canli organizmanin iktidarin karsisinda gorevi kendini savunmak midir yoksa
sisteme uyum saglamak midir? Bu tartisma, uyutulmus, uyusturulmus ya da
uysallastirilmis bedenlere doniisen bireylerin gercekten ne istedigi ve yonelimlerinin arka
planinda nelerin etkili olabilecegi sorunsalinin da merakini olusturur.

Biyo-iktidar konusunu ele alan Onemli arastirmacilardan Hardt ve Negri,
Foucault’un kendini kesfetme ve anlama cabasindaki bireyin kendi bedenini haz ve
duygularinin arkaplanini biyo-iktidarin yarattig1 etkiler {izerinden nasil diisiiniilmesi
gerektigi konusundaki c¢eliskiler tizerinden degerlendirmektedir. Negri, "...Biyo-
politikay1 bir tiir biyo-iktidarlar toplami olarak m1 diisiinmelidir yoksa iktidarin yasami
Kusattigin1 soylemek ayni sekilde yasamin bir iktidar olduguna isaret ediyorsa, bir tir
uyrukluktan kurtulma olarak oznellik tretiminin ve bir karsi-iktidarin dogusunun
olanagmi yasamin icinde (yani emekte ve dilde oldugu kadar bedenlerde, duygularda,
arzularda ve cinsellikte de) bulabilir miyiz?" (2013, s.39) diyerek iktidarin beden
politikalarinin 6znellesme ve kendini bilme cabalarinin yapayliga diisebilmesinin de
gerekgesi olabilecegini degerlendirmektedir. Giiler ise Hardt ve Negri felsefesinde “biyo-
iktidar ve biyo-politika kavramlarin birbirine karsit ve miicadele halinde iki ayr1 kavram
olarak ortaya ciktigini, Biyo-politikanin iiretken, yaratici ve topluma igSelken; biyo-
iktidar kisitlayici, somiriicii ve topluma digsal” (2016, s.7) olmasi seklinde bir
tutarsizlaga doniistiigiinii ileri stirmektedir.

Biyo-iktidar, Biyo-politika kavramlarinin 6zne ve nesne dgelerinin ilizerindeKi
roliinlin anlasilmasi bilginin ve soy kiitligliniin anlagilmasiyla dogru orantilidir. Zira en
derine yiizeyden inmek sadece degisimi ve yenilikleri anlamak degildir. Oze ulasmak,
kaliplart kirmakla esdegerdir. Gergek anlatiyr ve sdylemi ortaya cikarabilmek iktidar
alanini olusturan tiim eylem kaliplarinin olugsma ve degisin siireclerinin toplam degerini

c¢ikt1 haline getirecek bir formiilasyonu olugturmaktir.
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Foucault, Bilginin Arkeolojisi’nde hem sdylem hem de olay ve nesnelerin diger
pratiklerle olan iligkisini organize eden biitiin kategorileri incelerken, soylemsel pratikleri
ele alir. Foucault’a gore “Arkeoloji, séylemlerin ¢esitliligini ortadan kaldirmaya ve onlari
bir araya toplamasi gereken birligi gostermeye ¢alismayan, ama onlarin ¢esitliligini farkli
bigimlerin igine dagitmaya calisan Karsilastirmali bir ¢éziimlemedir” (1999, s.203).
Foucault, “bilginin baskalar1 iizerine yiiklenen bir iktidar oldugunu, buna bagli olarak da
baskalarin1 tanimladigimi one siirer. Ona gore bilgi, 6zgirlesmenin o6niinii keserek
gozetlemeye, diizene sokmaya, disipline etmeye yonelik bir kip halini alir” (Sarup, 2004,
s. 101). Bu noktadan hareketle bilginin eylem yapisinin disinda yonetimsel bir yapisi
oldugu gercegi karsisinda Ozneyi sOylemler yoluyla insa etme c¢abasi postmodern
dénemin karmasasi i¢in olagan bir disavurumdur. Bilginin olusmasi siiregleri, “verinin,
enformasyona- enformasyondan ise ¢iktiya doniismesi sonucu” gerg¢eklesmektedir.

Bilginin Arkeolojisi’inde Foucault soylem yoluyla dogruluklar ve yanlisliklar
iretmek igin diisiinme sistemlerini olanakli kilan belli kosullar1 tanimlar. “Séylem” ile
Foucault dilbilimsel 6nerme yapilarini sistematik bir sekilde birbirine baglayan
uygulamalar1 ve bu uygulamalarin, o6nermelere konu olan fiziksel eylemler gibi
dilbilimsel olmayan islemlerle varsaydigi 6zne durumlarimi kasteder (Godelek,2011,
s.46). Bilginin Arkeolojisi, bir anlamda tarihin ve 6zelde bilim tarihinin mevcut bir bilgi
birikimiyle ilerledigi ve bir soylem birligine sahip oldugunu iddia eden tiimevarimci
diisinceye saldiridir (Giiven:2008, s.26). Ancak, onun arkeolojisi, olaylarin sadece
giinyiiziine ¢ikartilmasini ve dokiimanlarin neden-sonug, iliskisine dayali bir takibini
degil, onlarin refleksif ve konjonktiirel bir analizini yapmay1 gerektirir (Giiven,2008, s.
38). Celebi’ye gore Foucault “bilgiyi, hem iktidarla ayakta duran séylemlere gereksinim
duymasindan dolay1, hem de bilginin kullaniminin stratejik olmasi nedeniyle iktidar
olgusu olarak ele almaktadir. Foucault diisiince sisteminde bilgiden iktidara
ulasmaktadir” (2013, s.514). Oysa Foucault’'nun “arkeolojik ¢6ziimleme” ile pesinde
oldugu sey, tam da bilginin bu “pozitif bilingdigin1” agiga vurmak, yani bilim insanlarinin
bilinglerinden kacan, ama halen bilimsel séylemin bir pargasi olan seyi agiga ¢ikarmaktir.
Foucault’ya gore bilim insanlari belli donemlerde bilincinde olmaksizin (ya da yiizeysel,

siirl hatta neredeyse hayali bir farkindalik i¢inde) kendi ¢alismalarina uygun konulari
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tanimlamak, kendi kavramlarini olusturmak, kendi teorilerini insa etmek igin ayni
kurallar1 kullanmiglardir (Soysal, 2011, 5.374-375).

Bilginin arkeolojisi Fransiz disiiniir Michel Foucault, Deliligin Tarihi, Klinigin
Dogusu, Kelimeler ve Seyler ve Bilginin Arkeolojisi adli eserlerinde “arkeoloji”
yontemini kullanir. Foucault bilginin kaba ve islenmemis oldugunu, ancak gercege ve
simdiye ulagmanin bir yolu olarak arkeoloji yonteminin kullanilmasinin énemli oldugunu
belirtir. Revel ise bu noktada “Arkeolojinin, sadece tarihsel bir okuma paradigmasi olarak
da anlasilmamasi gereken bir yontem” (2005, s$.80) oldugunu vurgulamaktadir.
Foucault’un epistemolojik gerekgelerle bilginin hakikatine ulasma ¢abasi, siireklilik
eyleminin aslinda siireksizlesmeye basladigini ve degisimin nasil oldugunun anlagilamaz
hale gelmesi; dogal olarak tarafli hale geleni, anlamini yitiren, diizmece gercekligi i¢eren
yapidan kopmayi ve hakikate ulasmanin yoludur. Foucault i¢in Arkeoloji; “soylemlerin
cesitliligini ortadan kaldirmaya ve onlarin bir araya toplamasi gereken birligi gostermeye
calismayan, ama onlarin ¢esitliligini farkli bigimlerin, iginde dagitmaya c¢alisan
karsilastirmali bir ¢coziimlemedir. Arkeolojik karsilastirmanin birlestirici degil, cogaltici
bir etkisi vardir” (1999, s.202-203). Bu noktada Foucault arkeoloji ile bilginin sadece
gizemini ¢6zmez ayn1 zamanda 6znenin, iktidar tarafindan itaatkar bedenleri insa etme
cabasiyla bireyin gecirdigi Oznenin insa edilmis ve merkezilesmis ve kurucu olma
diisiincelerinin reddedilerek sdyleme doniismesini icermektedir.

Bireyi merkeze alan glinlimiiz medya anlayis1, sosyallesme ve etkilesim saglayan
bir platforma doniismiistiir. Medya sistemleri, bireye toplumsallagsma konusunda iletigim
dinamigi saglamaktadir. Medya icerikleri, kisiye bakis acis1 kazandirirken, dogmatik
iletisim kanallar1 yerine normatif temelli bir esneklik insa etmektedir. Birey iletisim
araglarint kullanirken hem kendi deneyimini hem de diger kisilerin deneyimlerini de
pekistirme firsatina kavusmaktadir. Yeni Medya, son yillarda ag hareketleri sayesinde
“erigim saglama, sosyal miihendislik ve takiplesme gibi” ag toplumunun karakteristik
ozelliklerini birey lizerinde kalitimsal hale doniistiirebilmektedir.

Baby Boomers olarak tanimlanan (1945-1995 aras1 doganlar i¢in kullanilan ifade)
medyanin geleneksel tiirlerini (gazete, radyo ve televizyon gibi) diizenli olarak takip
etmis olan gruplar, siire¢ icinde yeni medya donemine ait (e-posta hesaplarinin alinmasi,

web site kurulumu, internet kullanma, bilgi ve iletisim teknolojilerini takip etme ve satin
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alma davranisina sahip olma) hizmetlere yogun ilgi ve sekteye ugramamis bir medya
kiiltiiriiniin temsili olan “medya entelektiielleri’ne” doniismiistiir. fletisim araglarmin bir
boliimiinii hi¢ kullanmamis ya da ara vermis ya da ¢ekimser kalan (ideolojik ya da dini
gerekceler de dahil) kisilerin iletisim kanallarinin sosyallesmeye tam agik hale gelmedigi
ve medya konusunda kesintili deneyim nedeniyle “medya entelektiielligi” 6zelliklerine
sahip olmalart miimkiin olmamaktadir.

Medya Sosyallesmesi igerikli incelemeleri (Gordon ve Verna, 1973; Jeffres, 1986;
Berger, 1995; Arslan, 2001 ve 2004; Perse, 2001; McQuail, 2005; Golan vd., 2010;
Kirsh,2010) yas gruplari, kiiltiirel farkliliklar, sanal diinyanin etkileri ve medya tiiketimi
baglaminda ele alirken; Gozetim konusu ise (Bentham, 1791ve 2008; Semple,1993;
McKinley ve Starkey,1998; Foucault, 2002; Foucault, 2002; Lyon,2006; Bajo,2010;
Mattelart,2012;  Ozdel, 2012; Fagan, 2015; Brunon-Ernst,2016;  Bitirim
Okmeydan,2017;Ataman ve Coban, 2018) iktidarin giiciiniin 6zne olarak
konumlandirmasi, bireyler iizerindeki hakimiyetinin siirekliligini, teknolojinin
gelismesiyle daha kolay uygulanmasina dair stratejiler iizerinden ele almaktadir.

Yeni medya diizeni, hizlandirilmis bir ag deneyimini sunarken, ortaya ¢ikan
teknoloji acliginin giderilmesi konusunda bireyin deneyim eksikliklerini azaltarak ortak
bir sosyallesme kiiltiiriiniin yayginlasmasini kolaylastiracak bazi hamleleri etkin hale
getirebilmektedir. Bu durum, bireyin gerek etkilesim gerekse kiiltiir noktasinda benlige
erismesini saglayarak toplumsallasma siireglerinin saglikli isletilmesini saglamaktadir.

Toplumsallasma, Alkan’a gore “toplumdaki degerlerin, inanglarin, davraniglarin
birey tarafindan benimsenme stirecidir (1989, s.5). Donmezer, toplumun, norm, deger ve
inanglari diger liyelere nakletme siireci olan sosyallesme konusunun bireyin sosyal bir
sistemin pargasi haline gelmesine neden oldugunu belirtmektedir (1994, s.122). Arslan,
“Etkin bir egitim ve sosyalizasyon araci olma niteliginde kavusan medya, kiiltiirel iiretim
stirecinin de ayrilmaz bir pargasina doniisebilecegini” (2001, s.136) belirtirken; Berger
ve Ellefritz, bireyin sosyalizasyon siirecinde aile, is gruplari, meslek gruplar1 ve din gibi
aktorlerin Oniline gegebilecegini” (Berger,1995, s.62-63; Ellefritz,2018, s.5; Nesbitt-
Larking, 2007, 5.94) belirtmektedir. Sosyalizasyon siireci i¢cinde birey kendi toplumunun
bir liyesi olmay1 segtiginde; toplum tarafindan kabul goren davranig 6riintiilerini, insanin

davraniglarina yon veren, bunlar belirleyip sekillendiren temel toplumsal ve kiiltiirel
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degerleri, normlar1 6grenir. Ogrenmekle de kalmayip bunlari icsellestirip kendisine mal
eder ve bu deger ve normlar dogrultusunda davranmaya baslar (Arslan, 2004, s.6).
Sosyallesme konusunu gengler agisindan ele alan Kirsh ise sosyallesmeyi, “gengligin
kiltliriin kurallarini, standartlarin1 ve degerini edindigi siire¢” (2010, $.25) seklinde
degerlendirmektedir. Bireyin aglar lizerinden sosyallesmesine paralel olarak toplumun da
sosyallesmesi ortak hareket ve kanaat gelistirme disinda kamuoyunun dijital ortama
tasinmasini saglamaktadir.

Bununla birlikte internetin yogun kullanimi veri sirketleri ile istihbarat
sirketlerinin yani sira devlet kurumlar1 ve yasadisi isler yapan sanal diinyanin illegal
eylemcileri i¢in 6nemli bir veri madenine tekabiil etmektedir. Bireyin gozetlenmesi,
“denetleme, sinirlama, korkutma, bilgilerini ele ge¢irme gibi” kontrol mekanizmalarinin
gelisimini  hizlandirmaktadir. Bentham tarafindan ortaya atilan ve Foucault’nun
soyleminde derinlik kazanan panoptikon metaforu, gézetlemenin bir modelidir. Ozdel
(2012, s.23) bu konuda Panoptikon’un ortaya g¢ikisinin etimolojik halini su sekilde

aktarmaktadir:

“1785 yilinda tasarlanan bu yap1 Panoptikon adiyla anilir. Panoptikon kelimesi
“’pan’’ ve “’opticon’’ olarak bilinen iki farkli s6zciikten tiiretilmistir. Pan kelimesi biitiin
anlamina gelirken, opticon kelimesi ise gozlemlemek anlamina gelmektedir. Bu nedenle
yap1 yerine getirecegi goreve uygun olarak <’Biitini Gozetlemek’ anlamina gelen

Panoptikon adin1 alir”.

Bentham, “Panoptikon Goziin Iktidari” adli galismasinda tasarmmi yapilan
Panoptikon’da en onemli temel ihtiya¢ Karsilayan ¢ok sayida insanin gozetim altinda
tutulmasiin amaglandigi binalar marifetiyle, ¢evrelenemeyecek ya da denetlenemeyecek
kadar genis mekana sahip olmayan, istisnasiz biitiin kurumlara uygulanabilir oldugu
kabul edilecegini (2008, s.1) belirtmektedir. Jeremy Bentham’in 1791 yilinda kurmus
oldugu panoptikon modeli, biyo-iktidar olgusunun agiklanmasi igin 6nemli bir unsurdur.
Bireyler gozlendikleri bir yapinin i¢inde giindelik yasamlarina koyduklart sinirlamalar ile
kendi kendilerini kontrol altinda tutmaktadirlar.

Foucault, panoptikon modelindeki siirekli kontrol edilen ve gozetlenen gruplarin

iginde bulunduklar1 davranislarin toplumda 6zne tarafindan gergeklestirildigini ifade eder
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(2002, s.45). Gozetim toplumunun ortaya ¢ikisi ve iktidar arasindaki iliski, Foucault’nun
1975 yilinda yayimladig: ‘Hapishanenin Dogusu’ isimli kitabinda panoptikon metaforuna
dayandirilarak agiklandigini belirtmektedir. Foucault’ya goére iktidarin ve disiplinin
temeli olan panoptikon, giiniimiizde de toplum {izerinde iktidarin otoritesini” (Mattelart,
2012, s.14) gostermektedir. Sosyal medya araclart ve oOzellikle internetin yaygin
kullanimi, diinyanin her yerinde dijital gozetimi kolaylastirmakta ve kaginilmaz
kilmaktadir. Bitirim Okmeydan, Bu durumu farkli goriislere gore gozetleme eyleminin
tanimlanma bicimlerini inceleyerek bu konunun “Mark Poster’a (1990) gore
stiperpanoptikon, Zygmunt Bauman ve David Lyon’a (2012) gore akiskan gozetim, Mark
Andrejevig’e (2007) gore dijital kusatma, Roy Boyne’a (2000) gore panoptikon-sonrasi
gibi kavramlar ile agiklandigini” (2017, s.59) belirtmektedir. Bireylerin teknolojiye
meraki, satin alma talepleri karsisinda denetleme ve yeni pazarlama stratejilerini
gelistirmek adina yapilan hamleler bile iktidarin yonetme ve kontrol etme cabasini
gostermektedir.

Bilginin onselligi bu baglamda diger verilere giden yolu agan bir kilit olarak
diisiiniilmiis ve zaman ile mekanin algilama ve ¢éztimleme konularinda rehberlik ettigi a

priori ¢iktisini sagladig1 vurgulanmaktadir. ” Apriori konusunda &n plana ¢ikan ikinci bir

! Bilginin &gretisinde iki kavram olarak 6n plana ¢ikan A Priori ve A Posteriori birbiriyle zitlikla
kurulmus anlatilardir. Her iki kelime de latince koklerden gelirken A Priori (Onsel) A Posteriori (Sonsal)
anlamina gelmektedir. Deney ve gdzleme dayanmayan, (sav, ongdrii, diisiince, 6nerme ve yargly1 igeren)
A Priori karsisinda A Posteriori (deney ve gézleme dayanan) bilgilere karsilik gelmektedir.

A priori konusunda yapilan ¢alismalar temelde {i¢ gruba ayrilmaktadir: Bunlar sirasiyla Bilgi a
Priori, (Kant, 1922; Cassirer,1988; Leibniz,1989; Gokberk,1990; Angeles,1992) Medya a Priori (McLuhan,
1964; Horn,2008; Sale ve Salisbury, 2015; Tuschling, 2016; Beyes ve Metelsmann, 2018) Teknolojik a
Priori’de ise (Marcuse, 1964; Ellul,1980; Bottomore,2002; Colman,2005; Rogers, 2006; Feenberg,2013;
Othold ve Voss,2015) yer almaktadir.

A priori kavrami, ilk kez Aristo (bilginin temelleri) tarafindan kullanilmus; siire¢ iginde bilgi
konusunda farkli konularda temellendirilmistir. Ornegin, Immanuel Kant, (Sentetik) Rene Descartes,
(Nedensellik {liskisi) Herbert Marcuse, (Doga ve Politika) McLuhan, (Medya Kaynagina Déniisme) Michel
Foucault, (Bilgiye erisim) Wittegenstein (Dogrunun olanakli olmasi) ve Friedrich Kittler (Teknolojik
Anlam) gibi diisliniirlerin iizerinde ¢aligtig1 ve farkli ¢ikti degerleri olusturan bir kavrama doniismiistiir.

Bilginin a priori alan1 vardir. A priori ve A posteriori terimlerini ortaya atan 16. Yiizyil
skolastiklerinden Albert le Grande de Saxe’tir. Ancak konuyu ilk olarak Aristo’nun ele aldig1 bilinmektedir.
Alman disiiniir Immanuel Kant ise bu kavramlari kuramsal agidan geligtirerek “sentetik” kavramini
ekleyerek, bilgi alaninin tarihsel agidan ve teorik bakimdan zenginlesmesini saglamistir. Foucault’ya gore;
“bilginin tarihi, ancak kendisiyle ¢agdas olandan hareketle ve hi¢ kuskusuz karsilikli etkilesime iliskin
terimlerle degil de, zaman i¢inde olusmus kosullara ve a priorilere iligkin terimlerle yapilabilir” (2001, 5.19)
A priori; "Duygu deneyimine atifta bulunmadan aklin islevinden tiiretilen" 6nceden tanimlanmis bir bilgi”
dir (Angeles, 1992, 5.159). Bilgi a Priorisini (Knowledge a Priori) ele alan 6nemli bir isim Immanuel Kant
“Saf Aklin Elestirisi” adl1 ¢alismasinda bu konuyu incelemistir.
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tiir olarak Medial a Priori, (Medyasal Onsellik) konusu, Friedrich Kittler'in eserinde en
one ¢ikan ve Michel Foucault’un sdylem analizinin tarihselliginden ¢ikan bir kavramdir.
Teknolojik a priori odagi tarihsel olarak 6nemli materyaller, yani medya teknolojileridir.
Sale ve Salisbury’e gore “Kittler’in analizi, iletisimin 6zelliklerini degistiren bir medya
priori dayanmaktadir (2015, s. 31). McLuhan’in medya 6nselligine iliskin tezleri, biitiin
kiiltiirler ve ¢ag1 adina o kadar ¢ekiciydi ki, 1970’te, PC olarak adlandirilan, ¢agdas
bilgisayar endiistrisinin heniiz inanmadig1 bir yeniligin yayilmasina izin verdiler. Kisisel
bilgisayarlarin elektronik beyin, diisiinen makine ve biiyiik hesap makinesi tanimlarina
karsin McLuhan bilgisayarlart “medya” olarak tanimlamis ve medya teorisinn adimlarini
da atmstir (Beyes ve Metelmann, 2018, 5.77). Medya A Priorisi, “Alman Medya Kurami1”
ile iliskilendirilen en giiclii 6zelliklerden biri “medial a priori” fikri ya da medyanin insan
algilama ve bilme kosullarini olusturdugu ve etkiledigi fikridir (Horn, 2008, s.7). Medya
yalnizca olaylar icin olasilik kosullar1 degil- bir mesajin transferi, gorsel bir nesnenin
ortaya ¢ikmasi veya gecmis olaylarin temsili olmasi gibi yapilardan da olusur. Horn,
heterojen yapilar olarak tanimladigi “insan deneyimleri, kiiltiirel uygulamalar ve bilgi
bigimleri “medial a priori” nin temelini olusturdugunu” (2008, s.7) vurgularken;
Geoghegan, Siegert’in medyadan 6nceki maddi siire¢lere odaklanan “kiiltiirel teknikler”
anlayisini “a priori'nin 6nciisii” olarak nitelendiren bir girisim olarak yorumlanabilecegini
savunmaktadir (2013, s.67). A priorinin {igiincii bouyutu ya da 6zellik gosterdigi alan
teknolojik oOnselliktir. Teknolojinin gelisimi ve bireyler {izerinde yarattigi ¢ikt1 degeri

doganin doniisiimii ve iletisim alaninin dijitallesmesini ifade etmektedir.

Kant’in yasamin diger alanlarinda oldugu gibi beslendigi bir aragtirma alani olan ahlak konusunda
da a priori arayisinda oldugu ve saf bilgiye ulasma ¢abasinda bulundugu bilinmektedir. Gokberk, Kant’in
ahlak konusundaki a priori arayisinin bilgiyle olan iligkisini “bilgide a priori olmasaydi, diizenli bir doga
tablosu yerine gelisigiizel tasarimlar olurdu. Bunun gibi, ahlak da gelisigiizel olan isteklere ve egilimlere
birakilirsa, tiimel gegerliligi olan bir ahlak kurulamaz” (1990, 5.406) bakisiyla ele alip bilginin sistemli ve
nitelikli olmasi gerektigini belirtmektedir. Leibniz, bu noktada “Bir seyin olasiligi, bir kavramin
gerekliliklerine, yani miimkiin oldugu bilinen diger kavramlar ¢6zdiigiiniizde a priori olarak bilinir ve
aralarinda uyumsuz bir sey olmadigini biliyoruz” (1989, s.26) diyerek bu goriisii desteklemektedir.
Immanuel Kant, “zaman ve mekan” kavramlarim kendisinin gelistirdigi sentetik a priori konusunda
destekleyerek ¢esitli bilislerin ortaya ciktigi iki bilgi kaynag1” (1922, s.31) olarak gormektedir. Kant,
anlama yetenegimizin kendisinde a priori formlar bulundugunu belirtmekte, bu yetenegin kendisine ait
kategoriler yoluyla nesneler iizerinden bilgi edinmis oldugumuzu diisiinmektedir (Cassirer, 1988, 5.193).
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Teknolojik bir a priori, sadece bir 6nceliklilik kavrami degil, ayn1 zamanda zaman
kavrami1 da igerir. Gelecekte yayinlanacak olan medya arastirmalari, teknolojik
yaklasimlar1 daha genel bir medyaya, daha onciil olana ¢esitli yaklasimlar tarafindan
sunulanlar gibi daha karmasik zaman teorilerini de igeren bir prioriye genisletmelidir.
Rogers’a gore bu konuda 6nemli bir 6rnek olarak Tek Boyutlu Adam adli ¢alismasini
yapan Herbert Marcuse, bu "teknolojik a priori” nin hem toplumun hem de Doga'nin
dontisiimiinii i¢erdigini, bunun da bilimin projelendirdigi ve cevap verdigi teknolojik bir
gerceklik olarak Evrenin priori sezgisi olarak anlasildigini” kabul etmektedir (2006, $.99).
Marcuse, ayn1 zamanda “teknolojik bir priori'nin doganin doniisiimiinii insanin i¢erdigi
oOl¢iide, insan tarafindan yapilan yaratimlarin toplumsal topluluktan geldigini icerdigi
6lciide politik bir priori oldugunu” ilan ederken; iki anlam arasinda gec¢is yapmaya devam
etmektedir’ (Ellul, 1980, s.336). Marcuse, “doga biliminin, teknolojik agidan dogay1
potansiyel aragsallik olarak yansitan bir a priori altinda gelistigini” iddia etmektedir. Bu
noktada “Teknolojik a priori, “insan yapimi kreasyonlar” meselesi ve toplumsal bir
topluluga yeniden girerken siyasi bir prioridir” (1964, s.153-154). Marcuse’ye gore;
“teknolojik rasyonellik, tahakkiimiin mesruiyetini iptal etmek yerine yansitmaktadir
(1964, s.158-159). Marcuse, ozellikle egemenlige yonelik “Onsel (a priori)” filtrelenmis
teknoloji ile dogayla uyumlu bir toplumun yaratilmasinda uygulanilacak ve teknolojinin
amagsalligin1 yerine getirecek alternatif bir “Onsel” (a priori) arasindaki zithgi
aciklamaktadir. Bu dogrultuda teknolojinin nétr olmadigint mevcut iki farkli gelisim
yolunda kararsizlik barindirdigini belirtmektedir (Feenberg, 2013, s.174). Yeni medya
diizeni i¢cinde 6nemli bir yer tutan sosyal aglar, filtrelenmis ve Onsellik tasiyan bir ¢ikti
degerine sahiptir. Sosyal aglar arasinda 6n plana ¢ikan ii¢ marka olarak Facebook, Twitter
ve Youtube’yi ele aldigimizda, aklimiza gelen ilk seyler logosu ve ara yiiziidiir. Bunlar
diistintirken aklimiza sosyal ag araclar1 oldugu gelmektedir.

S6z konusu sosyal aglar ile ilgili zihnimizde otomobil, akaryakit sirketi ve gida
firmas1 gibi farkli alanlarda faaliyette bulunmalari gelmemektedir. Sosyal aglarin
kullanim pratikleri bireyler icin iletisim ve etkilesim ihtiyaclarini karsilamak iizere
hazirlanmis, acgilan bir hesapla aktif hale gelen deneyim o6zellikleri ile “teknolojik a
priori” yapisina sahip olmalar1 gelmektedir. Buna karsin “ag toplumu” dedigimizde,

zihinde hemen olugmayan ancak deney ve gozlem gibi yontemlerle ¢ézlimlenebilen “a
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posterio”, niteligi tasiyan alanlar ¢ikarilmaktadir. Bir bagka deyisle Facebook 6rnegini
ele alacak olursak; bu uygulamanin kullanimi ve igerik iiretilmesi bir bilgi onselligi
tagirken, yeni bir siirlime sahip olmak ve internet baglantili ortamda kullanilabilir olmasi
“teknolojik a priori” 6zelligi tagidigini gostermektedir. Bu agin, temelde medya uzantili
olmasi ve ilgili araglar vasitasiyla kullanilmasi ise “medya a priori” sini olusturmaktadir.
Kant’in sentetik a priori olarak eklemledigi yap1 ise sentetik a priori olarak bilinmekte
olup, mobil uygulamalar gibi ara formlara karsilik gelmektedir. Dolayisiyla onsellik ve
sonsallik arasindaki iligki tarihsel a¢idan iletisim teknolojilerinin gegirdigi degisim -ki ilk
degerlendirmeler kisisel bilgisayarlarin varligi lizerie yogunlagmistir- mobil telefon,
tablet ve diziistii bilgisayarlar gibi yeni ortamlara taginarak saglanmaktadir.

Glinlimiizde bireyin kendini tanimlama bi¢imini ifade eden kimlik konusu disinda
benlik ve taraf olma hali de giderek dnem kazanmaktadir. Bireyin olaylara bakis acisi
nesnel (objektif) ya da 6znel (siibjektif) bir yontemle gerceklesebilmektedir. Yeni medya
diizeni birey odakli bir sistemsel gruplasma iligkisini 6n plana ¢ikaran bir yapidadir. Yeni
medyaya atfedilen etkilesim ve iletisim hiz1 gibi zamansal kavramlar karsisinda kendini
mutlu etme, ¢ikar saglama, popiilerlik ve kendi goriislerini yansitma/benimsetme anlayisi
hizla taraf bulmaktadir.

Bu iletisim sekli, glinlimiiziin insan prototipinin bir izdiisiimiidiir. Zira, sosyal
olaylar karsisinda sosyal aglar1 kullanan, sorunlarini buradan ileten, takiplesme ve
paylasma ritiielleriyle 6znel degerlerini insa etme egilimindeki bireylerin medya
kullanimin tiiketim konusundaki degisime ayak uydurmalari da yon vermektedir.
Gilintimiizde medyay1 kullanan ve becerisini bu yollarla genis kitlelere sunan bireylerin,
sanal diinya iizerinden giindemi takip etme, yorumlama ve strateji belirleme eylemlerinin
disinda tiiketici 6zelligi sebebiyle kendisinin sundugu igerikler disinda kendisine sunulan
igerikleri de tiikketme arzusu ve talepleri de hizla artig gostermektedir. Bu durumda iktidar
konusu sanal bir yapiya biiriintirken, 6znenin eylemleri ve 6znellik algis1 da degismeye
baslamaktadir.

Foucault’ya gore “iktidar, her yerde hazir ve nazirdir” (Foucault, 1993, 5.99).
Foucault iktidarin etkisi noktasinda, &znel deneyimin aslinda tarihsel olarak
sorunsallagtirmalar yoluyla kuruldugunu savunmakta ve kendi yapitlarini da bu tiir bazi

sorunsallastirmalarin tarihleri olarak nitelendirmektedir.
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Foucault i¢in “modern Bat1 kimliginin olusumunda biiyiilk 6nem tasiyan delilik,
hastalik, sug, cinsellik, biyolojik yasam, dil, emek gibi deneyimlerin
sorunsallastirilmalarinin tarihleri”dir (Keskin:1999, s.16). Oznelliklerin iktidar eliyle
iretilmesi ve sOylemlerin de iktidarin gergekleri {izerinden belirtilmesi hatta
sorunlagtirma yapilarinda iktidarin nesnelestirme faaliyetini de baskin bir otorite
temsilinin yansimasina donistiirdiigii de anlasilmaktadir. Foucault, séylemin bir iktidar
oldugunu, hatta soylem ve iktidarin siireglerinin benzer bir sekilde isledigini, iktidarin
séylem igerisinde bireyleri 6znelere dondstirdiigiini ifade eder ve iktidarin etkisi
olmayan bir séylemin de var olamayacagmi belirtir. iktidarm olusumundaki séylemin
bilginin siirekli iiretilmesiyle meydana geldigini soyler. Ozii itibariyle séylemin digina
¢ikmanin miimkiin olmadigini, yani eski séylemin yeni soylemin igerisinde bir sekilde
gecerliligini siirdiirdiigiinii belirtir (Ufuk, 2016, s.87). Oznenin nasil iiretildigi ve
oznelligin simirlarini inceleyen Lacan (1973) ve Mansfield (2006) disinda “Oznellik
hakikattir, 6znellik gercektir” diyen Kirkegaard (1992, s.343) karsisinda; Guattari de bu
konuya egilim gostermistir.

Oznelligin, kapitalizmin aglarma takildika daha da gii¢lendigini belirten
Guattari, teknolojik bilisim ve iletisim mekanizmalarinin insan 6znelliginin merkezinde
gerceklestigini soylemektedir. Ve yine Marksizme gonderme yaparak, 6znelligin ne
derece yabancilastigini, zihinsel bir tistyapiya bagimli oldugunu séyler ve ¢6ziim olarak
ozgiirlesme olasiliklarina isaret eder (Erdénmez, 2014, s.8). Oznenin genel 6zelligi
itibariyle kurucu 6zellik tasima (ma)sina iliskin yogun tartismalar iginde Foucault, kurucu
bir 6znenin, her yerde rastlanacak tiirden evrensel bir 6zne bi¢iminin bulunmadigina
inanir hatta bu tiir bir zne anlayisindan siiphe duyar. Oznenin, kiiltiirel ortamda bulunan
belli kurallar, tarzlar, uzlasmalardan hareket eden 6zgiirlesme, 6zgiirliik pratikleri yoluyla
kurulduguna inanmaktadir (2005, s.266). Michel Foucault’da 6zne kurucu degildir;
siyasal ve epistemolojik pratikler icinde tarihsel olarak kurulmustur (May, 2000, s.98).
Foucault hem yapisalct metinlerinde hem post-yapisalci olarak goriilen diger eserlerinde,
Aydinlanma’dan baslayarak olusturulan 6zneyi ve 6znelestirme deneyimlerini siirekli
olarak asindirma ¢abasi i¢indedir (Giiven,2008, s.9). Foucault’un, Kelimeler ve Seyler
adl1 eserinin yapisalciligin 5nemli orneklerinden birisi oldugunda kusku yoktur. "Insanm

olimi" ya da onun 6zne olmaktan ¢ikanlmasi fikrinin ¢agdas Fransiz felsefesindeki
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onemli iki temsilcisi olan Foucault ile Derrida'ya bu konuda Nietzsche'nin kaynaklik
ettigi soylenebilir (Habermas, 1994, s.144). Best ve Kellner ise 6zne kavrami konusunda
Nietsche’nin temel goriislerini baz alarak, “6zne, temsil, hakikat, deger ve sistem
anlayislannin 6n plana alindig1 geleneksel Bat1 felsefesinin yerine, olgulara degil sadece
yorumlara, nesnel hakikatlere degil yalnizca bireysel ya da toplumsal kurgulara yonelmis
bir perspektivizmi ikame etmis ve dilin tamaminin metaforik, 6znenin ise ancak dil ile
diisiincenin trint oldugunu israrla one siirdigiini” belirtmektedirler (1998, s.39).
Godelek ise 6zne konusunu Descartes tlizerinden ele alarak “insan 6znesinin kendisini
kendi kendisinin nesnesi olarak ele alabilmesi tamamen saglam bilginin baslangicidir.
Oysa hem yapisalcilarin hem de Foucault’nun tizerinde birlestikleri husus kurucu bir 6zne
fikrinin reddedilmesi gerektigi” (Godelek, 2011, s.43) goriisiinii dile getirmektedir.
Karadag ise konuyu Deleuze, 6znelciligi tizerinden degerlendirmektedir. Deleuze,
“hakikat tiretiminin 6zneye ait bir etkinlik olarak tanimlanmasini da en az hali hazirda
kesfedilmeyi bekleyen bir hakikat modeli kadar siddetli bir sekilde reddeder. Bu noktada
da yalmz degildir; Derrida, Lyotard, Foucault gibi pek ¢ok ¢agdasiyla birlikte 6znenin
diisiince ve deneyimin kurucusu olmasi fikrine karsi ¢ikip diisiince ve deneyimde kurulan,
yani kurucu degil kurulu bir 6zne modelini benimsedigini” (2012, s.2) aktarmaktadir.
Butler ise ayni1 anda hem kurulan hem de madun olan 6zne, psikanaliz sahnesinde
zaten var kabul edilmis bir kimlige sahip olan Foucault’nun, “maduniyeti yalnizca 6zne
tizerinde baski kuran degil, 6zneyi de kuran, yani 6znenin kurulusu yoluyla baski kuran
bir sey olarak yeniden formiile edisi, 6znenin dogusundaki ikircikliligi ima etmektedir”
(2015, s.15) sdyleminde bulunmaktadir. Oznelligin insa edilmesi hakkinda hakim goriis,
otorite ve iktidarin etkisiyle kurulmaktadir. Bununla birlikte son yillarda ag toplumunun
genel 6zelliklerinden olan 6zgiirliik ve elestirel sdylem karsisinda kullanicilarin 6zne ve
oznellik konusunda 6nemli mesafeler kaydettigi de sdylenebilmektedir. Zira, diinyanin
en 0onemli sosyal ag sirketleri i¢in hesap sahipleri bir veri olmanin disinda pazarlanabilir
Oznelerdir. Tiiketim eylemi (Friedman, 1999) kendi iginde “Tiiketim kiiltiirii, tiikketici
davraniglari, Tiiketici kimlik projeleri, tiikketim kiiltiirii stratejisi, tilketim kiiltiirii teorisi”
gibi farkli alt kategorilerle 6znellik yapisinin insa edilme siireglerini genis kitlelere
aktarmaktadir. Buradan hareketle 6znel bir deneyimin iiriinii olan tiiketim nesnesinin

once kiiltiire sonra stratejiyle olusturulmus pazarlama hamlelerine ve son asamada da elde
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edilen veriler 15181nda kuramsal agidan tiiketim 6znelligine (Hall, 2004) karsilik geldigi
de anlasilmaktadir.

Yeni medya, ¢arpraz temelli i¢eriklerin iiretildigi ve kimligin doniisiim gecirdigi
sanal tabanli, ger¢ek c¢ikti degerine sahip bir medya sistemidir. Kisinin ger¢ek diinyadaki
kimligi kadar sanal diinyadaki kimliginin de varlik haline doniistiigi bir yap1 icinde icerik
endistrisi ve tiiketimi dogal bir hale dontlismiistiir. Tiikketim konusu, medya iceriklerinin
kullanicilar tarafindan “takip, begeni, paylasim, yorum ve arsivleme gibi” ag tepkimeleri
sonucu ger¢eklesen bir eylemdir. Tiiketim kavrami, genel anlam itibariyle “bitirme,
azaltma, yok etme ve zarar gibi” negatif anlamlar yiikli bir anlamda kullanilmaktadir.
Tiiketim konusunda yapilan calisgamalar ve literatiir incelemesinde tiikketim konusu ve
icerdigi anlam farklilasmaktadir.®

Yine Baudrillard’a gore “Tiiketim kavraminin giderek kiiltiir ve yagsama bigimine
doniismesiyle yeni bir toplum modeli/ anlayisi da ortaya ¢ikmaktadir.” Bu toplumu
Baudrillard, “tipki iiretim siirecinde oldugu gibi tiiketim alaninin da meta mantigt ve
aracsal rasyonelligin etkisi altina girdigi toplum” olarak tanimlamaktadir
(Baudrillard, 1995, s.98). Aygiin’e gore tiiketim, “..artitk yalnizca dogal ve temel
gereksinimlerin karsilanmasi degil, 6znel ve rastlantiasl arzularin, isteklerin, tercihlerin
biitlinliigii haline gelmistir” (2009, s.311). Tiiketim konusunu kiiltiir alaniyla insa edip

kuramsal alana tasiyan Arnaud ve Thompson’in degerlendirmesi su sekildedir:

“Tiiketici kiiltiirii teorisyenleri, tiiketicilerin oturmay: secebilecekleri belirli

tiiketici pozisyonlari tiirlerini drettigini 6ne siirerek, tiiketicilerin kimlik projeleri ile

8 Tiiketim konusunu ele alan caligmalar arasinda konulari itibariyle; Tiiketim olgusu ve kuramsal
yapist (Baudrillard, 1995, 2004, 2010, 2018; Sabuncuoglu,2015; Bocock, 2005; Unal, 2014;
Bourdieu,1995; Horkheimer ve Adorno,1996; Kellner,2 016; Miller, 1998; Ritzer vd., 2001); Tiiketimin
ve tiiketicinin kimligi (Clarke,2003; Giddens,1991; Huizinza,2017); Tiketim Kiiltlirii (Arnauld ve
Thompson, 2005, 2007, 2019; Aygiin, 2009; Douglas ve Isherwood, 1999; McCracke,1988; Simmel,2009)
; Postmodern dénem ve tiiketim analizi (Featherstone, 1991,2013; Turow ve Mcallister, 2009); Elestirel
Persfektif (Aydogan, 2005; Kejanlioglu, 2005; Fowler,1997; Bourdieu,1984); Donemsel ve sinifsal
ozellikler (Bauman,2007, 1999; Chaney,1999; Holt, 1997, Odabas1,1999; Slater,1997; Veblen,2005;
Sombart,2017); Alisveris ve Harcama Kiiltiirii (Fournier, 1998; Holt, 2002; Ozcan, 2007) yer almaktadir.
Tiiketim konusunda yaygin goriisler arasinda énemli bir kuramci olarak kabul edilen Baudrillard (2010,
s.111)’e gore tiikketim; artik nesnelerin islevsel pratigi ya da miilkiyet iliskilerinin degil, basit birey ya da
topluluk prestiji saglama araci olarak da degil ancak iletisim ve degis tokus sistemi olarak durmadan verilip
alinan ve yeniden yaratilan gostergeler kodu olarak, dilin tanimlandigi nokta haline gelmistir.
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pazarin yapilanmasi arasindaki iliskiye dikkat ¢ekti. Bireyler, bu tiiketici pozisyonlari
aracilifiyla kisisel olarak diizenleyici hedefler yapabilir ve bunu yaparken, kimliklerini
tilketici glidiimlii bir kiiresel ekonominin yapisal zorunluluklariyla hizalayan kiiltiirel

senaryolart uyarlar ve kisisellestirirler” (2005, s.871).

Arnaud ve Thompson, tiiketici kiiltiirii teorisyenlerinin popiiler kiiltiir metinlerini
(reklamlar, televizyon programlari, filmler) yasam tarzi ve alisilmamis pazar
ideolojilerini ileten kimlik talimatlar1” olarak okuduklarini da belirtmektedir (2005,
s.875). Tiiketici Kiiltiirii Teorisi, tliketici deneyimlerini ve kimliklerini sekillendiren
kiiltiirel anlamlar, sosyo-tarihsel etkiler ve sosyal dinamiklerle ilgilidir (Thompson vd.,
1990; Wallendorf and Arnould 1991; Fournier 1998; Holt 1997). Tiiketim kiltiiri
“Gergek tiiketicilerin gergek davraniglart” oldugu i¢in “Tiiketimin sosyo-kiiltiirel,
deneyimsel, sembolik ve ideolojik yonlerini ele alan arastirma telasi’” (Arnould ve
Thompson, 2005, s.868) tasidig1 goriisii de son yillarda daha fazla kabul gormeye
baslamaktadir.

Bu konunun “yasam tarzlarinin daha ayrintili agiklamasi” (Holt,1997, s.326)
oldugu tezi karsisinda Ozcan’a goére “Satin alma davramigt zorunluluk olmaktan
uzaklasarak, haz saglayan, eglenceli bir deneyim sekline biiriinmiistiir. Ozellikle,
ginimiizdeki aligsveris merkezleri sunmus olduklar1 gesitli hizmetler ve gosterilerle
aligverisin bu yeni anlamina uygun ortamlar igermektedirler (2007, s.43). Tiiketim bir
siire¢ olarak diistiniildiigiinde; belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek igin bir iriinii ya da
hizmeti aray1p bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlanmaktadir
(Unal, 2014, s. 37). Toplumlarin tiiketim aliskanliklarindaki degisim, tiiketime konu olan
tim triinlere ve disiincelere yansiyarak kiiltiiriin pargasi haline geldiginden; driinlerin
kullanim sekline ve trinlerle iligki kurma bigimine iliskin bu yeni egilim, sosyal yapiy1
bigimlendirerek kiiltiiriin doniistiiriilmesine besiklik etmektedir (Chaney 1999, s.57).
Holt ve digerleri ise pazarlarin kiiresellesmesinin medyadaki marka ve semboller
aracihigiyla kiltirin de kiiresellesmesine yol agtigini ifade etmislerdir (2004, s.70).
Tiiketim olgusunun bir kiiltiirel kuram olarak “smifsal ve kiiltiirel miicadeleye
dontigmesiyle” bir bilgi yigin1 da olugsmaktadir. Arnould ve Thompson (2005), Tiiketim
Kiiltir Kuraminin sonucunda dort arastirma alaninda ileri diizeyde bilgi sahibi

olundugunu iddia etmektedir:
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(1) tiiketici kimligi projeleri;
(2) pazar kiiltiirleri;
(3) tiiketimin sosyo-tarihsel kalib1; ve

(4) kitle aracil1 pazar ideolojileri ve tiiketicilerin yorumlayici stratejileri (s. 871).

Bu konuda olumlu goriisler olmasina karsin yukarida belirtilen olumlu diizeydeki
bilgiler bir kaygi durumuna da neden olabilmektedir. Oyle ki bu kaygi, Arnauld ve
Thompson tarafindan “bu kuramin ¢ercevesinin kiiltiirel odakli tiiketici arastirmasi
kapsamina sinirlar getirebilecegi ve dort kategoriden birine uymayan konular1 ve teorik
yonelimleri dislayabilecegi” (2007, s.7) diisiincesiyle olumsuz bir yapiya doniisebilecegi
de belirtilmektedir. Tiiketim kavrami gerek ideolojik gerekse diger ciktilariyla (sosyo-
ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel) birey ve toplum iizerinde baskin bir tiiketme eylemine
yonlenme ihtiyacini da olusturabilmektedir. Birey kendini ve diger kisileri medya
tizerinden takip ettikce medyaya daha fazla baglanmaktadir. Medyaya baglanma,
giindemi takip etme cabasi ve bilgiye erisme talepleriyle bu durum, 6znenin inga
edilmesinin aslinda bir 6ze doniis ve bireysel kimligin yiikselmesine tekabiil etmedigini
ayn1 zamanda 6zgiliven pesfektifi karsisinda tiikketime bagimli bir 6zneler yasasini etkin
hale getirmektedir.

Medya kullanimi, glindemi takip etmek, olaylar karsisinda tavir almak, egilimleri
kontrol etmek, iletisim hedeflerini yeniden diizenlemek ve enformasyon agigin1 kapatmak
adma yapilan rutinlesmis eylemlerden olugmaktadir. Medyaya duyulan ilgi, glinlimiiz
kosullarinda bireyin kendini tatmin etmesi disinda ekonomik ve psikolojik ¢iktilar da
sagladig icin kullanim pratikleri korku ve kaygi gibi olumsuz bir yone de isaret
etmektedir. Giindem kavrami, bireyin oldugu kadar medyanin da konusudur. Zira
medyanin canli kalmasi ve igerikle zengiligini korumasi adina “yeni” olan tiim verileri
elde etmesi zorunlu bir tercihtir. Peki giindemin takip edilmemesi halinde neler olabilir?
Bir baska deyisle talep olmazsa arz konusu nasil degisim gecirir? Oncelikle medya
kendisini sadece medya sahipleri ve ¢alisanlariyla degil kisisel medya yapisina donmiis
kullanicilar ile bir biitlin olarak gormektedir. Bireyin kendi igerigini saglamasi,

olusturmasi1 ve yaymasi, birey odakli bir iletisim aginin 6nemine vurgu yapmaktadir.
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Bireyin medya alaniyla kurdugu yakin iligki bir siire sonra yasam felsefesi ve
platonik bir iliskiye de doniismektedir. Bu tiir bir yap1 ise “giindemi ka¢irma korkusu”
olarak yeni medya sisteminde karsilikli baglanmanin bir gostergesidir. Giindemi kagirma
korkusuna iliskin diislinceler yeni olmamakla birlikte, son birkag¢ yillik sliregte kavram
olarak 6n plana ¢ikmaya basladig1 goriilmektedir. Bu kavram, Batorski’ye gore ilk olarak
1985 yilinda Kelley J. Watson ve Diane E. Mayer tarafindan ortaya atilmigtir (2011, 5.24).
Przybylski vd., (2013) FoMO'yu “bagkalarinin eksik oldugu deneyimleri
odiillendirebilecegi kadar yaygin bir endigse” olarak tanimlamaktadir. Bu, FoMO'nun
“digerlerinin yaptiklariyla siirekli olarak bagli kalma arzusuyla karakterize edildigi”
anlamma gelmektedir (2013, s.1841). Bu konuda yapilan c¢alismalarin bazilari
(Pryzbylski, Murayama, DeHaan, & Gladwell, 2013; Turkle, 2011; Morford, 2010;
Wortham, 2011; Alt, 2015) konuyu ozellikle psikolojik bir temelde incelenmektedir.
Sosyal aglara olan ilginin daha fazla veriye sahip olma ve olamama konusundaki “kayg1
hali” (Miller,2012; Kelner,2013; Przybylski, vd., 2013) bireylerin sosyal ag
deneyimlerindeki ¢eliskili bir ruh halinin oldugunu géstermektedir. Glindemi kagirma
korkusu konusundaki bazi goriislere gore bu konu “temel insan motivasyonu olarak
kisilerarasi baglanma arzusu olarak tanimlanan temel aidiyet ihtiyaciyla iligkili” (Lai vd.,
2016; Perrone, 2017) gibi goriinmektedir. FOMO, ¢evrimigi kalma, medya mesajlarini
alma, SMS, ¢evrimigi oyunlar ve diger web sayfasi ve internet hizmetleri tiirleriyle bilgi
degisimine pasif veya aktif olarak katilma ihtiyacit duymaktadir. Bunu karsilamadaki
basarisizlik- ¢ogu durumda yetersiz- olumsuz duygulari ¢agristirmaktadir (Tomezyk &
Lizde, 2018:542). FoMO, insanlarin sahip olduklari deneyimden daha diisiik
olmadiklarindan emin olmak i¢in internet 6zellikli cihazlari siirekli olarak kontrol etmeye
zorlandiklarin1 diistinmesini icermektedir (Bright, Kleiser & Grau, 2015). FoMO
konusunda {iretilmis akademik tez c¢alismalarinda ise o6zellikle (Ward, 2017; Zhang,
2018) sosyal aglardan Facebook ve kullanicilar tizerindeki FOMO etkisi (Anderson, 2011;
Sharma, 2015), sosyal aglarda ayrilma davranis1 ve fomo etkisine odaklanmaktadir.
FoMO, konusu aslinda medya ile kurulan yakin iliskinin sonuglarindan sadece bir
tanesidir.

Medyay1 kullanmak ve ona sahip olmak veya onemli bir karakteri olmak i¢in

verilen miicadele bir siire sonra kaybetmeme miicadelesine doniisiirken, bireyin 6zne
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olma hali ortadan kalkmaya ve nesne olarak kullanilan, konumlandirilan bir alan olan
“medya” ise Oznellesmeye ve iktidar ortamina donlismeye baslamaktadir. Bireyin
kaybettigi rol karsisinda medyanin kazandig1 6nem ve biiyiittiigii ekonomik pazar degeri

karsisinda tiim iktidar alanlar1 i¢in miicadele daha etkin ve tartismali olmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
YENI MEDYA, IPTV VE SOSYAL AGLARDA SANAL

KIMLIKLER: ARASTIRMA VERILERI VE DEGERLENDIRME

Yapilan arastirmada, {iniversite 6grencilerinin yeni medya alan ile iligkisinin
yanisira kullanim diizeyleri, sikliklari, satin alma davraniglari, kimlik tizerindeki etkileri
ile diger kullanicilarin etkisi incelenmektedir. Calismada, yiiksek 0grenim kiiltiiriine
sahip olan, bilgi ve iletisim teknolojilerine yiiksek ilgi gosteren {iniversite 6grencilerinin
yeni medya ve s6z konusu igeriklerle etkilesiminin ne diizeyde oldugunu saptayabilmek,
yeni medya araclarinin kullanicilar arasindaki popiilerlik durumu ile islevini gorebilmek
ve sosyal ag kullanicilarinin diger kullanicilar ile etkilesim pratiklerinin sekillenmesinde
etkili olan faktorleri ¢ozlimleyebilmek amaglanmaktadir.

Tiirkiye’nin dérdiincii biiyiik {iniversitesi konumunda olan Ege Universitesi
Ogrencilerinin yeni medya, etkilesim, kimlik degisimi ve tiketim davranislar
konularindaki diizeylerini gorebilmek hedeflenmektedir. Bu calisma ile iiniversite
ogrencilerinin kullanici profili olarak ayirdiklar1 zaman, yasam pratigi olarak sosyal aglar
ile iligkisi ile satin alma davraniglarinin diizeylerini ¢oziimleyebilmek ve gelecekte ortaya
c¢ikabilecek orta yas kullanici davranislarinin 6n bilgisine sahip olarak, medya ve iletisim

politikalarinin neler olabilecegini saptayabilmek amaglarini igermektedir.

4.1. Arastirmanin Konusu
Doktora tez calismasinin odaklandigi temel arastirma ve inceleme alanlar ile
asagida yer alan basliklar iizerinden konu se¢imi yapilmaktadir. Bu ¢alismay1 belirleyen

temel arastirma sorulari;
a. Yeni medya alaninda yer alan IPTV ve sosyal medya aglarinin bireysel

erisimli ¢esitli ortamlar nelerden olusmaktadir?

b. Sosyal Medya kullanim amaglar1 ve kullanim sikliklar1 nelerdir?

160



Cc. Sosyal Medya ortamlarinda bireylerin hangi gereksinimleri
giderilmektedir?
d. Ogrenciler Sosyal Medya ortamlarmi kullanirken kendi kisisel

ozelliklerini nasil degistirip dontistiirmektedir?

Giiniimiizde kisisel kimlikler aktif ve cogul 6zellikte olup ¢esitli medya ortamlari
araciligiyla kendilerini 6zgiirce kurmakta yani insa etmektedirler. Ciinkii kisinin ne
oldugu ve nasil tanindigi medya ortaminda temsil edilen sanal kimlikler ile gercek
kimliklerin biitiinlesik ve tiimlesik bir iligki diizleminde tanimlanmaktadir.

Bireysel temelli toplumsal gereksinimlerin giderilmesinde IPTV ve sosyal medya
ortamlari, 6nemli bir veri toplama alamidir. Boylece bireyler hem kendilerini sosyal
medya ortamlarinda ifsa etmektedirler hem de sanal ya da gercek kimlik bilgileriyle
girdikleri medya ortamlarinda kendilerini gelistirmek i¢in kendi 6zelliklerini gergekleyen
verileri, gercek toplumsal ortamlarin yani sira sanal ortamlardan da toplamaktadirlar.
Ancak bu sekilde dijitallesmis bir diinyaya adapte olabilmektedirler. Bu nedenle kimlikler
sosyal medya ortaminda yeniden insa edilmektedir. Dolayisiyla arastirma konusu;
toplumsal kimliklerin insa silirecinde IPTV ve sosyal medyanin Onemi iizerinde

yogunlasmaktadir.

4.2.  Arastirmanimm Amaci ve Onemi

Gliniimiiziin diinyasinda bireylerin etkilesim halinde bulundugu gercek yasam
alanlariyla medya ortamlar1 birbiriyle eklemlenmistir. Bu baglamda yeni bireysel
kimliklerin ¢esitli gereksinimlerinin yeni medya (IPTV ve sosyal medya) ortamlarindan
beslenerek giderildigi goriilmektedir. Bu nedenle gercek bireysel kimlikler, sanal
kimlikler lizerinde medya ortamlarinda kurduklari etkilesimlerle toplumsal degisim
siirecine adaptasyon saglamaktadirlar.

Dolayistyla sanal kimliklerin toplumsal 6zelliklerinin ortaya konulmasi énemli
hale gelmektedir. Calismada; gilinlimiizde toplumun diger katmanlariyla
karsilastirildiginda, gorece medya okuryazarliklarinin yiiksek olmasi nedeniyle iiniversite
gengliginin gercek kimlikleriyle medya ortamlarinda kullandiklar1 sanal kimliklerinin ne

denli birbirini besledigi ve bicimlendirdiginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.
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Ciinkii genglerin kisisel kimlikleri hem aktif hem de ¢ogul bir yap1 gostermektedir ve
coklu anlamlandirma siiregleriyle gencler kimliklerini 6zgiirce kurabilmektedirler.
Gliniimiiziin postmodern kimlikleri kiiltiirel ve sOylemsel olarak insa edilmektedir.
Medya ortamlarinda gengler, kendilerine yiikledikleri sembolik ve simgesel gostergelerle
kiiltiirel ve sOylemsel olarak kimliklerini insa edilmektedir. O nedenle kimlikler aktif
Oznelerdir. Bircok konuda; metinsellik ve metinlerarasilik kisisel yaklasimlariyla,
kendilerini siirekli yenileyerek, gilincelleyerek toplumsal sisteme yabancilasmadan
varliklarin1 stirdiirmektedirler. Bu nedenle genglerin medya ortamlarini kullanim
pratikleri ve sikligi, gergcek kimliklerinin hangi ortamlardan etkilendiginin ortaya

konulmast bakimindan 6nem arz etmektedir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Dolayisiyla tiniversite 6grencilerinin kullandiklari a) yeni medya ortamlari, b) bu
ortamlarda kullandiklar1 sanal veya gercek kimliklerinin ne oldugu ve kullanim pratikleri
konusunda “neden ve nig¢in” sorularinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Yani sira
arastirma sonucunda; iiniversite gengliginin sosyal medya ortamlarinda kendilerini temsil
etme bicimleri, hangi ortamlar1 kullanarak bireysel kimliklerinin gelistirdikleri, kullanim
sikliklar1 tizerinden, hangi sosyal medya ortamlarinin gercek kimliklerinin insa siirecini
bi¢cimlendirmede etkili oldugunun belirlenmesi ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Bu
baglamda asagida belirtilen 3 arastirma hipotezi ile aragtirmanin hedefine ulagilmaya

calisilacaktir.

e Hu: Cinsiyete gore Ogrencilerin IPTV ve sosyal medya kullanim pratikleri
bireysel kimliklerin insa siireci degigmektedir.

e H2: Gelire gore dgrencilerin sanal kimliklerini insa siirecinde IPTV ve
sosyal medya kullanim pratikleri degigsmektedir.

e Has: Ogrencilerin egitim bilimleri temelinde bigimlenen gereksinimlerine
gore sosyal medya kullanim pratikleri ve kimliklerinin insa siireci farklilik

gostermektedir.
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Arastirma sonucunda iniversite gengliginin sosyal medya ortamlarinda
kendilerini temsil etme bicimleri, hangi ortamlar1 kullanarak bireysel kimliklerinin
gelistirdikleri, kullanim sikliklar1 {izerinden, hangi sosyal ortamlarin kimliklerinin insa

stirecinin bi¢cimlendirilmesinde etkili oldugunun belirlenmesi hedeflenmektedir.

4.4,  Arastirmanim Evren ve Orneklemi

Arastirma dijital okuryazarhi§i gelismis olmasi nedeniyle kayithh son smif
ogrencileri iizerinde gergeklestirilecektir. E.U Ogrenci Isleri Daire Bagskanligi’ndan 2
Aralik 2019 tarihinde alinan kayith 6grenci listelerine gore fen bilimleri, sosyal bilimler
ve saglik bilimlerinde kayitli devam eden 9650 6grenci tabakali 6rnekleme yontemiyle
(Yazicioglu & Erdogan (2004, s. 40) de yer alan érneklem hacmi tablosuna gore) 384
Ogrencinin alinmasina karar verilmistir. Bu saymin arastirma gruplarina gére dagilimlari
hesaplanarak, fen bilimlerinden 153, sosyal bilimlerden 175 ve saglik bilimlerinden 56
Ogrenci ornekleme dahil edilmistir. Ancak gecersiz anket olabilme ihtimaline kars1 her
gruba 25 kisilik yedek gruplar olusturularak fen bilimlerinden 178, sosyal bilimlerinden
200, saglik bilimlerinden 81 ogrenci ile 459 Orneklem hacmi ile aragtirmanin
stirdiiriilmesi uygun goriilmiistiir. Gegersiz anket ¢ikmamasi durumunda yedek 6grenci
ile yapilan anketler degerlendirmeye alinmamas: diisliniilmiistiir. Anket calismasinin
sahada yapilmas: siirecinde ortaya ¢ikan pandemi sorunu nedeniyle c¢evrimigi anket
uygulamasinin yapilmasi i¢in tiim ilgi fakiiltelerde yer alan 6grencilere asamali olarak
anketler gonderilerek sonuclar elde edilmeye c¢ahisilmustir. Ilgili calisma siirecinde
yasanan salgin 6nlemleri ¢ergcevesinde anket online olarak uygulanmis ve SPSS programi

kullanilarak degerlendirilmistir.

4.5. Arastirmanin Veri Toplama Yontem ve Araclari

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginin uygulanmasi uygun
goriilmiistiir. Clinkii anket, hipotezleri olusturan degiskenlerin alanda sinanmasina ve
alandan standart bilgi toplanmasina olanak taniyan veri toplama aracidir. Ayrica anket,
sosyal bilimler alaninda gozlem verilerinin standartlagtirilmas1 ve degiskenlere bagl
olarak verilerin karsilastirilarak degerlendirilmesine imkan tanimaktadir. Bu baglamda

anket sorular1 olusturulurken, alana iligkin literatiir taranarak, “postmodern dénemde
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kimliklerin insa siirecinde medyanin etkisi ve sosyal medya ortamlarinda kimlik
temsilleri ve kimliklerin sosyal medyada hareketliligin insa siirecini etkiledigi yoniindeki
dolayl1 bilimsel veriler dikkate alinmistir.

Sorularin kategorilestirilmesinde Oncelikle kullanilan medya ortamlar1 ve bu
medya ortamlarindaki kimlige iliskin (gergek ve sahte kimlik, T.C. kimlik, telefon, e-
posta, fotograf ve diger gorseller) bilgiler, dikkate alinmistir. Ayrica 6grencilerin medya
ortamlarini hangi amagclarla (nitelikli tematik programlari izlemek, eglenmek dinlenmek,
cesitli hizmet paketlerine ulasabilmek, egitim ve dgretimime katki saglamak, e-arkadag
edinmek ve arkadasliklarimi siirdiirmek,  istedigim yerden erisim saglamak ve
bilgileri kaydedebilmek) kullandiklarini tespit etmek ic¢in de bir grup sorulara yer
verilmektedir. Bunun yanmi sira sanal kimlikleri ile katildiklar1 anonim sosyal medya
ortamlarina TV ve sosyal medya ortamlarini kullanma durumlarini 6l¢gmek i¢in de ayrica
sorulara yer ver verilmistir.

Bu sorular 6grencilerin kullanim pratiklerini ortaya cikaran olgusal nitelikli
sorular olduklar1 icin Ol¢ek kullanilmamistir. Ciinkii 6lcekler, belirli bir amag
dogrultusunda tutum, egilim, algi, goriislerin belirlenmesi amaciyla yargisal sorularin
bicimlendirilmesinde kullanilmaktadir. Bu baglamda veri toplama araci olarak anket
formlar1 araciliiyla ulasilan arastirmadaki gézlem sonuclarinin; nitel verilerinin nicele

doniistiirtiilerek, istatistiksel olarak degerlendirilmesine de olanak saglamaktadir.

4.6. Arastirmanin Veri Toplama Siireci

Arastirma Ege Universitesine baglh fakiiltelerin son smif 6grencilerine
uygulanmistir. Fen Bilimlerinden; Fen Fakiiltesi (47), Miihendislik Bilimlerinden
Miihendislik Fakiiltesi (66), Ziraat Fakiiltesi (33) Su Uriinleri Fakiiltesi (7), Sosyal
Bilimlerden; Edebiyat (66), Egitim (34), Iktisadi ve Idari Bilimler (39), Iletisim (36),
Saglik Bilimlerinden; Tip (23), Eczacilik (6), Spor Bilimleri (7), Hemsirelik (13), Dis
Hekimligi Fakiiltesi (7) olarak toplam 384 6grenci olarak belirlenmistir.

Arasgtirma kapsaminda anket sorulari olusturulduktan sonra danigmanin
kontroliinde 6grencilerin yogun olarak bulundugu kampiis disindaki yagsam alanlarinda,
Ege Universitesi’ne devam eden ve belirlenen fakiiltelerin son simif dgrenciler icinden

rastgele secilen 25-30 kisiyle pilot uygulama yapilmistir. Uygulama sirasinda sorularla
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ilgili gorts belirtmek isteyen 6grencilerin agiklamalar1 anket formunun bos alanlarina
yazmalar1 istenmis, bu a¢iklamalar da degerlendirmeye alinmigtir.

Uygulanan anket formlar1 iizerinde sorularin siralamasi, uygulanacak istatistik
teknikleri dikkate alinarak gereken diizeltmeler ve degerlendirmeler yapilarak, anket soru
formu olusturulmustur. Her anket formunun 15 dakika ile smirli cevaplama siiresi
olacagina karar verilmistir. Verilerin toplanmasi siirecinde ortaya ¢ikan pandemi sorunu
neticesinde anket ¢alismalar1 ¢evrimigi olarak gerceklestirilmis ve her fakiilte icin ayri
bir zaman planlamas1 yapilarak asamali bir bicimde anketlerin uygulanmasi ve
denetlenmesi yapilmis ve ilgili verilerin saglikli olmasi i¢in diizenli bir kontrol

saglanmstir.

4.7. Arastirmanin Yontem ve Teknigi

Arastirmanin  bagimsiz degiskenleri, cinsiyet, gelir, bagimli degiskeni ise,
tiniversite Ogrencilerinin kullandigt medya ortamlart (IPTV ve sosyal medya
ortamlarindan hangilerini kullandiklar1) ve kullanim sikliklari, medya ortamlarinda hangi
kimlik bilgilerini paylastiklari, s6z konusu medya ortamlarin1 hangi gereksinimlerini
gidermek i¢in kullanim durumlarndir. Bu baglamda bagimli ve bagimsiz degiskenlere
iliskin frekans dagilimlari, s6z konusu degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya
konulmasinda ki-kare testi uygulanmistir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
Windows 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler1 degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlart kullanilmistir.  Verilerin  analizinde kategorik
degiskenler arasindaki iligki Ki-kare analizi ile incelenmistir. Beklenen deger varsayimi
dikkate alinarak beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayist %20 tizerinde ise Fisher’s Exact
Ki karesi, eger 5’in altinda ise Pearson ki karesi dikkate alinmalidir.

Arastirmada ayrica Cramer’in v katsayist da uygulanmistir. Cramer’in V
Katsayis1 (Cramer’s V): Cramer’in V katsayisi, kontenjans katsayisindan farkli olarak,
satir ve siitun sayisindan bagimsiz, IxJ boyutlu iki degisken arasindaki iliskinin giiciinii
Olcer. O ile 1 arasinda degerler alir. 0 iliskinin olmadigin1 gosterir. 1 ise kare tipi tablolarda

tam 1iliskiyi gosterir.
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Arastirma, dijital okuryazarlifi gelismis olmasi nedeniyle kayitli son sif
ogrencileri iizerinde gerceklestirilmistir. E.U Ogrenci Isleri Daire Baskanligi’ndan 2
Aralik 2019 tarihinde alinan kayith 6grenci listelerine gore fen bilimleri, sosyal bilimler
ve saglik bilimlerinde ve miihendislik bilimlerinde kayitli devam eden 9650 6grenci
icerisinden tabakali 6rnekleme yontemiyle (Yazicioglu & Erdogan 2004, s.40) 384
Ogrencinin alinmasina karar verilmistir. Aragtirma sorulari literatiir tarandiktan sonra

caligmanin amacini ortaya koyacak sekilde hazirlanmastir.

4.8. Arastirmanin Onemi

Dijitallesen ve sanallagan diinyada toplumsal iligkilerin ve etkilesim alanlarinin
sanallagsarak bireysellesmesi ve giderek yalnizlagan insanin kimlik profillerinin ve
ozelliklerinin anlasilmasina 151k tutacaktir. Sosyal medyada gengligin hareketliliklerinin
ortaya c¢ikarilmasi, bir¢ok sosyal medya ortamlarindaki toplumsalliklarin saptanmasi hem
bu ortamlarda yer alan ve bu ortamlarla iliski kuracak kurum ve kuruluslara hem de
buralarda ortaya ¢ikan toplumsal sorunlarin aydinlatilmasi bakimindan 6nem teskil
etmektedir. Arastirma sonuglari niifusun biiytik bir boliimiinii olusturan gencligin degisen
diinya kosullarinda davranis ve etkilesimlerinin anlasilmasi ve kamusal alanin sosyal
medya ortamlarinda nasil bir doniisim gecirdiginin goriilmesi siirecine de katki
saglayacag diistinlilmektedir. Ayrica arastirma sonucunda tez ¢alismasi tamamlandiktan
sonra, kitap, makale formatina getirilerek alan yazini zenginlestirecektir. Bdylelikle
yapilacak bagka bilimsel arastirmalara veri olusturacak, akademisyenlere ve konu ile ilgili

uzmanlara 151k tutacaktir.

49. Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu arastirma kapsaminda sadece Ege iiniversitesi biinyesinden 6grenim goren 6n
lisans (meslek yiiksek okulu) ve lisans listii 6grenciler (yliksek lisans ve doktora
programi) Ogrencileri dahil edilmemis sadece lisans ogrencileri dahil edilmistir. Bu
caligmada, diger iiniversiteler ile bir karsilastirma yapilmayip tek bir {iniversite 6zelinde
ilgili konular degerlendirilmeye alinmistir. Yine tez calismasi i¢in anket yontemi veri
toplama araci olarak seg¢ilmis olup, (deney ve gozlem gibi) araclarin tercih edilmemesi

siirlilik olusturmustur. Arastirmanin siirliligini olusturan bir baska konu, segilen
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Ogrencilere yonelik sosyo-psikolojik tavirlarinin degisken olabilmesi nedeniyle durum
itibariyle bir sonug olusturulabilmesidir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler analiz
edilirken anlamli iliski gostermesi ve uglarda olmasi durumunda test degerleri, frekans
degerleri ve ki kare analiz degerlendirme i¢in kullanilmistir. Tez ¢alismas1 kapsaminda

arastirma sorularina iliskin en ytiksek ¢ikt1 sekilde degerlendirmeler yapilmistir.

4.10. Bulgular ve Analiz

Universite ~ dgrencilerinin =~ sahip  olduklar1 ~ somuttaki  kimliklerinin
tanimlanmasinda medya ortamlarin1 kullanmaya ve ilgili igerikler {izerinden kendi
kimliklerini de ortaya koymaya calismaktadir. Glinlimiizde bireylerin gerek kendi
aralarinda gerekse grup faaliyetleri neticesinde medya {iriinlerini daha fazla kullandiklar
goriilmektedir. Medya igeriklerinin kullaniminin yayginlasmasi1 habere ulasma ve
iletisimin etkilesimli hale gelmesinin disinda kendi sanal kimligi ile sanal diinyada
gezinebilmesi ve kendini bu alanda da var edebilme ¢abalarindan olugmaktadir. Bu
acidan sanal diinyalar olarak belirtilen sosyal mecralarin ve etkilesim araglarinin
bireylerin kendi giinliik planlar1 arasinda kendilerini dogru konumlandirmalari, bilgi
aciklarini kapatmalari, diger kisilerin eylemlerini daha kolay takip edebilme ve etkilesim
gostererek grup dinamiklerini canli tutma eylemleri sosyal medyanin artan 6nemini
gostermektedir. Bireylerin kendilerini medya yoluyla ifade etmesi bir anlamda
mahremiyet alaninin degisimine bir anlamda da teshir ya da reklam ile ekonomik bir meta
haline doniisen insan bedeninin sanal diinyadaki eylemler biitlinliigline karsilik
gelmektedir. Bireylerin sanal diinyada insa ettigi bireyselliklerin, bilgi iletisim
teknolojilerinin kullanici sayisi ve tiiketilen iiriinler baglaminda gecirdigi ¢oklu degisim,
toplumun bu alandaki eylem pratiklerini siire¢ i¢inde soklamaktadir.

Bireyler kendi 6znelliklerin insasinda biraz kendilerini yeniden yorumlamakta ve
kendilerini sanal bir hesap tizerinden olusturduklar1 kimlikle diger kisilere de esinlenerek
yeniden tanimlama yoluna gidebilmektedir. Bilgiye ulagma ¢abas1 giiniimiiziin teknoloji
nesli icin medya iceriklerinin daha fazla kullaniminda ve bilginin akis sagladig1 hatta yeni
bir tekno-kiiltiirel degerler iireterek giindelik yasami bicimlendirmektedir. Internet ve
ilgili teknolojiler, bireylere sanal bir etkilesim kurabilmenin etkili bir iletisim agini

saglamaktadir. Son yillarda aktif egitimde yer alan bireyler arasinda o6zellikle yiiksek
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Ogrenim goren 6grencilerin okul basarilarina katki saglamak ve cesitli sanal ortamlarla
etkilesim kurabilmek 6nemli hale gelmistir. internet teknolojilerini en yogun kullanan ve
teknolojik araglarin icerigini yeniden yorumlayarak kendi medyalarin1 olusturan geng
kusagin mobil teknolojiler tizerinden kendi toplumsalliklarini bizzat kendileri 6znellikleri
temelinde insa edebilmektedirler. S6z konusu siire¢ i¢inde “etkilesim, reaksiyon, akis ve
yeterlilik” saglamak bi¢ciminde 6z degerlendirmeleriyle, s6z konusu medya ortamlarinin
teknolojik bir ag saglamasinin yani sira kurulan iletisim ve etkilesim eksenini de
degistiren bir olguya gecis sagladig1 anlasilmaktadir.

Bu tez calismasi kapsaminda hazirlanan arastirma sorulari, tiim kullanici
gruplarinin sanal diinyada yer alma bigimlerini, diizeylerini, becerilerini ve sanal

kimliklerinin degisimini boyutlandirmak iizere olusturulmustur.

4.11. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Ege tiniversitesi lisans 6grencilerinin 4 temel egitim grubuna gore ve fakiiltedeki
Ogrenci sayilarina gore olusturulan 6rneklem ic¢inde tiim 6grencilerin toplumsal diizeyde
farkliliklar1 oldugu ve bu farkliliklarin medya igeriklerine yonelme ve kullanim yapisi
itibariyle kendilerinde ya da etkilesim sagladiklar1 diger insanlar tizerinde nasil bir etki
birakt1g1 incelenmektedir. Ogrencilerin medya davranislarmin degiskenligi siireg iginde
gelisen ve sosyallesme pratiklerinin dogal bir se¢imi olan paylagim aglar ile dijital
kiiltliriin yansimalarii gosterdikleri postmodern donem algis1 i¢inde atomize bireylere
dontstiikleri de kabul eden yaygin bir goriis bulunmaktadir. S6z konusu medya
deneyimleri bireyim kendi miilkiyetinde bulunan kisisel verilerinin sanal diinyada nasil
kullanildigy, ne siklikla islendigi, reklam ve pazarlama konusunda nasil bir digsal etkiye
maruz kalabildigini de 6nemli hale getirmektedir. Zira her bir bireyin sanal mecrada
yarattig1 dijital eylemler ayn1 zamanda kendisinin sanal aglardaki algilanma ve deger
diizeyini de belirleyebilmektedir. Bireyin sanal aglarda cinsiyet, gelir ve egitim durumu
sanal iliskilerinin de yoniinii tayin edebilmektedir. Sanal topluluklar diizeyinde ortak
gruplara katilma, ilgi gruplarina yonelme, tartisma forumlarinda iiyelik alma ve dijital
medya igeriklerini kendi aglarma tasima gibi eylem kaliplarindan siklikla
yararlanmaktadir. Ogrenciler dzelinde gerceklesen bu arastirma, sanal mecralarda kendi

gercek kimliklerini nasil sekillendirdiklerini, hangi paylasim platformlarini takip
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ettiklerini, neler ya da ne siklikla paylasimlarda bulunduklarini birer veri setine
doniismektedir.

Ogrenciler sadece gorsel bir tiiketici ya da icerik saglayicis1 degildir. Ay
zamanda dijital adimlar itibariyle dijital pazarlamanin birer nesnesi konumundadir. Veri
konusu temelde {i¢ grupta degerlendirilmektedir. Bunlar C tipi veriler ad1 verilen ¢ok
genel veri setlerini tanilamaktadir. Ornegin Tiirkiye’de tiim yas gruplarindaki toplam
sosyal medya kullanic1 sayist ¢ gurubunu temsil etmektedir. B tipi veriler ise Ege
Bolgesinde Izmir’de sosyal medya kullanan gengler arasinda sosyal medya kullanimi
seklinde ifade edilebilmektedir. A tipi veriler ise doktora tez ¢alismasinda bir kesitini
sundugumuz son sinif lisans 6grencilerinin sosyal medya kullanim deneyimlerinin analizi
seklinde olabilmektedir. Burada veri setini degerli kilan sey yapilan arastirma i¢in segilen
orneklem grubunun, arastirma evreninin ve arastirma iginde segilen konularin daha fazla
detayl1 geribildirim saglayabilmesi seklinde gergeklesmektedir. Bu ¢alismada elde edilen
verilerin daha nitelikli bir bigimde analiz edilmesi i¢in SPSS 25.0 kullanilmis olup
degerlendirmeleri yapilmasinda asagida yer alan ozelliklere gore kullanimlar
sekillendirilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler1 degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlart kullanilmigtir.

Verilerin analizinde kategorik degiskenler arasindaki iliski Ki-kare analizi ile
incelenmistir. Beklenen deger varsayimi dikkate alinarak beklenen degeri 5’ten kiigiik
hiicre sayis1 %20 iizerinde ise Fisher’s Exact Ki karesi, eger %20’nin altinda ise Pearson
ki karesi tercih edilmistir. Ogrencilerin anketlerde ortaya ¢ikan verilerinin
degerlendirilmesinde demografik yapilarina gére medya kullanimlari ile kullanim
amaciyla sikligt ve degisen kimlik temsilleri temelinde 6grencilerin sosyal medya

ortamlarinda genel nitelikleri incelenmektedir.

4.11.1. Universite Ogrencilerinin Demografik Ozellkileri ve Medya
Kullanim
Universite dgrencileri akademik diizlemde egitim alan yiiksek dgrenimli kisiler

olarak kabul edilmektedir. Bu durum medya kullaniminda &grencilerin temel
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deneyimlerinin ne oldugu ve bu deneyimlerde hangi faktorlerin etkili olabildigini
saptama c¢abasi, bu alandaki akademik arastirmalart zorunlu hale getirmektedir.
Ogrencilerin tematik diizeyde medya kullanimlarinin sosyal aglarda sadece zaman
gecirmek ve iiye olmak gibi bir smirli degeri olmadigr hatta bu calismalarin yakin
gelecekte kisisel medya taleplerinin olusturulmasindan, kurumsal 6lgekte medya altyapisi
ve internet hizmet ¢esitliligi ile sanal diinyadan gelebilecek olasi tehditleri (viriis, siber
saldir1, sizma eylemleri ve kullanicinin gizli bilgilerinin erisimi ve yasadisi kullanimi ve
dolandiricilik eylemleri) engellemek adina cesitli stratejilerin gelistirilmesini zorunlu
hale getirmektedir.

Sanal medyanin kullanimi diger bircok alandaki yatirimlart ve hukuki
diizenlemeleri de zorunlu hale getirebilmektedir. Ornegin internet kullanici sayisini artis
gostermesi, telekomiinikasyon sirketlerinin yatirim ve ar-ge ¢aligmalarini artirmalarini
saglamaktadir. Telefon kullaniminda akilli telefon olarak tanimlanan yeni nesil
telefonlarin teknik altyapilarinin yani sira gsm operatdrlerinin daha fazla baz istasyonu
ve erisim destegi ile tarifelerini yeniden diizenlemelerini de saglamaktadir. Universite
Ogrencilerinin demografik yapilar ile sanal diinyadaki kullanim yapilarini sekillendiren
kullanic1 profilleriyle olan iligkilerine baktigimizda asagida Tablo 2’de yer alan

sonuglara ulasilmaktadir.

Tablo 2: Universite Ogrencilerinin Demografik Ozellikleri

n %
Cinsiyet Kadin 201 | 52,3
Erkek 183 | 47,7
Gelir 400-1000 TL 191 | 49,7
1001- 1600 TL 143 | 37,2
1601 TL tizeri 50 13,0
Egitim Fen Bilimleri 47 12,2
Grubu Sosyal Bilimler 175 | 45,6
Saglik Bilimler 56 14,6
Miihendislik Bilimleri 106 | 27,6
Fakiilte Dis Hekimligi Fakiiltesi 7 1,8
Eczacilik Fakiiltesi 6 1,6
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Edebiyat Fakiiltesi 66 17,2

Egitim Fakiiltesi 34 8,9
Fen Fakiiltesi 47 12,2
Hemsirelik Fakiiltesi 13 3,4
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 39 10,2
[letisim Fakiiltesi 36 9,4
Miihendislik Fakiiltesi 66 17,2
Spor Bilimleri Fakiiltesi 7 1,8
Su Uriinleri Fakiiltesi 7 1,8
T1p Fakiiltesi 23 6,0
Ziraat Fakiiltesi 33 8,6
Sosyal medya profilinizi degistirme Yanitsiz 53 13,8
geregi duyar misiniz? Her Giin 32 8,3
Haftada Birkac¢ Kez 144 | 37,5
Thtiyag Duyuldugu Zaman 155 | 40,4
Sosyal medya profilinizde Yanitsiz 90 23,4
kullandiginmiz sanal kimlik Evet 224 | 58,3
karakterinizle gercek kimliginizi Hayir 70 18,2

eslestirir misiniz?

Ogrencilerin demografik 6zelliklerinin dagilimlar incelendiginde; arastirmaya
katilan bireylerin %52,3’ti kadin, %47,7’si erkektir. Bireylerin gelir diizeyine iliskin
dagilim incelendiginde ise %49,7’sinin 400-1000TL araliginda, %37,2’sinin 1001-
1600TL %13 liniin ise 1601 TL ve tizeri gelirinin oldugu, 6grencilerin %45,6’sinin sosyal
bilimler dalinda, %27,6’sinin miihendislik dalinda, %12,2’sinin Fen Bilimleri,
%14,6’simmin Saglik Bilimleri alaninda egitim gordiigii ortaya c¢ikmaktadir. Fakiilteler
bazinda ise On plana ¢ikan gruplar arasinda %17,2°sinin Edebiyat Fakiiltesinde,
%17,2’sinin Miihendislik Fakiiltesinde, %12,2’sinin Fen Fakiiltesinde %10,2’sinin
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde, egitim gordiigii tespit edilmistir. Ogrencilerin
%8,3 her giin, %40,4 ihtiya¢ duydugu zaman ve %37,5 haftada birkag kez diizeyinde
sosyal medya profilini degistirme geregi duyduklarimi ifade etmistir. Bunu takiben

ogrencilerin yaklasik %87 diizeyinde yoneliminin oldugu anlagilmaktadir.
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Ogrencilerin  %58,3’ii sosyal medya profilindeki sanal kimlik ile gercek
kimliginin eslestigini, %18,2’si ise eslesmedigini ifade etmistir. Burada ise 6grencilerin
%350’den fazla oranda kendisi ile sanal karakteri arasinda bir bag olusturabildigi

anlasilmaktadir.

Tablo 3: Ogrencilerin Medya Ortamlarini Kullanma Sikligina {liskin Dagilim1

Her giin Haftada Ihtiyac¢ Hicbir
birka¢c kez | duyuldugunda | zaman

n % n % n % n %
IP TV (Digitiirk, 70 18,2 | 144 | 375 | 131 34,1 39 10,2
Tivibu, Turkcell TV)
AKkillh TV (Ev Tipi) 75 195 | 117 @ 30,5 @ 139 36,2 58 13,8
OTT (Netflix, BIluTV, 154 | 40,1 | 125 | 32,6 | 80 20,8 25 6,5
Puhu TV. vb)
Web TV 38 9,9 171 | 445 | 160 41,7 15 3,9
Facebook 154 | 40,1 | 142 | 37,0 | 75 19,5 13 3,4
Twitter 94 245 197 513 | 79 20,6 14 3,6
Instagram 286 | 745 | 67 17,4 | 26 6,8 5 1,3
Snapchat 44 115 | 155 @ 40,4 131 14,1 54 14,1
Arama Motorlar: 332 | 86,5 | 26 6,8 24 6,3 2 0,5
(Google, Yandex, vb.)
WhatsApp 373 97,1 6 1,6 0 0 5 i3
Google Hangouts 9 2,3 80 20,8 | 126 56,3 79 20,6
Foursquare & Swarm 10 2,6 58 15,1 | 232 60,4 84 21,9
Wikipedia & Eksi 26 6,8 66 17,2 | 267 69,5 25 6,5
Sozliik
Linkedin 208 54,2 151 @ 39,3 | 20 5,2 5 1,3
Youtube 317 | 82,6 | 59 154 | 5 1,3 3 0,8
Scope (Periscope) 6 1,6 41 10,7 | 226 58,9 111 | 28,9
WeTransfer, pCloud, 47 12,2 | 148 | 385 | 177 46,1 12 3,1
SendGB vb
Cevrimigi (Oyun, 50 13,0 | 120 31,3 @ 140 36,5 74 19,3
Sohbet vb.)
Sanal & Cevrimigi 27 7,0 54 14,1 | 98 25,5 205 | 534
(Bahis)
TikTok 59 154 | 165 @ 43,0 116 30,2 44 11,5
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Ege Universitesi lisans son sinif égrencilerinin yeni medya ydnelimlerinde dnemli
bir aragtirma konusu olan bir bagka 6zellik kullanim sikliklarinin diizeyinin ne oldugu
yoniindedir. Ogrencilerin medya ortamlarmi kullanma sikligina iliskin dagilimlar:
degerlendirildiginde; Ogrencilerin %37,5’1 IP TV’yi (Digitiirk, Tivibu, Turkcell TV)
haftada birkag¢ kez, %34,1°1 ihtiya¢ duyuldugunda kullandigin1 ifade etmektedir. Akill
TV (Ev Tipi) kullanan o6grencilerin %30,5°1 haftada birka¢ kez, %36,2’si ihtiyag
duyuldugunda kullandigini, OTT (Netflix, BluTV, Puhu TV. vb) kullanan 6grencilerin
%40,1°1 haftada her giin, %32,6’s1 haftada birkac kez kullandigini, WebTV’ 6grencilerin
%44,5°1 haftada birkag kez, %41,7’si ihtiyag duyuldugunda kullandigin1 ifade etmektedir.
Facebook kullanan 6grencilerin %40,1°1 her giin, %37’1 haftada birka¢ kez kullandigini,
Twitter kullanan dgrencilerin %51,3’{ haftada birkag kez, %24,5°1 ihtiyag duyuldugunda
kullandigini, Instagram kullanan 6grencilerin %74,5’1 her giin, %17,4’1 haftada birkag
kez kullandigini, Snapchat kullanan 6grencilerin %44,4°#i haftada birkag kez, %14,1°1
ihtiya¢ duyuldugunda kullandigin1 dile getirmektedir.

Ogrencilerin  Arama Motorlarmin  (Google, Yandex, vb.) kullaniminda
ogrencilerin %86,5°1 her giin kullandigini, WhatsApp i¢in %97,1°1 her giin kullandigini
ifade etmislerdir. Ogrencilerin %356,3’ii Google Hangouts ihtiyac duyuldugunda
kullandigimi, %60,4’ti Foursquare & Swarm i¢in ihtiya¢ duyuldugunda kullandigini,
%69,4’ti Wikipedia & Eksi Sozlik i¢in ihtiya¢ duyuldugunda kullandiklarmi ifade
etmislerdir. Ogrencilerin %54,2’i Linkedin’i her giin kullandigimi, %39,3’{i haftada
birka¢ kez kullandigini, %82,6’s1 Youtube’u her giin kullandigini, %58,9’u Scope
(Periscope) ihtiya¢ duyuldugunda kullandigini, %38,5’1 WeTransfer, pCloud, SendGB
vb) haftada birkag¢ kez, %46,1°1 ihtiya¢ duyuldugunda kullandigini, %31,3’ Cevrimigi
(Oyun, Sohbet vb.) haftada birka¢ kez, %36,5°1 ihtiya¢ duyuldugunda kullandigini,
%53.,4’1 Sanal & Cevrimigi (Bahis) hi¢ kullanilmadigini, %43°ti TikTok uygulamasini
haftada birkag¢ kez, %30,2’si ihtiya¢c duyuldugunda kullandigini ifade etmistir.
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Tablo 4: Ogrencilerin Medya Ortamlarin1 Kullanma Amaglarina {liskin Dagilimi
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n % n % n % n % n % n % n % n | %
IP TV(Digitiirk, Tivibu, 46 12,0 | 208 | 54,2 | 217 | 565 84 | 219 | 78 20,3 ' O 0 33 8,6 7118
Turkcell TV)
AKkillh TV (Ev Tipi) 55 143 | 164 | 42,7 200 52,1 94 245 87 22,7 O 0 4 1,0 5 13
OTT (Netflix, BIuTV, 20 52 215 | 56,0 | 251 | 654 | 56 | 146 | 66 172 | 0 0 93 242 | 4 110
Puhu TV. vb)
Web TV 8 2,1 133 | 346 | 214 557 70 182 106 | 276 | 7 18 18 4,7 1 03
Facebook 16 4,2 21 55 279 | 72,7 | 31 | 81 80 20,8 | 289 | 753 | 143 | 372 | 2 | 05
Twitter 10 2,6 12 31 253 | 659 18 | 47 56 146 = 187 48,7 58 151 1 0.3
Instagram 2 0,5 12 3,1 306 | 79,7 11 | 29 65 16,9 | 232 | 60,4 | 140 | 365 | 2 | 0,5
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Snapchat 37 9,6 6 1,6 233 | 60,7 6 1,6 12 3,1 179 @ 46,6 41 10,7 2 05
Arama Motorlari 0 0 47 12,2 | 117 | 305 | 59 | 154 | 303 | 78,9 | 12 3,1 66 172 2 | 05
(Google, Yandex, vb.)

WhatsApp 6 1,6 3 0,8 183 | 47,7 12 | 31 170 | 443 167 435 125 326 2 05
Google Hangouts 81 21,1 6 1,6 185 | 48,2 | 4 1,0 32 8,3 52 135 | 8 2,1 1103
Foursquare & Swarm 106 @ 27,6 | 8 2,1 139 | 36,2 37 @ 9,6 4 1,0 46 120 | 5 1,3 00
Wikipedia & Eksi Sozliik | 33 8,6 0 0 95 24,7 | 14 | 3,6 217 | 565 | 6 1,6 3 0,8 0 0
Linkedin 12 3,1 12 3,1 100 | 26,0 30 | 7,8 191 | 49,7 148 385 88 229 0 O
Youtube 2 0,5 61 159 | 242 | 63,0 | 38 | 99 215 | 56,0 @ 18 4,7 110 | 286 ' 1 | 0,3
Scope (Periscope) 121 | 315 19 4,9 172 | 448 @ 11 | 29 8 2,1 19 4,9 13 3,4 2 05
WeTransfer, pCloud, 29 7,6 2 0,5 43 11,2 | 20 | 52 270 | 70,3 | 32 8,3 81 21,1 0 | O
SendGB vb

Cevrimigi (Oyun, Sohbet 71 185 6 1,6 222 | 578 3 0,8 9 2,3 117 | 305 32 8,3 0 0
vb.)

Sanal & Cevrimigi 194 | 50,5 | 2 0,5 133 | 346 | 5 1,3 3 0,8 16 4,2 10 2,6 103
(Bahis)

TikTok 51 133 5 1,3 241 | 62,8 @ 2 0,5 5 1,3 73 190 @ 34 89 0 0
Diger 154 | 40,1 | 7 1,8 156 | 40,6 @ 3 0,8 10 2,6 13 3,4 8 2,1 103
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Katilimeilarin - medya ortamlarin1  kullanma amaglarina iliskin - dagilim
degerlendirildiginde (Tablo 4); IP TV (Digitiirk, Tivibu, Turkcell TV) igin kullanim
amaglar1 incelendiginde %54,2’si1 nitelikli tematik programlari izlemek i¢in kullandigini,
%56,5’1 eglenmek dinlenmek i¢in kullandigini ifade etmistir. Akillt TV (Ev Tipi) i¢in
kullanim amaglar1 incelendiginde %42,7’si nitelikli tematik programlari izlemek,
%52,1’1 eglenmek dinlenmek icin kullandiginmi ifade etmistir. OTT (Netflix, BIuTV,
Puhu TV. vb) i¢in kullanim amaglar1 incelendiginde %56°s1 nitelikli tematik programlari
izlemek, %65,4’1 eglenmek dinlenmek i¢in kullandigini ifade etmistir. Web TV igin
kullanim amagclar1 incelendiginde %34,6’s1 nitelikli tematik programlar1 izlemek,
%55,7’s1 eglenmek dinlenmek i¢in kullandigini ifade etmistir. Facebook i¢in kullanim
amaglart incelendiginde %72,7’si eglenmek dinlenmek i¢in, %75,3 i e arkadas edinmek
ve arkadasliklarini siirdiirmek i¢in kullandigini ifade etmistir.

Twitter i¢in kullanim amagclar1 incelendiginde %65,9°u eglenmek dinlenmek i¢in,
%48,7’s1 arkadas edinmek ve arkadasliklarini siirdiirmek i¢in kullandigini ifade etmistir.
Instagram i¢in kullanim amaglari incelendiginde %79,7,7’si eglenmek dinlenmek i¢in,
%60,4’1 e arkadas edinmek ve arkadaslhiklarini siirdiirmek i¢in kullandigini ifade
etmistir. Snapchat i¢in kullanim amaglar1 incelendiginde %60,7’s1 eglenmek dinlenmek
icin, %46,6’s1 e arkadas edinmek ve arkadasliklarini siirdiirmek icin kullandigini ifade
etmistir. Arama Motorlar1 (Google, Yandex, vb.) i¢in kullanim amagclari incelendiginde
%78,9’u egitim ve 6gretime katki saglamak i¢in kullandigini ifade etmistir. WhatsApp
icin kullanim amaglar1 incelendiginde %47,7’si eglenmek dinlenmek i¢in, %44,3’i
egitim ve ogretime katki saglamak i¢in, %43,5’1 e arkadas edinmek ve arkadasliklarini
stirdiirmek i¢in kullandigini ifade etmistir.

Google Hangouts i¢in kullanim amagclar1 incelendiginde %48,2’si eglenmek
dinlenmek amaciyla kullandigin1 ifade etmistir. Foursquare & Swarm i¢in kullanim
amaglar1 incelendiginde %36,2’si eglenmek dinlenmek amaciyla kullandigini ifade
etmistir. Wikipedia & Eksi Sozliik i¢in kullanim amaglari incelendiginde %56,5°1 egitim
ve Ogretime katki saglamak i¢in kullandigini ifade etmistir. Linkedin i¢in kullanim
amaglart incelendiginde %49,7’si egitim ve 6gretime katki saglamak icin kullandigim

ifade etmistir. Youtube i¢in kullanim amaglar1 incelendiginde %56’s1 egitim ve
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Ogretime katki saglamak icin, %63’ nitelikli tematik programlar1 izlemek igin
kullandigini ifade etmistir. Scope (Periscope) i¢in kullanim amaglari incelendiginde
%44,8°1 eglenmek dinlenmek amaciyla kullandigini; %31,5°1 ise hi¢ kullanmadigini
ifade etmistir. WeTransfer, pCloud, SendGB vb. i¢in kullanim amaglar1 incelendiginde
%70,3’1 egitim ve Ogretime katki saglamak amaciyla kullandigimi ifade etmistir.
Cevrimig¢i (Oyun, Sohbet vb.) %57,8’1 eglenmek dinlenmek amaciyla kullandigin;
%18,5’1 ise hi¢ kullanmadigini ifade etmistir. Sanal & Cevrimigi (Bahis) %34,6’s1
eglenmek dinlenmek amaciyla kullandigini; %50,5°1 ise hi¢ kullanmadigini ifade

etmistir. TikTok %62,8’1 eglenmek dinlenmek amaciyla kullandigin1 ifade etmistir.

4.11.2. Cesitli Medya Ortamlarinda Kimliklerin Genel Goriiniimii ve
Etkilesim Sikhg:

Ege tiniversitesi lisans 6grencilerinin 4 temel egitim grubuna gore ve fakiiltedeki
Ogrenci sayilarina gore olusturulan drneklem iginde tiim 6grencilerin toplumsal diizeyde
farkliliklar1 oldugu ve bu farkliliklarin medya igeriklerine yonelme ve kullanim yapisi
itibariyle kendilerinde ya da etkilesim sagladiklar1 diger insanlar iizerinde nasil bir etki
biraktig1 incelenmektedir. Ogrencilerin medya davranislarinin degiskenligi siirec iginde
gelisen ve sosyallesme pratiklerinin dogal bir se¢imi olan paylasim aglar ile dijital
kiiltiiriin yansimalarini gdsterdikleri postmodern donem algisi icinde atomize bireylere
doniistiikleri de kabul eden yaygin bir goriis bulunmaktadir. S6z konusu medya
deneyimleri bireyim kendi miilkiyetinde bulunan kisisel verilerinin sanal diinyada nasil
kullanildigi, ne siklikla islendigi, reklam ve pazarlama konusunda nasil bir digsal etkiye
maruz kalabildigini de 6nemli hale getirmektedir. Zira her bir bireyin sanal mecrada
yarattig1 dijital eylemler ayn1 zamanda kendisinin sanal aglardaki algilanma ve deger
diizeyini de belirleyebilmektedir. Bireyin sanal aglarda cinsiyet, gelir ve egitim durumu
sanal iligkilerinin de yoniinii tayin edebilmektedir. Sanal topluluklar diizeyinde ortak
gruplara katilma, ilgi gruplarina yonelme, tartigma forumlarinda iiyelik alma ve dijital
medya igeriklerini kendi aglarma tagima gibi eylem kaliplarindan siklikla
yararlanmaktadir. Ogrenciler dzelinde gerceklesen bu arastirma, sanal mecralarda kendi

gercek kimliklerini nasil sekillendirdiklerini, hangi paylasim platformlarimi takip
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ettiklerini, neler ya da ne siklikla paylasimlarda bulunduklarini birer veri setine
doniismektedir.

Ogrenciler sadece gorsel bir tiiketici ya da igerik saglayicis1 degildir. Ayni
zamanda dijital adimlar itibariyle dijital pazarlamanin birer nesnesi konumundadir. Veri
konusu temelde {i¢ grupta degerlendirilmektedir. Bunlar C tipi veriler ad1 verilen ¢ok
genel veri setlerini tanilamaktadir. Ornegin Tiirkiye’de tiim yas gruplarindaki toplam
sosyal medya kullanici sayist ¢ gurubunu temsil etmektedir. B tipi veriler ise Ege
Bolgesinde Izmir’de sosyal medya kullanan gengler arasinda sosyal medya kullanimi
seklinde ifade edilebilmektedir. A tipi veriler ise doktora tez ¢aligmasinda bir kesitini
sundugumuz son sinif lisans 6grencilerinin sosyal medya kullanim deneyimlerinin analizi
seklinde olabilmektedir. Burada veri setini degerli kilan sey yapilan arastirma i¢in segilen
orneklem grubunun, aragtirma evreninin ve arastirma i¢inde secilen konularin daha fazla

detayl1 geribildirim saglayabilmesi seklinde gerceklesmektedir.
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Tablo 5: Ogrencilerin Medya Ortamlarinda Kimlik Kullanim Durumlarimin Dagilimi
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IP TV (Digitiirk, Tivibu, Turkcell 221 | 57,6 71 18,5 12 18,8 149 | 38,8 124 | 323 | O 0 81 21,1
TV)
Akilli TV (Ev Tipi) 143 | 37,2 129 336 @ 19 @ 49 65 16,9 | 42 109 | O 0 102 @ 26,6
OTT (Netflix, BluTV, Puhu TV. 274 | 714 | 44 11,5 | 46 12,0 128 | 33,3 157 | 40,9 1 0,3 53 13,8
vb)
Web TV 13 3,4 344 | 896 O 0 1 0,3 14 3,6 4 1,0 23 6,0
Facebook 276 | 71,9 55 143 | 0O 0 48 12,5 251 | 654 | 273 | 71,1 16 4.2
Twitter 173 | 451 141 | 36,7 1 0,0 14 3,6 268 | 69,8 | 188 | 490 @7 1,8
Instagram 229 | 59,6 102 | 266 | O 0 15 3,9 239 | 62,2 | 263 | 685 | 3 0,8
Snapchat 71 185 | 224 | 583 O 0 13 3,4 164 | 42,7 | 134 | 349 @ 60 15,6
Arama Motorlar1 (Google, Yandex, 11 2,9 208 | 542 | O 0 0 0 16 472 3 0,8 157 | 40,9
vh.)
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WhatsApp 334 | 87,0 18 4,7 0 0 3 0,8 22 57 237 | 61,7 | 4 1,0
Google Hangouts 18 4,7 243 | 633 | O 0 1 0,3 43 11,2 | 31 8,1 97 25,3
Foursquare & Swarm 13 3,4 255 | 66,4 O 0 2 0,5 34 8,9 11 2,9 89 23,2
Wikipedia & Eksi Sozliik 4 1,0 203 | 529 | O 0 0 0 4 1,0 3 0,8 173 | 45,1
Linkedin 305 | 494 37 9,6 1 0,3 2 0,5 97 253 | 179 | 46,6 | 4 1,0
Youtube 106 | 27,6 | 266 | 69,3 | O 0 0 0 59 154 | 34 8,9 2 0,5
Scope (Periscope) 11 2,9 243 | 63,3 | 1 0,3 0 0 80 208 | 7 1,8 115 | 29,9
WeTransfer, pCloud, SendGB vb 90 23,4 | 191 | 49,7 | 1 0,3 1 0,3 258 | 67,2 | 4 1,0 16 4,2
Cevrimici (Oyun, Sohbet vb.) 9 2,3 283 | 73,7 | 2 0,5 4 1,0 145 37,8 10 2,6 65 16,9
Sanal & Cevrimici (Bahis) 90 23,4 | 85 221 | 1 0,3 27 7,0 45 11,7 | 5 1,3 201 | 52,3
TikTok 33 8,6 269 | 70,1 | 2 0,5 3 0,8 106 276 @ 35 9,1 58 15,1
Diger 19 4,9 179 | 46,6 | 3 0,8 3 0,8 21 5,5 10 2,6 177 | 46,1
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Katilimcilarin medya ortamlarinda kullandiklart kimliklerine iliskin dagilimlar
degerlendirildiginde; IP TV(Digitiirk, Tivibu, Turkcell TV) i¢in 6grencilerin %57,6’s1
gercek kimlik bilgilerini, Akilli TV (Ev Tipi) i¢in %37,2’si gergek kimlik bilgilerini,
%33,6’s1 sahte kimlik bilgilerini, OTT (Netflix, BluTV, Puhu TV. vb) i¢in %71,4’1
gercek kimlik bilgilerini, Web TV i¢in %89,6’s1 sahte kimlik bilgilerini, Facebook igin
% 71,410 gergek kimlik bilgilerini, Twitter i¢in %45,1’inin gergek kimlik bilgilerini,
Instagram icin %59,6’s1 gercek kimlik bilgilerini, Snapchat i¢in %58,3’1i sahte kimlik
bilgilerini, Arama Motorlart (Google, Yandex, vb.) i¢in %54,2’si sahte kimlik
bilgilerini, WhatsApp i¢in %87’si gercek kimlik bilgilerini, Google Hangouts ig¢in
%63,3’1i sahte kimlik bilgilerini, Foursquare & Swarm i¢in %66,4’i sahte kimlik
bilgilerini, Wikipedia & Eksi So6zliik i¢cin %52,9’u sahte kimlik bilgilerini, Linkedin i¢in
%49,4°1 gergek kimlik bilgilerini, %46,6’s1 fotograf ve diger gorselleri, Youtube icin
%69,3’1i sahte kimlik, Scope (Periscope) i¢gin 63,31 sahte kimlik, WeTransfer, pCloud,
SendGB vb i¢in %47,9’u sahte kimlik, % 67,2°si e posta bilgisini, Cevrimi¢i (Oyun,
Sohbet vb.) i¢in %73,7’si sahte kimlik bilgisi, Sanal & Cevrimi¢i (Bahis) icin %23,4’
gercek kimlik bilgisini, %22,1°1 sahte kimlik bilgisini, TikTok %70,1’1 sahte kimlik

bilgisi kullandiklarini ifade etmektedirler.
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g = -

E E . :

= = £ = 2 =

n % n % n % n %
internete baglanmak, 6zel gelistirilmis uygulamalara gecis olanag verdigi icin 339 | 88,3 | 37 9,6 8 2,1 0 0
sanal diinyadan gereksinimlerimi karsilayabiliyorum
Imajim gelistirmeye yénelik bilgileri kullanip, paylasimlar yapabiliyorum 229 | 596 | 126 @ 328 @ 28 7,3 1 0,3
Sosyal medya platformlarin1 meslek bilgilerimi gelistirmek ve deneyimlemek 228 | 594 | 115 | 299 38 9,9 3 0,8
icin kullaniyorum
Sanal kimlik olusturarak diinyadaki gelismeleri yakindan takip edebiliyorum 262 @ 68,2 | 105 @ 27,3 | 17 4,4 0 0
Gercek diinyadaki simirlamalari asmak i¢cin medya ortamlarimi kullantyorum 256 | 66,7 | 102 | 26,6 26 6,8 0 0
Sanal kimlik olusturarak toplumda fazlaca onaylanmayan marjinal gruplari 83 21,6 78 20,3 | 132 | 344 | 91 23,7
takip edebiliyorum
Sanal kimligimle farkl sivil toplum kuruluslari ile iletisim kurabiliyorum 104 | 27,1 | 101 | 26,3 | 107 | 279 12 18,8
Sanal kimlik olusturarak birc¢ok sosyal aktiviteye katilmaktayim 131 | 34,1 104 | 27,1 91 23,7 58 15,1
Sanal kimlik olusturarak baskalarimin diinyalarim takip etmekteyim 152 | 39,6 95 24,7 94 | 245 | 43 11,2
Sosyal aglar iizerinden kendimi tanitmak, gostermek icin medya ortamlarini 201 | 52,3 | 120 | 31,3 | 53 | 13,8 | 10 2,6
kullaniyorum
Baskalarim1 tamyarak onlarla rekabet edebilmek icin medya ortamlarim 158 | 41,1 @ 109 | 28,4 & 83 21, 34 8,9
kullanirim
Sosyal medyada, gezinirken, ilgi duydugum konularla ilgili bilgi toplayarak 275 | 716 | 93 | 242 | 14 3,6 2 0,5
kendimi gelistirebiliyorum
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Hicbir sey aramasam da sosyal medyada gezinmek beni sikintilarimdan 208 | 54,2 | 132 | 344 | 33 8,6 11 2,9

Kurtarir
Sanal kimligimi kullanarak farkl sosyal gruplara katilabiliyorum 188 490 138 359 | 52 | 135 6 1,6
Sosyal medya ve TV temsilleri iizerinden sosyal deneyimler edinebildigim i¢in 314 | 818 63 | 164 6 1,6 1 0,3

medya ortamlarini kullanabiliyorum

Sosyal medyadan edindigim bilgi ve deneyimlerin gercek hayattaki basarilarnnm =~ 298 = 776 | 77 | 20,1 8 2,1 1 0,3
destekleyecegine inandigim icin kullanabiliyorum.

Sanal kimlik kullanarak sosyal, kiiltiirel, etnik ve dini gruplar ile etkilesim 211 | 549 | 105 | 27,3 62 16,1 6 1,6
kurabiliyorum.
Kendi web sitem iizerinden medya ortamlarini kullaniyorum. 153 | 398 51 | 133 56 | 146 124 | 32,3

Sanal kimligimle sosyal medya ortaminda diger Kisiler ve gruplar ile dayamsma | 262 | 68,2 | 101 | 26,3 | 21 55 0 0

saglayabiliyorum.

Tablo 6: Ogrencilerin Medya Ortamlarinin Kullandiklar1 Kimlik Durumlarinm Dagilimi
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Ogrencilerin sanal kimliklerini hangi amaglar ve ne siklikla kullandiklarmna iliskin
dagilim tablosu incelendiginde; katilmcilarin %88,3’ii Internete baglanarak, ozel
gelistirilmis uygulamalara gegis olanagi olan sanal diinyadan gereksinimlerimi
karsilayabildigini ifade etmektedirler. Ogrencilerin. %56,9’ii her giin, %32,8’i haftada
birka¢ giin imajini gelistirmeye yonelik bilgileri kullanip, paylasimlar yapabildiklerini
belirtmektedir. Ogrencilerin, %59,4°ii her giin, %29,9’u haftada birkag giin sosyal medya
platformlarin1 meslek bilgilerimi gelistirmek ve deneyimlemek icin kullandiklarini
belirtmektedir. Ogrencilerin, %68,2’si her giin, %27,3’ii haftada birkac kez sanal kimlik
olusturarak diinyadaki gelismeleri yakindan takip edebildiklerini belirtmektedir.
Ogrencilerin, %66,7’si her giin, %26,6’s1 haftada birka¢ kez gercek diinyadaki
stirlamalar1 asmak igin medya ortamlarmi kullandiklarini belirtmektedir. Ogrencilerin
%34,41 ihtiyag duydugumda, %23,7’si hi¢bir zaman, %21,6’s1 her giin sanal kimlik
olusturarak toplumda fazlaca onaylanmayan marjinal gruplari takip edebildiklerini
belirtmektedir. Ogrencilerin, %27,’1°i her giin, %27,9’u ihtiya¢ duydugumda, %26,3’ii
haftada birka¢ kez sanal kimligimle farkli sivil toplum kuruluslart ile iletisim
kurabildiklerini belirtmektedir. Ogrencilerin, %34,1°i her giin, %27,1’i haftada birkag kez
sanal kimlik olusturarak bircok sosyal aktiviteye katildigin1 belirtmektedir. Ogrencilerin,
%39,6’s1 her giin, %24,7’s1 haftada birka¢ kez sanal kimlik olusturarak baskalarinin
diinyalarm takip ettigini belirtmektedir.

Ogrencilerin, %52,3’ii her giin, %31,3’ii haftada birkag kez Sosyal aglar iizerinden
kendini tanitmak, gostermek icin medya ortamlarini kullandigini belirtmektedir.
Ogrencilerin, %41,1°1 her giin, %28,4’i{i haftada birka¢ kez baskalarini taniyarak onlarla
rekabet edebilmek igin medya ortamlarini kullandigini belirtmektedir. Ogrencilerin,
%71,6°s1 her giin, %24,2’si haftada birka¢ kez sosyal medyada, gezinirken, ilgi duydugu
konularla ilgili bilgi toplayarak kendini gelistirebildigini belirtmektedir. Ogrencilerin,
%354,2’si her giin, %34,4’1 haftada birkag kez higbir sey aramasa da sosyal medyada
gezinmenin kendsii sikintilarindan kurtardigim belirtmektedir. Ogrencilerin, %49°u her
giin, %35,9’u haftada birka¢ kez sanal kimligini kullanarak farkli sosyal grupla
katilabildigini ifade etmektedir. Ogrencilerin, %81,8’i her giin sosyal medya ve TV
temsilleri lizerinden sosyal deneyimler edinebildigi i¢in medya ortamlarin1 kullandigini

belirtmektedir. Ogrencilerin, %77,6’s1 her giin, %20,1°i haftada birka¢ kez sosyal

184



medyadan edindigi bilgi ve deneyimlerin gercek hayattaki basarilarini destekleyecegine

inandig1 i¢in kullanabildigini belirtmektedir. Ogrencilerin, %54,9’u her giin, %27,3’i

haftada birka¢ kez sanal kimligini kullanarak sosyal, kiiltiirel, etnik ve dini gruplar ile

etkilesim kurabildigini belirtmektedir. Ogrencilerin, %39,8’i her giin, %32,3’ii higbir

zaman kendi web sitesi iizerinden medya ortamlarini kullandigini ifade etmektedirler.

“Sanal kimligimle sosyal medya ortaminda diger kisiler ve gruplar ile dayanigsma

saglayabiliyorum.” ifadesine katilimcilarin %68,2’si her giin, %26,3’1i haftada birkag kez

yanitini vermistir.

4.11.3. Ogrencilerin Demografik Yapilarina Gore Sosyal Medya Degistirme

ve Kimlik Durumlarinin Degerlendirilmesi

Ogrencilerin etkilesim konusunu iletiler yoluyla yayginlastirmas: kesinlik
tasimamakla birlikte ¢ift yonlii olmasi ve alici ile gondericinin dengede bir eylemde
bulunmasiyla gercek anlamda derinlik saglayabilmektedir. Boyle bir yapida
etkilesimin sekteye ugramasinda kuskusuz iletilerin taraflarinin rollerinin
belirlenmemesi ya da iletilerin akiglarinin etkinlik kazanmamasiyla dogrudan etkisi
vardir. Sadece iletici temelinde tek yonlii iletisim etkilesim olamayacagi gibi
iletilerin ¢ift yonlii olmasina karsin aktarimsal sorunlarin olmasi da etkilesimin
gerceklesmesinin Oniinde engel olusturmaktadir. Giiniimiizde insanlar medya
alanini temsil eden tiim igeriklere, herhangi bir sinirlama olmadan erisebilmeyi ve
gerektiginde igerigin bir pargasi olarak onu sekillendirebilmeyi istemektedir. Boyle
bir alginin olusmasinda evrensel iletisim ilkeleri olan “esitlik, evrensellik ve

katilimeilik” kavramlariin biiyiik etkisi bulunmaktadir.

Etkilesimin bu kapsamda karakteristik 6zelliklerin ve tiplerinin ele alinmasi
suretiyle yeni medya ile olan iligkisi de belirginlesebilmektedir. Jensen, etkilesimi
bilgisayar medyasinin karakteristik tanimlamasi olarak kendisini {i¢ farkli analiz
seviyesinde yansitabilecegini ileri siirmektedir. Bunlar: iletisimin kullanici-ortam
iliskisinde; Medya ve sosyal yapinin geri kalani arasinda daha genis bir iliskide ve
son olarak bilgisayar medyasi tarafindan aracilik edildigi sekilde birey ve toplumun
baglanti noktasinda gerceklestiginde, Ogrencilerin anketlere verdikleri yanitlar

degerlendirildiginde 6zellikle etkilesimi kendi arasinda yiiz ylize, aracili etkilesim
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ve onlarin mekansal-zamansal potansiyeli tarafindan analitik olarak ayirt edilen
aracilt yari-etkilesim konusunda medyay: deneyimledikleri goriilmektedir. Ankete
katilan 6grencilerin kendi aralarinda etkilesimin saglandigini kabul ederken ortam
dahilinde eylemde bulunan 6grencilerin birey ya da toplum olarak ayni ortamda
bulunmasinin gerekliligi ve zaman kavrami konusundaki belirsizligi nedeniyle

ayrildig1 da anlagilmaktadir.

Etkilesim kavraminin bu karmasik yapisi aslinda yayincilik sisteminin siirekli
bir devinim halinde olmasi ve medya icerikleriyle kullanicilarin homojen bir yapida
olmamasindan kaynaklandigi da bir kez daha anlasilmaktadir. Zira 6grencilerin
kendilerini bir sanal oyuncu ya da karakter olarak diisiinmeleri nedeniyle sanal
diinyada kendi kimliklerini platformun yapisina gore bicimlendirdikleri (profil,
avatar vb.) de anlasilmaktadir. Ogrencilerin sanal deneyimleri, toplumsal medya
kullaniminin 6nemli bir boliimiinii olusturdugundan, Z grubunu temsil eden
etkilesim diizeyi yiliksek olan Ogrencilerin tiim platformlar i¢in ayri stratejiler ve

etkilesim yapilar1 olusturduklar1 da anlasilmaktadir.
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Tablo 7: Cinsiyete Gore Sosyal Medya Profil Degistirme Ve Sanal / Gergek Kimlik Kullanim Durumlari

Kadin Erkek X2 P
n (%) n (%) degeri
Sosyal medya profilinizi degistirme geregi Yanitsiz 22 (10,9) 31 (16,9) 3,286 0,350
duyar misimz? Her Giin 18 (9,0) 14 (7,7)
Haftada Birkag¢ Kez 80 (39,8) 64 (35,0)
Thtiyag Duyuldugu Zaman 81 (40,3) 74 840,4)
Sosyal medya profilinizde kullandigimiz Yanitsiz 46 (22,9) 44 (24,0) 1,880 0,291
sanal kimlik karakterinizle gercek Evet 123 (61,2) 101
kimliginizi eslestirir misiniz? (55,2)
Hay1r 32 (15,9) 38 (183)

Ogrencilerin cinsiyeti ve sosyal medyada profil degistirme, sosyal medyadaki kimligi arasindaki iliski Pearson Ki kare ile
incelenmigstir. Sonuglara gore bireyin cinsiyeti ve sosyal medyada profil degistirme zamanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olmadig tespit edilmistir (p=0,350). Bireyin cinsiyeti ve sosyal medya profili sanal kimlik ve gercek kimlik eslestirmesi arasinda da

istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmadigi tespit edilmistir (p=0,291).



Tablo 8: Ogrencilerin Gelirine Gore Sosyal Medya Profil Degistirme Ve Sanal / Gergek Kimlik iliskilendirme

400-1000 1001 - 1601 TL X? p
TL 1600 TL iizeri degeri
n (%) n (%) n (%)

Sosyal medya profilinizi Yanitsiz 32 (16,8) 14 (9,8) 7 (14,0) 12,770 0,047*
degistirme geregi duyar misimz? Her Giin 20 (10,5) 9(6,3) 3(6,0) Cramer

Haftada Birka¢ Kez 73 (38,2) 59 (41,3) 12 (24,0) Vv=0,129

Ihtiya¢ Duyuldugu 66 (34,6) 61 (42,7) 28 (56,0)

Zaman
Sosyal medya profilinizde kullandigimiz Yanitsiz 49 (25,7) 29 (20,3) 21 (24,0) 5,587 0,232
sanal kimlik karakterinizle gercek kimliginizi Evet 106 74 (58,7) 34 (68,0)
eslestirir misiniz? (55,5)

Hayir 36 (18,8) 30 (21,0) 4 88,0)

Ogrencilerin geliri ve sosyal medyada profil degistirme, sosyal medyadaki kimligi arasindaki iliski Pearson Ki kare ile incelenmistir.
Sonuglara gore bireyin geliri ve sosyal medyada profil degistirme zamanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir (p=0,047). Bireyin sosyal medya profilini degistirme geregi duymasi ve geliri arasindaki iliskinin zayif diizey oldugu tespit
edilmistir (Cramer V= 0,129). 1601 TL ve lizerinde geliri olanlar %56’s1 ihtiyag duydugu zaman, geliri 1001-1006 TL arasinda %42,7’si
ithtiya¢ duyuldugu zaman, %41,3’ii haftada birka¢ kez; 400-1000 TL geliri olanlarin ise %38,2’si haftada birka¢ kez, %34,6’s1 ihtiyag
duyuldugu zaman profilini degistirdigini ifade etmistir. Bireyin geliri ve sosyal medya profili sanal kimlik ve gercek kimlik eslestirmesi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmadigi tespit edilmistir (p=0,232).
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Tablo 9: Ogrencilerin Cinsiyeti ile Sosyal Medya Kullanim Sikliklar1 Arasindaki iliski

Kadin Erkek X? p
(%) (%)
IP TV Her Giin 19,4 16,9 2,455 0,484
grl?lgtl)turk, Haftada Birkag Kez 348 40.4
ivibu, — . ' ’
Turkeell Ihtiya¢ Duyuldugunda 33,8 34,4
TV) Higbir Zaman 11,9 8,2
Akllh_T_V Her Giin 18,9 20,2 4,179 0,243
(Ev Tipi) Haftada Birka¢ Kez 34,8 257
Ihtiya¢ Duyuldugunda 343 38,3
Hicbir Zaman 11,9 15,8
OoTT : Her Giin 46,3 33,3 8,033 0,045*
é“.'e%f{'/x’ Haftada Birkag Kez 29,9 35,5 Cramer
uTv, — . ' ’
Puhu TV. Ihtiyag Duyuldugunda 19,4 22,4 V=0,145
vh. Higbir Zaman 45 8,7
Web TV Her Giin 12,9 6,6 13,891 0,003*
Haftada Birka¢ Kez 48,8 39,9 Cramer
Ihtiya¢c Duyuldugunda 33,3 50,8 V=0,190
Higbir Zaman 5,0 2,7
Facebook | Her Giin 42,3 37,7 1,131 0,770
Haftada Birka¢ Kez 36,3 37,7
Ihtiya¢ Duyuldugunda 17,9 21,3
Higbir Zaman 35 3,3
Twitter Her Gun 32,3 15,8 14,292 0,003*
Haftada Birkag¢ Kez 46,8 56,3 Cramer
Ihtiya¢c Duyuldugunda 17,9 23,5 V=0,193
Higbir Zaman 3,0 4,4
Instagram Her Giin 79,6 68,9 12,989 0,003*
Haftada Birka¢ Kez 12,4 23,0 Cramer
Ihtiya¢c Duyuldugunda 5,5 8,2 V=0,185
Higbir Zaman 25 0,0
Snapchat Her Giin 13,4 9,3 6,079 0,108
Haftada Birkag¢ Kez 43,8 36,6
Ihtiya¢c Duyuldugunda 28,9 39,9
Hicbir Zaman 13,9 14,2
Arama Her Giin 86,1 86,9 8,441 0,024*
Motorlar Haftada Birkag Kez 45 9,3
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Ihtiya¢ Duyuldugunda

(Google, 9,0 3,3 Cramer
\Tt?r)]de)(, Higbir Zaman 0,5 0,5 V=0,146
WhatsApp | Her Giin 98,0 96,2 2,077 0,410
Haftada Birka¢ Kez 15 1,6
Hicbir Zaman 0,5 2,2
Google Her Giin 3,5 1,1 12,456 0,005*
Hangouts Haftada Birka¢ Kez 26,4 14,8 Cramer
Ihtiya¢c Duyuldugunda 537 590 Vv=0,181
Higbir Zaman 16,4 25,1
Foursquare | Her Giin 45 0,5 18,598 0,000*
& Swarm Haftada Birkag Kez 209 8,7 Cramer
Ihtiya¢ Duyuldugunda 56,2 65,0 V=0,220
Higbir Zaman 18,4 25,7
Wikipedia | Her Giin 10,4 2,7 12,663 | 0,005*
& Eksi Haftada Birkag Kez 19.9 14,2 Cramer
Sozliik _ : i
Ihtiya¢ Duyuldugunda 64,2 75,4 V=0,182
Hicbir Zaman 55 77
Linkedin Her Giin 64,7 42,6 21,787 0,000*
Haftada Birka¢ Kez 32,3 47,0 Cramer
Ihtiya¢ Duyuldugunda 25 8.2 V=0,239
Higbir Zaman 0,5 2,2
Youtube Her Giin 83,6 81,4 1,003 0,832
Haftada Birka¢ Kez 14,4 16,4
Ihtiya¢ Duyuldugunda 1,5 1,1
Higbir Zaman 0,5 1,1
Scope Her Giin 2,5 0,5 7,158 0,064
(Periscope) | Haftada Birka¢ Kez 13,9 71
Ihtiya¢ Duyuldugunda 56,2 61,7
Higbir Zaman 27.4 30,6
WeTransfer, | Her Giin 14,9 9,3 5,563 0,153
ggr:(()jl(];dé vb. Haﬁada Birka¢ Kez 40,3 36,6
Ihtiya¢ Duyuldugunda 42,8 49,7
Hicbir Zaman 2.0 4.4
Her Giin 14,9 10,9 30,158 0,000*
Haftada Birka¢ Kez 29,9 32,8
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Cevrimigi Ihtiya¢ Duyuldugunda 26.9 47,0 Cramer

(Oyun, - _

Sohbet vb.) Higbir Zaman 284 9,3 V=0,280

Sanal & Her Giin 7,0 71 41,931 | 0,000*

E;Be;’;;?)n@l Haftada Birkag Kez 6,0 23,0 Cramer
Ihtiya¢ Duyuldugunda 19.4 32,2 V=0,330
Hig¢bir Zaman 67,7 37,7

Tik Tok Her Giin 19,9 10,4 13,597 | 0,004*
Haftada Birkag Kez 46,3 39,3 Cramer
Ihtiya¢ Duyuldugunda 23.4 37,7 V=0,188
Hig¢bir Zaman 10,4 12,6

Yukarida yer alan tablo degerlendirildiginde cinsiyet ile sosyal medya kullanim
sikliklar1 arasinda anlamli bir iligski olup olmama durumuna gore;

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “OTT’i (Netflix, BluTV, Puhu
TV. vb.)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir (p=0,045; Cramer V= 0,145). Kadinlarin %46,3’i her giin, erkeklerin %35,5’1
haftada birka¢ kez kullandigin1 ifade etmistir. Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya
tiirlerinden “Web TV’yi” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir (p=0,003; Cramer V= 0,190). Kadinlarin %48,8’1 haftada birkag
kez, erkeklerin %50,8°1 ihtiya¢ duydugunda kullandigini ifade etmistir. Ogrencilerin,
cinsiyeti ile sosyal medya tilirlerinden “Twitter” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki
olarak anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir (p=0,003; Cramer V= 0,193). Kadinlarin
%46,8°1 haftada birkac kez, erkeklerin ise %56,30°1 haftada birka¢ kez kullandigini ifade
etmistir. Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Instagram” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (p=0,003,;
Cramer V= 0,185). Kadinlarin %79,6’s1 her giin, erkeklerin ise %68,9’u her giin
kullandigini ifade etmistir. Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Arama
motorlar1 (Google, Yandex, vb.)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir (p=0,024; Cramer V= 0,146). Kadinlarin %4,5’1, erkeklerin
ise %9,3’1 haftada birkag kez kullandigin1 ifade etmistir. Kadinlarin %9’u, erkeklerin ise

%3,3’1i ihtiya¢ duydugunda kullandigini ifade etmistir.
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Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Google Hangouts” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (p=0,005;
Cramer V= 0,181). Kadinlarin %26,4’1, erkeklerin ise %14,8’1 haftada birka¢ kez
kullandigini ifade etmistir. Kadinlarin %16,4°1, erkeklerin ise %25,1°1 hi¢cbir zaman
kullanmadigim ifade etmistir. Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden
“Foursquare & Swarm” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir (p=0,000; Cramer V= 0,220). Kadinlarin %20,9’u, erkeklerin ise
%38,7’s1 haftada birka¢ kez kullandigini ifade etmistir. Kadinlarin %18,4°1i, erkeklerin ise
%25,7’s1 higbir zaman kullanmadigini ifade etmistir.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Wikipedia & Eksi Sozliik”
kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir
(p=0,005; Cramer V= 0,182). Kadinlarin %10,4’1i, erkeklerin ise %2,7’si her giin
kullandigimi ifade etmistir. Kadinlarin %64,2°si, erkeklerin ise %75,4’1 ihtiyag
duydugunda ifade etmistir. Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden
“Linkedin” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligski oldugu tespit
edilmistir (p=0,000; Cramer V= 0,239). Kadinlarin %64,7’si, erkeklerin ise %42,6’s1 her
giin kullandigin1 ifade etmistir.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Cevrimici (Oyun, Sohbet
vb.)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir (p=0,000; Cramer V= 0,280). Kadinlarin %28,4’1i, erkeklerin ise %9,3’li higbir
zaman kullanmadigini ifade etmistir. Kadinlarin %26,9°u, erkeklerin ise %47’si ihtiyag
duydugunda ifade etmistir. Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Sanal &
Cevrimigi (Bahis)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir (p=0,000; Cramer V= 0,330). Kadinlarin %67,7’si, erkeklerin ise
%37,7’s1 higbir zaman kullanmadigini ifade etmistir. Kadinlarin %19,4°1, erkeklerin ise
%32,2’s1 ihtiya¢ duydugunda ifade etmistir.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Tik Tok” kullanim sikliklart
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (p=0,004; Cramer V=
0,188). Kadinlarin %2341, erkeklerin ise %39,3’i ihtiya¢ duydugunda ifade etmistir.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “IP TV’yi (Digitiirk, Tivibu,

Turkcell TV)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig1
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(p=0,484); Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Akilli TV yi” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig1 (p=0,243); Ogrencilerin,
cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Facebook” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki
olarak anlaml1 bir iliski olmadig1 (p=0,770); Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya
tiirlerinden “Snapchat” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
olmadig1 (p=0,108); Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “WhatsApp”
kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig:r (p=0,410);
Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Youtube” kullanim sikliklari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig1 (p=0,832); Ogrencilerin, cinsiyeti ile
sosyal medya tiirlerinden “Scope (Periscope)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iliski olmadig1 (p=0,064); Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya
tiirlerinden “WeTransfer, pCloud, SendGB vb.” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki

olarak anlamli bir iliski olmadigi1 (p=0,153) ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 10: Ogrencilerin Gelir Durumu ile Sosyal Medya Kullamim Sikliklar1 Arasindaki liski

400- 1001- | 1601 S P
1000 1600 TL TL
TL (%) (%) lizeri
(%)
!rPV(D o Her Giin 141 20,3 28,0 9,398 0,152
1Z10UIK, | Haftada Birka
Tivibu Koz ¢ 41,9 36,4 24,0
Turkcell TV) ihtiyac 335 350 34,0
Duyuldugunda
Hicbir Zaman 10,5 8,4 14,0
Akalli TV Her Giin 13,6 23,1 32,0 14,471 | 0,025*
(Ev Tipi) Haftada Birkac 32,5 31,5 20,0 Cramer
Kez V=0,137
Ihtiyag 36,6 36,4 34,0
Duyuldugunda
Hi¢bir Zaman 17,3 9,1 14,0
EDNT'tFﬂ- Her Giin 40,3 41,3 36,0 4,662 0,588
etflix '
' Haftada Birka
BILTV., Koz ¢ 30,9 34,3 34,0
Pt‘)‘h“ ™V, intiyag 19,9 20,3 26,0
VD. Duyuldugunda
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Higbir Zaman 8,9 4,2 4,0
Web TV Her Giin 79 10,5 16,0 5426 0,490
Haftada Birkag 455 448 40,0
Kez
Ihtiyag 41,9 40,6 44,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 4,7 4,2 0,0
Facebook Her Giin 36,1 455 40,0 10,380 | 0,110
Haftada Birkag 435 31,5 28,0
Kez
Ihtiyag 16,2 21,0 28,0
Duyuldugunda
Hig¢bir Zaman 4,2 2,1 4.0
Twitter Her Giin 24,6 23,1 28,0 4,077 0,666
Haftada Birkag 52,9 53,1 40,0
Kez
Ihtiyag 18,3 21,0 28,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 4,2 2,8 4,0
Instagram Her Giin 74,3 76,9 68,0 5,236 0,489
Haftada Birkag 18,3 13,3 26,0
Kez
Ihtiyac 6,3 7,7 6,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 1,0 2,1 0,0
Snapchat Her Giin 10,5 8,4 24,0 11,608 0,071
Haftada Birkag 38,2 43,4 40,0
Kez
Ihtiyag 37,7 32,2 26,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 13,6 16,1 10,0
Arama Her Giin 92,7 77,6 88,0 24,854 | 0,000*
Motorlari "Haftada Birkag 5,2 7.7 10,0 Cramer
(Google, Kez ’ ’ | V=0,184
Yandex, vb.) ihtiyag 1,6 14,0 2.0 -
Duyuldugunda
Hicbir Zaman 0,5 0,7 0,0
WhatsApp | Her Giin 96,3 97,9 98,0 3,900 0,365
Haftada Birkag 1,6 2,1 0,0
Kez
Higbir Zaman 2.1 0,0 2,0
Google Her Giin 2,1 35 0,0 11,824 0,037*
Hangouts Haftada Birkag 25,1 19,6 8,0
Kez
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Ihtiyag

55,5 55,9 60,0 Cramer
Duyuldugunda V=0.135
Hicbir Zaman 17,3 21,0 32,0 ,
Foursquare Her Giin 1,6 4,9 0,0 11,301 0,068
& Swarm Haftada Birkag 15,7 16,8 8,0
Kez
Ihtiyag 64,9 52,4 66,0
Duyuldugunda
Hig¢bir Zaman 17,8 25,9 26,0
Wik.ip(?.diq & | Her Giin 5,2 10,5 2,0 16,100 0,013*
Eksi Sozlik [ "Hafrada Birkag 20,4 15,4 10,0 Cramer
!(e; V=0,145
Ihtiyag 71,2 65,0 76,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 3,1 9,1 12,0
Linkedin Her Giin s 62,2 42,0 | 14,379 | 0,016*
Haftada Birkag 39,3 34,3 54,0 Cramer
!(e; V=0,138
Ihtiyag 8,4 2,1 2,0
Duyuldugunda
Hig¢bir Zaman 1,0 1,4 2,0
Youtube Her Giin 81,7 80,4 92,0 7,907 0,180
Haftada Birkag 15,2 18,2 8,0
Kez
Ihtiyag 2.6 0,0 0,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 0,5 1,4 0,0
Scope Her Giin 1,0 2,1 2,0 5,271 0,488
(Periscope) | Haftada Birkag 11,5 11,9 4,0
Kez
Ihtiyag 61,3 54,5 62,0
Duyuldugunda
Hig¢bir Zaman 26,2 31,5 32,0
WeTransfer, | Her Giin 13,1 11,2 12,0 25,433 0,000*
pCloud, Haftada Birka
SendGB vb. | key N 298 406 00,0 crame!
e V=0,182
Ihtiyag 52,4 46,2 22,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 4,7 2,1 0,0
Cevrimigi Her Giin 13,6 11,9 14,0 6,262 0,394
(Oyun, Haftada Birka
Sohbet vb.) | kg7 ¢ 28,3 330 %00
Thtiyag 39,3 315 40,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 18,8 23,1 10,0
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(S;ana! & . Her Giin 6,8 9,8 0,0 9,576 0,144
CVrimiel Haftada Birka
(Bahis) o ¢ 12,6 17,5 10,0
Thtiyag 26,7 245 24,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 53,9 48,3 66,0
TikTok Her Giin 15,7 16,8 10,0 7,330 0,291
Haftada Birkag 38,2 455 54,0
Kez
Ihtiyag 35,1 26,6 22,0
Duyuldugunda
Higbir Zaman 11,0 11,2 14,0

Yukarida yer alan tablo degerlendirildiginde gelir grubu ile sosyal medya
kullanim sikliklar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmama durumuna gore;

Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “Akilli TV yi” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (p=0,025;
Cramer V= 0,137). Gelir durumu 400-1000 TL arasindaki 6grencilerin %13,6’s1, gelir
durumu 1001-1600 TL arasinda olanlarin %23,1°i, gelir durumu 1601 TL ve iizerinde
olanlarin %32’si her giin kullandigmi ifade etmistir. Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal
medya tiirlerinden “Arama motorlar1 (Google, Yandex, vb.)” kullanim sikliklar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (p=0,000; Cramer V= 0,184).
Gelir durumu 400-1000 TL arasindaki dgrencilerin %92,7’si, gelir durumu 1001-1600
TL arasinda olanlarin %77,6’s1, gelir durumu 1601 TL ve {izerinde olanlarin %88’1 her
giin kullandigini ifade etmistir. Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden
“Google Hangouts” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir (p=0,037; Cramer V= 0,135). Gelir durumu 400-1000 TL arasindaki
ogrencilerin %25,1’1, gelir durumu 1001-1600 TL arasinda olanlarin %19,6’s1, gelir
durumu 1601 TL ve lizerinde olanlarin %8’1 haftada birka¢ kez kullandigini ifade
etmistir.

Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “Wikipedia & Eksi
Sozlik™ kullanim sikliklart arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (p=0,013; Cramer V= 0,145). Gelir durumu 400-1000 TL arasindaki
ogrencilerin %20,4°1, gelir durumu 1001-1600 TL arasinda olanlarin %15,4°1, gelir
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durumu 1601 TL ve iizerinde olanlarin %10’u haftada birka¢ kez kullandigini ifade
etmistir.

Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “Linkedin” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (p=0,016;
Cramer V= 0,138). Gelir durumu 400-1000 TL arasindaki dgrencilerin %39,3’1, gelir
durumu 1001-1600 TL arasinda olanlarin %34,3’l gelir durumu 1601 TL ve iizerinde
olanlarin %54’{i haftada birkac kez kullandigini ifade etmistir. Ogrencilerin, gelir durumu
ile sosyal medya tiirlerinden “WeTransfer, pCloud, SendGB vb.” kullanim sikliklar
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (p=0,000; Cramer V=
0,182). Gelir durumu 400-1000 TL arasindaki 6grencilerin %29,8’1, gelir durumu 1001-
1600 TL arasinda olanlarin %40,6’s1, gelir durumu 1601 TL ve iizerinde olanlarin %66°s1
her giin kullandigin1 ifade etmistir.

Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “IP TV’yi (Digitiirk,
Tivibu, Turkcell TV)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
olmadig1 (p=0,152); Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “OTT’i
(Netflix, BluTV, Puhu TV. vb.)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iliski olmadig1 (p=0,588); Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “Web
TV’yi” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki olmadig1 (p=0,490);
Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “Facebook” kullanim sikliklar
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadigi (p=0,110); Ogrencilerin, gelir
durumu ile sosyal medya tiirlerinden “Twitter” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iliski olmadig1 (p=0,666); Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya
tiirlerinden “Instagram” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
olmadig1 (p=0,489); Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “Snapchat”
kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki olmadigi (p=0,071);
Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “WhatsApp” kullanim sikliklar:
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig1(p=0,365); Ogrencilerin, gelir durumu
ile sosyal medya tiirlerinden “Foursquare & Swarm” kullanim sikliklar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig1 (p=0,068); Ogrencilerin, gelir durumu ile
sosyal medya tiirlerinden “Youtube” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli

bir iliski olmadig: tespit edilmistir (p=0,180); Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya
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tiirlerinden “Scope (Periscope)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli1 bir
iliski olmadig1 (p=0,488); Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden
“Cevrimigci (Oyun, Sohbet vb.)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iliski olmadig1 (p=0,394); Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “Sanal
& Cevrimigi (Bahis)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
olmadig1 (p=0,144); Ogrencilerin, gelir durumu ile sosyal medya tiirlerinden “Tik Tok”
kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir

(p=0,291).
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Tablo 11: Ogrencilerin Egitim Kurumlari ile Sosyal Medya Kullanim Sikliklar1 Arasindaki iliski

Fen Bilimleri Sosyal Saghk Miihendislik X? p
(%) Bilimler Bilimleri Bilimleri
(%) (%) (%)
IP TV (Digitiirk, | Her Giin 19,1 17,7 25,0 15,1 20,551 0,015*
R‘/’)‘bu’ Turkeell Haftada Birkac Kez 19,1 429 37,5 36,8 Cramer
Thtiya¢ Duyuldugunda 44,7 27,4 28,6 43,4 V=0,134
Hicbir Zaman 17,0 12,0 8,9 4,7
Akilll TV (Ev Her Giin 17,0 20,0 32,1 13,2 27,560 0,001*
Tipi) Haftada Birkac¢ Kez 14,9 35,4 26,8 31,1 Cramer
Ihtiyag Duyuldugunda 38,3 31,4 30,4 46,2 V=0,155
Higbir Zaman 29,8 13,1 10,7 9,4
OTT (Netflix, Her Giin 19,1 34,9 53,9 50,9 33,398 0,000*
\E/‘QQTV, PuhuTV. Haftada Birkag Kez 277 34,9 33,9 30,2 Cramer
Thtiyag¢ Duyuldugunda 40,4 22,3 12,5 14,2 V=0,170
Higbir Zaman 12,8 8,0 0,0 4,7
Web TV Her Giin 12,8 8,0 10,7 11,3 0,532 0,466
Haftada Birka¢ Kez 27.7 48,0 50,0 43,4
Ihtiyag Duyuldugunda 59,6 39,4 33,9 415
Higbir Zaman 0,0 4,6 54 3,8
Facebook Her Giin 21,3 50,9 46,4 27,4 25,327 0,003*
Haftada Birkag Kez 46,8 32,0 30,4 44,3 Cramer
Ihtiya¢ Duyuldugunda 277 13,7 21,4 24,5 V=0,148
Higbir Zaman 4,3 3,4 1,8 3,8
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Twitter

Her Giin

19,1 36,6 16,1 11,3 32,173 0,000*
Haftada Birkag Kez 44,7 47,4 55,4 58,5 Cramer
Ihtiyag Duyuldugunda 29,8 13,7 25,0 25,5 V=0,167
Higbir Zaman 6,4 2,3 3,6 4,7
Instagram Her Giin 68,1 72,0 73,2 82,1 0,831 0,362
Haftada Birkag¢ Kez 23,4 21,7 17,9 7,5
Ihtiya¢ Duyuldugunda 85 51 5,4 9,4
Hi¢bir Zaman 0 1,1 3,6 0,9
Snapchat Her Giin 21,3 12,0 17,9 2,8 27,819 0,001*
Haftada Birkag Kez 38,3 434 25,0 44,3 Cramer
Ihtiyag Duyuldugunda 38,3 28,6 35,7 40,6 V=0,155
Higbir Zaman 2,1 16,0 21,4 12,3
Foursquare & Her Giin 0 4,6 0 1,9 0,702 0,402
Swarm Haftada Birka¢ Kez 43 17,7 10,7 17,9
Ihtiyag Duyuldugunda 78,7 58,9 66,1 51,9
Higbir Zaman 17,0 18,9 23,2 28,3
Wikipedia & Eksi | Her Giin 0 12,6 1,8 2,86 1,338 0,247
Sézlik Haftada Birkag Kez 6,44 19.4 21,4 16,0
Ihtiyag Duyuldugunda 87,2 61,7 76,8 70,8
Hig¢bir Zaman 6,4 6,3 0 10,4
Linkedin Her Giin 12,8 60,0 62,5 58,5 10,848 0,001*
Haftada Birka¢ Kez 76,6 32,0 35,7 36,8 Cramer
Ihtiya¢ Duyuldugunda 10,6 5,7 1,8 3,8 V=0,194
Higbir Zaman 0 2,3 0 0,9

200



Her Giin

Scope (Periscope) 0 2,9 0 0,9 6,474 0,011*
Haftada Birkac¢ Kez 2.1 14,9 1,8 12,3 Cramer
Ihtiyag Duyuldugunda 85,1 59,4 50,0 50,9 V=0,179
Hig¢bir Zaman 12,8 22,9 48,2 35,8

WeTransfer, Her Giin 2.1 21,7 8,9 2,8 43,723 0,000*

pCloud, SendGB  ["Haftada Birkag Kez 57.4 37.7 411 30,2 Cramer

vb. Ihtiya¢ Duyuldugunda 40,4 37,7 48,2 61,3 V=0,195
Hig¢bir Zaman 0 2,9 1,8 5,7

Cevrimi¢i (Oyun, | Her Giin 8,5 21,1 5,4 5,7 43,459 0,000*

Sohbet vb.) Haftada Birka¢ Kez 42,6 32,0 25.0 28.3 Cramer
Ihtiya¢ Duyuldugunda 40,4 354 30,4 39,6 V=0,194
Higbir Zaman 8,5 11,4 39,3 26,4

Sanal & Cevrimici | Her Giin 0 10,9 7,1 3,8 22,370 0,008*

(Bahis) Haftada Birka¢ Kez 8,5 13,1 8,9 20,8 Cramer
ihtiya¢ Duyuldugunda 36,2 19,4 25,0 31,1 V=0,139
Higbir Zaman 55,3 56,6 58,9 44,3

TikTok Her Giin 10,6 24,0 10,7 5,7 31,6,76 0,003*
Haftada Birka¢ Kez 36,2 354 58,9 50,0 Cramer
Ihtiya¢ Duyuldugunda 42,6 26,9 19,6 35,8 V=0,166
Hicbir Zaman 10,6 13,7 10,7 8,5
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Yukarida yer alan tablo degerlendirildiginde egitim kurumlar ile sosyal medya
kullanim sikliklar1 arasinda anlamli bir iligki olup olmama durumuna gore;

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “IP TV’yi (Digitiirk,
Tivibu, Turkcell TV)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir (p=0,015; Cramer V= 0,134). Fen bilimlerinden %44,7’si ihtiyag
duydugunda, sosyal bilimlerden %42,7’si haftada birkag¢ kez, saglik bilimlerinden
%37,5’1 haftada birka¢ kez, miihendisliklerden %43.4’i ihtiya¢ duydugunda IP TV
kullandigin1 belirtmistir.

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Akilli TV yi” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (p=0,001,;
Cramer V= 0,155). Fen bilimlerinden %38,3’{i ihtiya¢ duydugunda, sosyal bilimlerden
%35,4’10 haftada birkag kez, saglik bilimlerinden %32,1°1 her giin, mithendisliklerden
%46,2’si1 ihtiyag duydugunda Akilli Tv kullandigini belirtmistir.

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “OTT’i (Netflix, BluTV,
Puhu TV. vb.)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu
tespit edilmistir (p=0,000; Cramer V= 0,170). Fen bilimlerinden %40,4’li ihtiya¢
duydugunda, sosyal bilimlerden %34,9°’u haftada birka¢ kez, saglik bilimlerinden
%353,9’u her giin, miihendisliklerden %50,9’u her giin OTT kullandigin1 belirtmistir.

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Facebook” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (p=0,003;
Cramer V= 0,148). Fen bilimlerinden %46,8’1 haftada birka¢ kez, sosyal bilimlerden
%350,9’u her giin, saglik bilimlerinden %46,4’i her gilin, miihendisliklerden %43,4’1
haftada birkag¢ kez Facebook kullandigini belirtmistir.

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Twitter” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (p=0,000;
Cramer V= 0,167). Fen bilimlerinden %44,7’si haftada birka¢ kez, sosyal bilimlerden
%47,4’10 haftada birkac kez, saglik bilimlerinden 9%55,4’lii haftada birka¢ kez,
miithendisliklerden %58,5°1 haftada birkag kez Twitter kullandigini belirtmistir.

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Wikipedia & Eksi
Sozlik” kullanim sikliklarr arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (p=0,247). Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Linkedin”
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kullanim sikliklart arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir
(p=0,001; Cramer V= 0,194). Fen bilimlerinden %76,6’s1 haftada birka¢ kez, sosyal
bilimlerden %60°1 her giin, saglik bilimlerinden %62,5’1 her giin, miihendisliklerden
%58,5°1 her giin Linkedin kullandigin1 belirtmistir.

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Scope (Periscope)”
kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir
(p=0,011; Cramer V= 0,179). Fen bilimlerinden %85,1°i ihtiya¢ duydugunda, sosyal
bilimlerden %259,’1i ihtiyag duydugunda, saghik bilimlerinden %350’si ihtiyag
duydugunda, miihendisliklerden %50,9’u ihtiyag duydugunda Scope kullandigini
belirtmistir. Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “WeTransfer,
pCloud, SendGB vb.” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir (p=0,000; Cramer V= 0,195). Fen bilimlerinden %57,4’1i haftada
birkag kez, sosyal bilimlerden %37,7 haftada birkag¢ kez, saglik bilimlerinden %48,2’si
ihtiyag duydugunda, miihendisliklerden %61,3’1 ihtiyag duydugunda WeTransfer,
pCloud, SendGB kullandigin1 belirtmistir.

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Cevrimigi (Oyun, Sohbet
vb.)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir (p=0,000; Cramer V= 0,194). Fen bilimlerinden %42,6’s1 haftada birkag kez,
sosyal bilimlerden %35,4’1 ihtiya¢ duydugunda, miihendisliklerden %39,6’s1 ihtiyag
duydugunda kullandigini, saglik bilimlerinden %39,3’ii hicbir zaman kullanmadigini
belirtmistir. Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Sanal & Cevrimigi
(Bahis)” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (p=0,008; Cramer V= 0,139). Fen bilimlerinden %55,31i, sosyal bilimlerden
%356,6’s1, saglik bilimlerinden %58,9’u, miihendisliklerden %44,3’i hi¢bir zaman Sanal
cevrimi¢i medya kullanmadigini belirtmistir.

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Tik Tok” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (p=0,003;
Cramer V= 0,166). Fen bilimlerinden %42,6’s1 ihtiya¢ duydugunda, sosyal bilimlerden
%35,4’1i haftada birka¢ kez, saghik bilimlerinden %58,9’u haftada birka¢ kez,
miihendisliklerden %50°si haftada birka¢ kez Tik Tok kullandigini belirtmistir.
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Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Web TV’yi” kullanim
sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir (p=0,466).
Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Instagram” kullanim sikliklar1
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir (p=0,362).
Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Snapchat” kullanim sikliklart
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir (p=0,001; Cramer
V= 0,155). Fen bilimlerinden %38,3’ii ihtiya¢ duydugunda, %38,3’1i haftada birka¢ kez,
sosyal bilimlerden %43,4’li haftada birka¢ kez, saglik bilimlerinden %35,7’s1’1 ihtiyag
duydugunda, miihendisliklerden %44,3’ii haftada birka¢ kez Snapchat kullandigini
belirtmistir.

Ogrencilerin, egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “Foursquare & Swarm”
kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir
(p=0,402).

Sosyal aglar, son 10 yillik siirecte kendine internet alani tlizerinde daha fazla
kullanict bulabilmektedir. Diinyada sosyal ag sitesine sahip olmak dijital diinyada so6z
sahibi olmakla esdeger tutulmaktadir. Sosyal medya ise bu noktada “imaj, ekonomik
kazanim, biiyiik veri, istihbarat vb. gibi” farkli kazanimlar sagladig: i¢in bu alana yapilan
yatirimlar artis gostermektedir. Konusma programlarindan baslayarak sanal kimlik
olusturma eylemleri her yeni sosyal ag sitesi i¢in bazi farkliliklar tagimaktadir. Sosyal
aglarda kendini sunabilmek disinda diger kisileri de takip etmek birbiriyle siirekli
etkilesimi gerekli kilmaktadir.

Sanal kullanicilar kendi gercek ya da gizli kimlikleri lizerinden goriislerini dile
getirirken sanal kimliklerini de sekillendirmektedir. Web tabanli sanal karakter yaratirken
ortaya cikabilecek sorunlar konusunu ele alan bazi calismalar, arkadaslik iliskilerine,
sosyal ag kullanicilarin kimlige dair eylemlerinde gercek hesaplar yerine ‘“sahte
hesaplara” odaklanmaktadir. Yukarida yer alan hesaplar dikkatle incelendiginde
ogrencilerin kendilerini koruma ya da kimligini gizleme disinda kisisel verilerini saklama
ve diger hesaplara gizli bir sekilde bakma (Ing. Stalk) yoluna gittikleri anlagilmaktadir.

Sosyal aglarin kullanim1 rollerin ve Kkarakterlerin yeniden dretildigi ve
yorumlandig1 bir alan olarak yeni medya sisteminin temel degerlerinin neler oldugunu
gostermektedir. Bilginin gercegine ulagsma iiyelerin bilgileri ile basladig: i¢in sonraki
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donemlerde yaptiklar1 paylasimlar, igerik yapilari, hedef kitle ve begeni sayilariyla
paylasim analizi yapildiginda “igerigin rolii, paylasanin rolii, paylasilan iirlini kendi
sayfas1 iizerinde paylasanin rolii” gibi roller biitiinliigiine doniismektedir. Son yillarda
Ozellikle toplumsal olaylarda yasanan “paylasimi paylasma” eylemi i¢inde bir telif ya da
yonlendirme konusunda etik yonelimler ortaya cikmaktadir. Oyle ki; “izninle
paylasiyorum” ya da “yayalim” etiketlerinin kullanimi1 sanal mecrada kullanicilarin artan
rollerinin neler olabildigini ya da olabilecegini gostermektedir.

Sosyal medya araclar1 yas cinsiyet ve din gibi degerlendirme basamaklarini
calisma i¢inde 6grencilerin sanal mecralarda kendilerini ifade etme agisindan ikinci plana
atabildigini ancak bu noktada deneysel bir yol izleyebilecegini de gostermektedir.
Ornegin televizyonda izleyici kitlesi gibi sinifsal ayrimi1 olmadigindan kullanicilarm ani
tepkimede bulunabilecekleri ve Onlem alabilecekleri reflekslerini de azaltmaktadir.
Ogrencilerin bdylesi bir strateji gelistirmesinde kuskusuz son yillarda mahremiyetin ihlali
ya da sanal gorevler ile intihara neden olan ¢evrimigi oyunlar {izerinden yaratilan siddet
ile hasarli kullanicilar ve sanal siddet karakterleri toplum i¢ine masaiistii bilgisayarlar ve
sabit ya da mobil cihazlar ile hareketli kullanict modellerinin olmasi, 6grencilerin sanal
eylemlerini derinden etkilemektedir.

Ogrencilerin, sanal ortam iizerinde ruhsal rahatlama ve memnuniyetsizliklerini
ortadan kaldirmak tizere dijital kullanimlari, denetleme ve kaginma gibi davranslar
olmadiginda bagimliliga ve ruhsal diizeyde sorunlara doniisebilmektedir. Yukarida yer
alan tiim veriler analiz edildiginde 6grencilerin etkilesim kurma agisindan her platformda
farkli bir diizey yakaladiklari, ekonomik durumlar1 ve egitim alanlarina gére medyay1
deneyimlerken oOzellikle veri transferi ve gorsel anlatilara daha fazla onem verilen
alanlara yonelim gosterdikleri de anlagilmaktadir.

Calismada yer alan tiim sosyal aglarin sematik olarak belirlenmesinde yillara gore sosyal
aglarin degisimini ele alan ¢aligma referans noktasimi olusturmaktadir. Zira, sosyal aglar iizerinde
kullanicinin belli oldugu ya da anonim olarak iiretilen igerikler, ilgili platformun kurumsal
protokollerine ve ag ara yiiziine gore sekillenen bir ag yonetimine gére degiskenlik gosterdigi ve
yillara gore sosyal medya kullanici sayilarmin ya da iegrige yonelik eylemlerinin degiskenlik
gdsterebildigi de anlasiimaktadir. Igerigin yapisim ve paylasim diizeyini belirleyen belli dlciitler
arasinda igerigin “siddet, ayrimcilik, cinsiyetcilik ve yasadisi” olma hali karsisinda engellenmesi
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de soz konusu olabilmektedir. Bu nedenle dgrencilerin bu konuda sadece faydaci bir rol
tistlenmedikleri ayn1 zamanda koruyucu ve denetleyici bir model gelistirdikleri de anlasilmaktadir.
Ogrenciler bu bakimdan sosyal aglarin gerek kendi icinde gerekse kullanicilar arasinda igerigin
denetimi, paylasim yapisi, erisim 6zelligi ve igerigin boyutu (harf kisitlamasi, video boyutu,
fotografin telifi ya da zararli olmasi hali) siirekli denetlenmesi karsisinda kendilerini de
denetlemekte ve giincellemektedir.

Sosyal aglarin kendi i¢inde farkliliklarina karsin biiyiik bir igerige sahip olmasi kullanici
ekseninde gergeklesmesi halinde ilgili platformun da dijital miilkiyeti 6nemli hale gelebilmektedir.
Bu noktada 6grenciler kendilerini sanal kiraci konumunda oldugu sistemde dijital alana sahip bir
karakterler olarak konumlandirabilmektedir. Bu noktada Ggrencilerin sanal kimliginin insa
edilmesi siirecinde 6zellikle igerigin dikkat ¢ekici, giincel, nitelikli ya da eglendirme gibi islevlere
sahip olmasi beklendiginin farkinda olarak igerikler olusturdugu da anlasilmaktadir. Sosyal medya
kendi i¢ dinamiklerini olusturan icerik politikalarini diizenlerken, Ogrencilerin yeni medya
sisteminin bir pargasi olarak internet tabanl aragtirma ve medya kullanim pratiklerini iiretme
konusunda web sistemi, yapay zeka ve telekomiinikasyon gibi alanlardan beslenmeye devam
etmekte oldugu da yukanda yer alan tablolarda da goriilebilmektedir. Ogrenciler igin sosyal
medyanin sohbet ve forum platformlartyla baglayan sertiveni, eglenceli igerik olusturma ve tanitim
yapma gibi son donemde popiiler olan kolay yoldan ekonomik kazang yontemleri olarak
adlandirilan sosyal medya eylemlerini daha etkin hale getirdiginden tiim kullamcilarin sanal
kimliklerinin ya da gergek kimliklerinin iglendigi, degistirildigi, pazarlandigi ve etiketlendigi bir
sisteme doniigsmesi anlamli bulunmaktadir.

Sosyal medya alaninda 6zellikle 6grenciler daha siki ve daha yiiksek ¢ikti degerine sahip
olmalar1 nedeniyle ilgi ¢ekicidir. Bununla birlikte biiyiik miktarda ortiik bilgi ve yepyeni bir bakis
agis1 saglanmasi ve kurumsal politikalarm belirlenmesinde 6zellikle 6grenci davraniglart gelecek
adima yol gosterici olabilmektedir. Bu anlayis, risk altindaki 6grenciler ig¢in miidahaleler
konusunda kurumsal karar verme, ihtiyag sikliklarmin analiz edilmesi, egitsel ve — Ozgiirlik
alanlarmin insa edilmesine de derinlik kazandirmaktadir. Bu agidan sosyal aglar aslinda iletisimi
gelistirmeye, bicimlendirmeye, kodlamaya ve teshis etmeye calismaktadir. Iletisim
eylemlerinin bu sekilde iyilestirilmesini saglamaya yonelik iletisim stratejilerine

kaynaklik saglamaktadir.
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Calismanin ana omurgasini olusturan 6grencilerin, X, Y ve Z kusagi olarak ifade
edilen 1980 sonrasinda liberal ekonomi anlayist ¢ergevesinde hizli bir gelisme gdsteren
bilgisayar teknolojileri veri isleme ve kamusal alana aktarma gibi eylemlere ek olarak
stirekli goriinme pratigini de benimseyerek medyalar arasi iliskilerinde yeni nesil bir
kimligi de insa etmekte oldugu anlasilmaktadir. Ogrenciler sadece kullanici olmayip
ayni zamanda igerigin kendisi oldugundan reklam ve pazarlama konusunda da kusursuz
bir 6neme sahiptirler.

Gilinlimiiziin mobil yasayan toplum yapisi i¢inde birey eksenli yayincilik algisini
yoneten tiim sistemler gibi televizyon sistemleri de reklam ve pazarlama gibi kiiresel
dimaniklerden beslenmektedir. Reklam ve pazarlama alaninin bu ii¢ model iginde temel
ozellikleri; “izleyicinin yapisi, etki diizeyi, teknik altyapisi, kapsama alani, katilim
diizeyleri, bilgi aktarimi, reklamin aktarim diizeyi, yatirim ve markalagma 6l¢eklerinin ne
oldugu” gibi ilgi ¢ekici bir karsilastirma alanini olusturdugu igin d6grencilerin yeni nesil
medya araglarina ilgi diizeylerinin artmasi (kullanim, edinim, tavsiye ve diger
kullanicilarla olan etkilesimi) diger alanlarin bu ortamda reklam ve tanitim eylemlerini
yeni bir mecra olarak dijital pazarlamaya doniistiirmelerine de katki saglayabilmektedir.

Bu durum, isleyis bi¢imi olarak teknoloji alaninin ciddi bir ivme kazanmasina ve
pazar alanini genisletmesine olanak saglayabilmektedir. Bu noktada Ip Tv gibi yeni nesil
izleyici modelini yansitan araglara duyulan ilgi de artis gosterebilmektedir. Ip Tv, kendi
icinde Interaktif reklam, “Reklamlar” atlama ya da segme becerisi, Sanal VCR
ozellikleri, Kopriiler araciligiyla enformasyon detaylarina erisim, Filtreleme i¢in 6zel
kisisel profil, Paralel ortam akislarini goriintiilemek i¢in kullanilan arayiizler ve Glivenli
veri aktarim mekanizmalar1 elektronik kataloglama ve 6zel iletisim saglayabildigi igin
ogrencilerin ozel ilgisini ¢ekebilmektedir.

Ogrencilerin OTT sistemlerine duyduklari ilgi ve satin alma davranislarinin
degisimi de tiiketimi kolaylastiran bir diger unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Zira
ogrenciler daha detayl irlin bilgisi i¢in yeni medya lizerinde dolagim kolaylik saglamakta
oldugundan IPTV’ nin igeriklerin iiretilmesinden son kullanicinin profiline ve hesabina
aktarilmasina kadar gecen siirecte glivenlik konusunda bazi1 uygulamalarin teknik olarak
diizenlenmesi sayesinde kullanicilar 6zellikle; Igerigin Korunmasi, Sifreleme (Ugtan uca
sifreleme gibi), Sarth Erisim, Yazilim ve Donanim Giincellemeleri, Set Ustii Kutusunun
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Erisim ve Kullanim Denetiminin Yapilmasi, Miisteri Hesap Bilgilerinin Korunmasi, Telif
Sisteminin Etkin Kullanimi1 sayesinde OTT sistemleride dahil olmak iizere satin alma ve
kiralama gibi davranislar gosterebilmek ve yogun bir kullanim da saglayabilmektedir.

Bugiin interaktif televizyon gibi kullaniciy1 internet {izerinde iletisim kurmasini
saglayan, sanal aligveris ya da 6deme yapma gibi farkli sanal eylemlere yonlendiren tiim
yeni nesil televizyonlarin, birbirinin yerine kullanilabilecek sekilde Internet Televizyonu,
Televizyonda internet, Web TV, Internet ve Web uygulamalarinin benzer terimlerine
karsilik geldigi anlasilmaktadir. Interaktif televizyon sistemlerinin etkilesimli bir yayin
modeli tizerinden, internet aglarinin (Web) etkilesimci yapisiyla geleneksel televizyonun
izleyici kitlesi ve ¢ekici 6zelliginin birlikteliginden olusmasi nedeniyle dgrencilerin bir
kullanici olarak tercih ettigi aglarda gosterimleri izlerken i¢inde bulundugu yer ve zamana
ait haber bagliklarini gorebilme imkan1 tanimasindan dolay: tercih ettikleri sonucuna da
ulasilmaktadir. Interaktif televizyonlar bir yoniiyle sosyal bir diger yoniiyle de katilimei
televizyon ozellikleri gostermektedir.

Televizyon, Sosyal TV olarak her tiirlii etkilesim ve iletisim varliklarini
biitiinlestirmektedir. Boylece “sosyal davranisla ilgili TV c¢alismasini iceren TV igerigi
ya da TV izleme baglaminda iletisim ve etkilesimi” desteklemektedir. Iletisimi
etkinlestiren mevcut aracglar, 6rnegin, anlik haberciler, interaktif ses ya da video kanallari,
konusma odalari, ortam destekli yagsam servisleri, ya da kullanici igerigi de bu sayede
sekillendirilebilmektedir. Inteaktif televizyonlarin Katilime1 TV 6zelligi dgrenciler adina
istirak¢i hizmetlerle Sosyal TV ve iTV’nin az ya da ¢ok bilesiminden olusmaktadir. Bu
yOniiyle tiim iiretim zincirinin tim asamalarinda (liretim Oncest, iiretim, igerik saglayici,
dagitim ve tiiketim) televizyon alaninda birlikte hareket etmektedirler.

Ogrenciler de bu modellere barmndiklari yerlerde, teknik altyapilarin diizeyine
gore katilim gostermekle birlikte ekonomik yapilari, sosyal iliskilerini kurduklari
mekanlar ve egitim alanlarinda bu deneyimleri gerceklestirmektedirler. Anket igerisinde
verieln yanitlara gore 6grencilerin IP TV, Akilli Tv ve OTT Tv gibi yeni nesil televizyon
ve parali sistemlere yogun ilgi gosterdikleri hatta gelir, cinsiyet ve egitim kurumlari

baglaminda bu alanlarla anlamli iliskiler tirettikleri de anlagilmaktadir.
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IP TV (Digitiirk, Tivibu, Turkcell TV)

Akilh TV (Ev Tipi)

OTT (Netflix, BluTV, Puhu TV. Vb)

Web TV

Facebook

Twitter

Instagram

Snapchat

Evet:
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri

Gergek
Kimlik
Bilgilerimi
Kullanirim
n %
122 = 60,7
99 54,1
1,707

0,191

85 42,3
58 31,7
4,600
0,032*

145 721
129 70,5
0,127

0,721

0,456

0i499

139 | 69,2
127 | 749
1,545

0,214

101 = 50,2
72 39,3
4,601
0,032*

122 60,7
107 = 58,5
0,197

0,657

49 21,4
22 12,0
9,704
0,002*

Sahte
Kimlik
Bilgilerimi
Kullanirim
n %
26 12,9
45 24,6
8,634
0,003*
60 29,9
69 37,7
2,649
0,104
19 9,5
25 13,7
1,672
0,196
179 89,1
165 90,2
0,126
0,722
32 15,9
23 12,6
0,877
0,349
59 29,4
82 44,8
9,847
0,002*
47 23,4
55 30,1
2,189
0,139
99 49,3
125 68,3
14,306
0,000*
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Arama Motorlar (Google, Yandex, vb.)

WhatsApp

Google Hangouts

Foursquare & Swarm

Linkedin

Youtube

Scope (Periscope)

WeTransfer, pCloud, SendGB vb

Cevrimici (Oyun, Sohbet vb.)

Sanal & Cevrimici (Bahis)

Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin
Erkek

Test degeri
p degeri
Kadin

3,9444
0,047%
177
157
0,435
0,510
13

2,992
0,084

1,538
0,215
159
146
0,027
0,870
63

43

2,951
0,086

0,022
0,882
44
46

0,562
0,453

0,758
0,507
30

45
1,1

88,1
85,8

6,5
2,7

4,5
2,2

79,1
79,8

31,3
23,5

3,0
2,7

21,9
25,1

3,0
1,6

14,9

106
102
0,348
0,555

10
0,472
0,492
137
106
4,319
0,038*
141
114
2,649
0,104
19

18
0,016
0,899
131
135
3,325
0,068
132
111
1,037
0,308
101
90
0,044
0,834
134
149
10,757
0,001*
30

52,7
55,7

4,0
5,5

68,2
57,9

70,1
62,3

9,5
9,8

65,2
73,8

65,7
60,7

50,2
49,2

66,7
81,4

14,9

210



Erkek = 60 32,8 55 30,1
Test degeri =~ 17,030 12,721
p degeri 0,000 0,000*
TikTok Kadin = 16 8,0 147 731
Erkek 17 9,3 122 66,7
Test degeri =~ 0,216 1,910
p degeri 0,642 0,167

Tablo 12: Ogrencilerin Medya Ortamlarmin Kimlikleri (Gergek/Sahte) ile Tlgili Dagilimi

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “IP TV” i¢in kisinin cinsiyeti
ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski yok iken (p=0,191), sahte kimlik bilgisi kullanmasi1 durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (p=0,003). Erkeklerin
kadinlara gore daha fazla sahte kimlik bilgisi kullandig1 goriilmiistiir.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Akilli TV” i¢in kisinin
cinsiyeti ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunurken (p=0,032), sahte kimlik bilgisi kullanmas1 durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir (p=0,104).
Kadilarin erkeklere gore daha fazla gercek kimlik bilgisi kullandig1 goriilmiistiir.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “OTT” igin kisinin cinsiyeti
ile kisinin gergek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski olmadig1 (p=0,721), sahte kimlik bilgisi kullanmast durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig tespit edilmistir (p=0,196).

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Facebook” i¢in kisinin
cinsiyeti ile kisinin ger¢ek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunurken (p=0,214), sahte kimlik bilgisi kullanmas1 durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig tespit edilmistir (p=0,349).

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Twitter” i¢in kisinin cinsiyeti
ile kisinin ger¢ek kimlik bilgilerini kullanmasi1 durumu arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki bulunurken (p=0,032), sahte kimlik bilgisi kullanmas1 durumu arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (p=0,002). Gergek kimlik
bilgisi kullanan kadinlarin orani erkeklere gore daha yiliksek iken sahte kimlik bilgisi
kullanan erkeklerin kadinlara goére oran1 daha yiiksek bulunmustur.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Instagram” igin kisinin
cinsiyeti ile kiginin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki olmadig1 (p=0,657), sahte kimlik bilgisi kullanmasi durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir (p=0,139).

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Snapchat” icin kisinin
cinsiyeti ile kiginin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunurken (p=0,002), sahte kimlik bilgisi kullanmasi durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (p=0,000). Gergek
kimlik bilgisi kullanan kadinlarin orani erkeklere gore daha yiiksek iken sahte kimlik
bilgisi kullanan erkeklerin kadinlara gore orani1 daha yiiksek bulunmustur.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Arama motorlar1” icin
kisinin cinsiyeti ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunurken (p=0,047), sahte kimlik bilgisi kullanmas1
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1 tespit edilmistir (p=0,555).
Gergek kimlik bilgisi kullanan kadinlarin orani erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “WhatsApp” igin kisinin
cinsiyeti ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki olmadig1 (p=0,510), sahte kimlik bilgisi kullanmasi durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmadig tespit edilmistir (p=0,492).

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Google Hangouts” igin
kisinin cinsiyeti ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadigi (p=0,084), sahte kimlik bilgisi kullanmasi
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (p=0,038).
Sahte kimlik bilgisi kullanan kadinlarin oraninin erkeklere gore daha fazla oldugu tespit
edilmistir.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Foursquare & Swarm” i¢in

kisinin cinsiyeti ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmadigi (p=0,215), sahte kimlik bilgisi kullanmasi
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig tespit edilmistir (p=0,104).

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Linkedin” i¢in kisinin
cinsiyeti ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki olmadig1 (p=0,870), sahte kimlik bilgisi kullanmasi durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig tespit edilmistir (p=0,899).

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiitlerinden “Youtube” icin kisinin
cinsiyeti ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki olmadig1 (p=0,086), sahte kimlik bilgisi kullanmasi durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski olmadig tespit edilmistir (p=0,068).

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Scope (Periscope)” igin
kisinin cinsiyeti ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 (p=0,882), sahte kimlik bilgisi kullanmasi
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig tespit edilmistir (p=0,308).

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “WeTransfer, pCloud,
SendGB vb” i¢in kisinin cinsiyeti ile kisinin gercek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1 (p=0,453), sahte kimlik bilgisi
kullanmas1 durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir
(p=0,834).

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Cevrimici (Oyun, Sohbet
vb.)” icin kisinin cinsiyeti ile kisinin gergek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1 (p=0,507), sahte kimlik bilgisi
kullanmas1 durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir
(p=0,001). Sahte kimlik bilgisi kullanan erkeklerin oranlarinin kadinlara gére daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Sanal & Cevrimici (Bahis)”
icin kisinin cinsiyeti ile kisinin gergek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunurken (p=0,000), sahte kimlik bilgisi kullanmas1
durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (p=0,000).
Hem ger¢ek hem de sahte kimlik bilgisi kullanan kadinlarin orani erkeklere goére daha
diisiik bulunmustur.
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Ogrencilerin, cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Tik Tok” i¢in kisinin cinsiyeti
ile kisinin gergek kimlik bilgilerini kullanmasi durumu arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski olmadig1 (p=0,642), sahte kimlik bilgisi kullanmasi durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 (p=0,167), tespit edilmistir

Ogrenciler i¢in sosyal medya konusu; katilim, agiklik, sohbet, topluluk ve baglilik
Ozellikleri  gosterdigi  yukarida yer alan anketlerin  analizi  yapildiginda
anlasilabilmektedir. Ogrenciler, Sosyal medyanin ¢evrimici 6zellik gdstermesi canli akis
ve enformasyon akigini takip ederek igerik iireten igerik saglayicilarin (veri analizcileri,
reklam verenler, sosyal ag analistleri, sanal gruplar, siyasi kurumlar ve sivil toplum
kuruluglar1) giindemleri ile sosyal medyanin sanal kullanicilar ile sosyal aglar1 az
kullanan bireyleri de etkileyebilmesi karsisinda kendi giindemleri ile medyanin giindemi
arasinda bir model gelistirebilmektedir. Zira, Sosyal medyay: “daha fazla kisiye haber
ulastirmak ve kamuoyu destegi saglamak™ isteyen medya mensuplari ile hayranlariyla
“sanal ortamda goriismek ve hatta iiriin pazarlama olarak gorenlerin aksine 0grenciler
kendi yasam pratikleri denkleminde bir medya yapisini gegerli hale getirmektedir.

Ogrenciler daha 6nce ifade ettigimiz sekilde farkli sosyal aglar {izerinde farkli
sanal kimlikler olusturmalar1 ve ilgili platformun kullanim kurallarina gore olusturdugu
sistem ile sosyallik alan1 sanal kiiltir alanmin insa edilmesine zemin
hazirlayabilmektedir. Aslinda 6grenciler sanal bir kiiltiir ile tiim kullanicilar ilgili ag
sitesine iiye olmanin kurallari1 6grenmekle sistemin isleyisine baslamamaktadir.
Ogrenciler siire¢ i¢inde paylasim yapma kendi kiiciik ag sebekesini kurma, iiyelikler
olusturma, forumlar diizenleme ve haber akis1 saglama gibi farkl: iletisim desenlerini de
kullanma konusunda yeni modeller tretme yoluna gidebilmektedir. Bu durum
bireyin/kullanicinin sanal bir kimlige dogru evrilmesini ve ¢evrimigi oldugunda yaptigi
eylemler 6z sunum baglaminda degerlendirilse de detaylar konusunda 6zellikle (takip,
inceleme, igerik olusturma, begenme, yorumlama, paylasma gibi) baglaminda farkli
eylem tiirleri olarak degerlendirilmektedir. Ogrencilerin biiyiik oranda sanal kimlikleriyle
kendi kimlikleriyle bag kurmasi, 6grencilerin kendilerine dair nitelikli ve profesyonel

sunum kodlarin1 kullanmasiyla da yakindan iliskilidir.
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SONUC VE ONERILER

Yeni medya diizeni, bireylere daha fazla igerigin daha kisa siirede erisebilir hale
gelmesini ve tiim medya ortamlarinin teknolojik agidan birbiriyle standart kullanim
ozellikleriyle dolasimina katki saglayan tiimlesik bir sistemdir. Bireyler bu sistem i¢ine
dahil oldugunda sadece kendi iletisimlerini degil ayn1 zamanda diger bireylerin de
iletisim eylemlerini sekillendirmektedir. Bu sekillendirme siireci geleneksel medya
sisteminin tek yonli ve Olgiilemeyen ¢iktilarinin aksine daha verimli kullanim
seceneklerini aktif hale getirmektedir. Yeni medyanin bireyin kendi sanal iktidar
miicadelesinde hesap sahipligi ve takipgiler lizerinden miilkiyet yapisin1 sekillendirdigi
goriilmektedir. Medyay1 kullanan ve daha detayli okuma yapmak isteyen herkes tiim
medya araclarinin kusatici etkisi altina da girebilmektedir. Iletisim sisteminin tek ynlii
ve sabit bir deger lizerine insa edilmesi, katilimci ve etkilesimli medya algisinin
olugmasini geciktirmistir. Bu nedenle medyanin hem icerik hem kullanici hem de
teknolojik altyapi olarak 1iicli bir sistem iizerine insa edilmesi politikalar
olusturulmustur. Yeni medya, gelencksel medya sistemlerinin, kitle iletisim konusunda
tekil ara¢ kullanim1 yerine bir¢ok aracin ayni anda kullanimini saglayabilme 6zelligiyle
on plana ¢ikabilmistir. Medyay1 kullanan bireyler onu yorumlamak disinda sanal bir
diinya igerisinde diger sanal kullanicilar ile forumlar olusturarak bu ortami daha giiclii bir
iletisim ve paylasim mecrasina doniistiirmiistiir. Bireylerin kendilerini sosyal, psikolojik
ve ideolojik diizlemde ifade ettikleri sistem siire¢ icinde bilinirlik, markalagsma ve
fenomen olabilme gibi kisiyi daha fazla motive eden psiko-sosyal edinimler de
saglayabilmistir. Bu siireglerin, igerige daha fazla yonelim gosteren diger bireylerin de
katkilariyla, paylasma ve egitsel noktada destek vermeleriyle tiim medya araclarinin
dontlistimiini baslatmistir. Bu doniisiim sadece metalar ve araglar ile olmamaktadir. Ayni
zamanda kullanicilar ve sanal hesaplar yoluyla da olmaktadir. Bireyin kisisel veri akigini
saglamak ve bilgi edinmek iizere gercek mekanlar yerine sanal mekanlara ve sanal
mekanlar {izerinde insa edilen web tabanli sistemlere yonelim gdstermesi, tiim yerlesik
sistemleri ve bilgi iletisim sistemlerinin dogasini da etkilemistir. Giinlimiiziin postmodern
degerleri i¢inde birey kendini 6zne olarak medya iizerinden konumlandirmaya, degerini
sanal aglar iizerinden yorumlama ve sanal gerceklik ile kendi kimligini etkilesimli hale

getirmistir. Boylelikle bireylerin son yillarda kitap ve gazete gibi basili araglar dahil
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olmak {izere giinliik bilgi ve egitim araglarini siirekli giincellenen web igerikleri tizerinden
ve web siteleri araciligiyla kullanmasi cabasi karsisinda web saglayicilar kendi
iceriklerini daha fazla dikkat ¢eken ve etkileyen anlatilarla takipgilerine aktarma yoluna
gitmigtir. Siire¢ i¢inde basili iirlinlerin yani sira televizyon ve radyo gibi kitle iletisim
araglarin da eklenmesiyle sistem daha fazla kullaniciya erigsmistir. Bu erisim siire¢leri
kendi iginde teknolojik araglarin yenilenmesi ve internet altyapisi ve telekomiinikasyon
sistemlerinin gelistirilmesiyle sistemin kiiresel alanda daha fazla kabul gérmesini olanakl
hale getirmistir. Tiim 6grencilerin medya ortamimi farkli diizeylerde olmakla birlikte
kullanma c¢abasina girismesi ve goriislerini de yine bu mecralardan dile getirebilme
egilimi sosyallesme kavramini doniistiirerek sanal bir sosyallesme modeli {izerinden insa
edilmesine katki saglayabilmistir. Birbiriyle baglantili yasanan gelismeler iletisim
araclarmin diinya tizerinde yayilmasimi ve tiim insanlarin yasamlarinda ideolojik bir
aygita doniismesini, neoliberal politikalarin temel hedefi olan teknolojik emperyalizm
diisiincesinin etkinlik kazanmasina neden olmustur. Medya alaninda tiim igeriklerin
oncelikle askeri projeler ile egitim kurumlari tizerinden deneyimlenmesi gen¢ kusagin bu
alanda en Oonemli hedef pazar olarak konumlanmasin1 beraberinde getirmektedir. Bu
baglamda internetin kullaniminda diger teknolojik araglar kadar (telefon, bilgisayar ve
web tabanli yazilimlar gibi) tiim siireclerde gen¢ kusagin yonlendirici etkisiyle s6z
Konusu altyapilara sekil verilmistir. Modern diinyanin birey lizerinde yarattigi medeniyet
algis1 yine teknolojinin yarattig1 gergekle catigmaya ve algi kirilmasina neden olarak
postmodern donem igerisinde degerler sisteminin yeniden tanimlanmasina, 6znenin
kendisi inga etme ve iktidar olma siireclerinin nasil olduguna dair kanaat onderligi
saglamasina da zemin hazirlayabilmistir.

Foucault’un 6znenin iktidar1 konusundaki etki etme ve {istlenilen rol algisi
medyanin hizl1 doniisiim gecirmesiyle sanal 6zne ve sanal iktidar alanlarinin da yeniden
yorumlanmasini zorunlu hale getirmistir. Sanal diinya icerisinde bireyin kisisel
ozelliklerini gercek ya da sahte bir hesap ile genis kitlelere sunabilmesi, gazetelerde
mahlas (takma ad) kullanan yazarlar gibi hayali isimler, fotograflar veya avatarlar
tizerinden kendini ifade etmeye calismasi medyanin gergekliginin ne oldugu sorunsalini
da ortaya ¢ikarmaktadir. Zira hayali paylagimlarla toplumlarin algilarin1 degistirmek daha

kolay ve etkili bir bi¢cim hatta yiiksek merak saglayan iletisim stratejisinin bir pargasi
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olarak diisiiniilebilmektedir. Buna karsin tiim medya araglarinin birbirine entegre
olmastyla kitleler teknolojilerin yakinsamasi durumuyla karsi karsiya kalmislardir. Bu
yeni siirecte Ogrencilerin kendi teknolojik altyapilarin1 gelistirmekte ve kendilerini
teknolojik olarak tamamlama ¢abasina girmektedirler. S6z konusu siire¢ i¢inde internetin
etkin bir kaynak ve basvuru noktasi olarak genel kabul gérmesi, sosyallesme ¢abasindaki
bireylere yeni bir mecra sunmak {izere sosyal paylasim aglarini1 yakinlastirmistir. Bu
sistem kuskusuz sosyal medya adi verilen, bireyi sanal ortamda sosyallestiren, diislince
ve anlik yagam suretlerini paylasip kendi sanal arkadaslik iligkilerini sekillendirdikleri bir
ortam &zelligi gostermektedir. Ogrencilerin tek yonlii iletisim algisini tamamen kirdiklar:
web siirecleri i¢inde ¢esitli versiyonlar ortaya ¢ikmistir. Bu doniisiim, teknik altyapi
oldugu kadar kullanic1 davraniglarini ve iletisim eksenini tamamen degistiren bir modeli
de ortaya ¢ikarmaktadir.

Web sisteminin 1.0- 2.0 ve 3.0 olarak yarattigi gelisim ¢izgisi i¢inde karsilikli
iletisim konusundan yapay zeka, makine 6grenme, derin 6grenme ve bilgisayar vizyon
(Ing. Computer Vision) seklinde insan ile makine arasindaki iliskiyi yeniden diizenleyen
siireclere asamali olarak gecis saglanmaktadir. Bu yeni silirecte insan hem igerigi
olusturmakta ve giincellemekte hem de popiiler kiiltliriin bir nesnesi olan sosyal aglar
tizerinden kendi kimligini gercek ve sanal boyutta sekillendirmeyi temel iletisim hedefine
doniistiirebilmektedir. Ogrencilerin sanal ortamlara olan ilgisi ve teknolojik araglara olan
yatkinligiyla kullanim becerisi hizla gelisim gostererek medya ortamini kullanan
ogrencilerin kisisel goriislerini s6z konusu araglar yoluyla yayilimi zihinsel, fiziksel ve
psikolojik ihtiyaglar1 da etkinlestirebilmektedir. Bu noktada erisim saglanan sosyal
paylasim aglarmin diger teknik araglar ve kuramsal baglamda tlimlesik yapiya
doniismesiyle yeni medya adi verilen tiim medyalarin ve teknolojilerinin bulustugu
sisteme (bu kavrami yeni bir diizen olarak kabul eden goriisler de bulunmaktadir) dogru
bir evrilme baglamistir. Yeni medya, tim kullanic1 gruplarinin teknolojik diizlemde
sosyal paylasimlarinin, sanal kimliklerinin etkinliginin, yeni medya etiginin, medya
karakterlerinin 6zne ve nesne olarak konumlandirilma g¢abalarmin ve iktidarin
doniisiimiiniin odak noktasinda yer almaktadir.

Sosyal medya, bireyin sosyallesmesine ve diger kullanicilar ile olan iligkisine

odaklanirken, yeni medya konuya daha biitiinciil bir pencereden bakarak “satin alma

217



davraniglari, sosyal bedenler diizenini, sosyal ¢ikarlara dayali iletisim yapisini, yapay
zekanin etkin roliinii, web yayincilik sistemlerini, akilli televizyonlari, Ip Tv ile Web Tv
gibi igerik olusturma modellerini ve medyalar arasi etkilesim boyutlarini ele alan genel
bir sistemi ifade etmektedir. Yeni medya diizeninde bireylerin kendi gergekligini medya
tizerinden test etmesi, medyay1 bir ayna ya da referans noktasi olarak kullanmasiyla bu
alanda yeni kurallar ve denetimler de zorunlu hale gelmektedir. Yeni medyanin iletisim
yapisina olan etkisini inceleyen Manovich ve Ryan gibi arastirmacilar, bu stireglerin nasil
ortaya ¢iktigini ve gelisim gosterdigini, yeni medya ile bireyin etkilesim kurma ¢abasinin
hangi diizlemde ve boyutta oldugunu inceleyerek postmodern medyanin fotografini
¢ekmeye calismislardir. Yeni medya sistemi i¢inde bireylerin kimliklerinin homojen
olmamasi tam tersine heterojen bir yapi i¢cinde akigskan kimliklere dontlismesiyle bireyler,
yeni etkilesim hedeflerini uygularken kimlikleri sanal tabanli sosyal bedenlere
doniismeye baglamistir. Yeni medya araclariin etkinliginin bireyler yaninda kurumlar
tizerinde de agilan hesaplarin etkisiyle kurumlar dijitallestirdigi, sosyallestirdigi hatta
sanal bir sosyalizasyon ag1 yarattig1 goriilmektedir. Sanal hiyerarsi i¢cinde gerek bireysel
kullanicilar gerekse kurumsal kullanicilar sistem icinde kendi igeriklerini olusturarak
sanal bir miicadeleye girismislerdir. Bu miicadele tiim kullanic1 gruplar1 i¢in yeni
deneyimler ve ekimleme seklinde karsilik bulabilmektedir.

Yeni Medya sistemi kullanici gruplarina daha 6zgiin ve daha tematik yapimlara
ulagma imkani sunarak yeni bir satin alma ve izleme sistemini aktive etmektedir. Boylece
bireyler ve kurumlar sanal diinyanin iginde kendilerine sunulan ya da pazarlanan medya
iceriklerini satin alma ya da kiralama yoluna giderek iiriin edinmektedirler. Bu dogrultuda
bireylerin satin alma davranis1 gosterdigi alanlardan birisi OTT ad1 verilen televizyon
oOtesi sistemdir. S6z konusu sistemde tematik dijital yapimlar, belirli program tiirlerine
agirlik veren yapimlar ile ilk gdsteriminin yapildigl yeni mecralar yer almaktadir. Yeni
donem, bireylere kendi se¢imledikleri ve kendilerine 6zgii hale getirebildikleri tiriinlere
istedikleri yerden istedikleri zaman ulasabilmelerini, istedikleri zaman kaydetme,
istedikleri zaman yayin1 durdurma ve istenilen aygit ile (televizyon, telefon, bilgisayar ve
tablet gibi) erisim saglayabildikleri yeni, zengin dijital web mecralarim1 6n plana

cikarmaktadir.
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Yeni medya sisteminin bireyler tizerinde kusatici bir rolii olmasinin arka planinda
bireylerin giindemi yakalama, aninda haberdar olma, yiiksek etkilesimde bulunma, acil
paylasim ve sosyalizasyon ¢abasina girisme gibi psikolojik gereksinimler yatmaktadir.
Oznel ihtiyaclarin giderilmesinde bireyin kendi degerini kendi sanal hesab1 ve katilim
diizeyi ile iligkilendirmesi, bireyi kendi 6zneliginden nesne boyutuna ge¢gmesine de neden
olmaktadir. Bireylerin hesaplar iizerinden paylasimda bulunma, diger kisilere rehberlik
etme, kaynak olusturma, etkilesim siireclerini sosyal aglar iizerinden daha fazla
gosterdikleri bir donem olarak yeni medya araglari siklikla kullanilmaktadir.

Yeni gelisen teknolojileri daha fazla kullanan, uyum gosteren ve pazar payini
yiikselten kimlikleriyle geng niifus en baskin medya tiiketicileridir. Dijital kiiltiiriin en
o6nemli kullanic1 profilini gengler olusturmaktadir. Tiim igeriklerin olusturulmasindan
pazarlanma siireclerine kadar gegen teknolojik ve ideolojik altyapinin kurulmasi dahil
tiim eylemlerin yontemleri gengler iizerinden sekillendirilmektedir. Sanal diinyada geng
kesimin kendi iletisim ajandalarii  olusturarak kendi eylem pratiklerini
gerceklestirdikleri bilinmektedir. Medya bu baglamda tiim iletisim araglarinin teknolojik
araglar iizerinden yeniden yorumlandigi anahtar bir enformasyon kaynagini temsil
etmektedir.

Geng kitlelerin medya tizerindeki eylemleri sadece talep etme ve satin alma
yoniinde degildir. Geng gruplar sadece bir tiiketici olmanin 6tesinde medyanin insanlara
ne yapar sOylemi yerine, insanlar medya i¢in neler yapar sdyleminin ¢iktilarini da
barindirmaktadir. Ogrencilerin kendi sayfalar {izerinden kendi medyasini olusturmast,
yeni medya araglart iizerinden yayinlar yapmasi, ilgili siireclere yazilim ve donanim
retilerek katki saglanmasi medya endiistrisinde de igerik girisimlerine bagh
etkilesimlere yol agmaktadir. Bu doktora tez calismasi, yeni medya araclarini en fazla
kullanan ve internet erisimini daha yiiksek diizeyde gerceklestiren {iniversite
ogrencilerinin “kullanim amaglarini, kullanim sikliklarini, gereksinimlerini, genel
yonelimlerini ve hangi aglarda etkilesim gosterdiklerini” 6lgmek lizere hazirlanmistir.

Calismada 10 soru igeren bir anket hazirlanarak Ogrencilerin “cinsiyet, gelir,
ogrenim gordiikleri kurum ve sanal kimlikleri” lizerinden yeni medyay1 nasil okuduklar

analiz edilmeye ¢alisilmistir. Tez kapsaminda oncelikle kurumsal izinler alinarak saha
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calismasi gergeklestirilmis ve sonrasinda ¢evrimici anket ¢aligmalar1 gerceklestirilmistir.
Anketlerin degerlendirilmesi i¢in istatistiksel dokiimler yapilarak analizlere ulasilmistir.

Anket calismasina 384 Ogrenci iizerinden oOrneklem olusturularak yanitlar
aranmistir. Bu bilimsel ¢alismada, katilim gosteren Ggrenciler arasinda yeni medya
alaninda yer alan IPTV’nin kullanimin1 ve sosyal medya aglarinin bireysel erisimli ¢esitli
ortamlarinin nelerden olustugunu saptayabilmek, bu alanlarin ne amagla ve ne kadarinin
kullanildigin1 6lgtimlemek, bu ortamlarda hangi gereksinimlerin giderildigini analiz
etmek ve 6grencilerin kendi kisisel 6zelliklerini nasil degistirip doniistiirdiiklerini ortaya
koymak hedeflenmistir. Arastirmanin evrenini olusturan lisans son sinif 6grencilerinin
medyay1 kullanma sikligi, yetkinligi ve gelir diizeyi baz alindiginda cinsiyete gore
bireysel kimliklerinin insa siire¢lerinin olusup olugsmamasi, gelir diizeylerinin bireysel
kimliklerinin insa siire¢lerinde etkisinin olup olmadigi, egitim alanlarinin bireysel
kimliklerin sekillenmesinde farklilik gosterip gdstermedigi inceleme hipotezi olarak
belirlenmistir. Burada 6grencilerin kendilerini sanal diinyada temsil etme bigimleri,
kullanim amaglari ve sikliklarina olan etki diizeyleri saptanmaya ¢aligilmistir.

Arastirma Ege Universitesi’ne bagli fakiiltelerin son smf 6grencilerine
uygulanmistir. Fen Bilimleri’nden; Fen Fakiiltesi (47), Miihendislik Bilimleri’nden
Miihendislik Fakiiltesi (66), Ziraat Fakiiltesi (33), Su Uriinleri Fakiiltesi (7), Sosyal
Bilimler’den; Edebiyat (66), Egitim (34), Iktisadi ve Idari Bilimler (39), iletisim (36),
Saglik Bilimleri’'nden; Tip (23), Eczacilik (6), Spor Bilimleri (7), Hemsirelik (13), Dis
Hekimligi Fakiiltesi (7) olarak toplam 384 6grenci olarak belirlenmistir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
Windows 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metodlart (say1, yiizde) kullanilmigtir. Verilerin analizinde
kategorik degiskenler arasindaki iliski Ki kare analizi ile incelenmistir. Beklenen deger
varsayimi dikkate alinarak beklenen degeri 5’ten kiiclik hiicre sayis1 %20 iizerinde ise
Fisher’s Exact Ki karesi, eger 20’nin altinda ise Pearson Ki karesi tercih edilmistir.

Anketlere katilim gosteren Ogrenciler arasinda cinsiyete bakildiginda kadin
yiizdelik oraninin erkeklere gore daha fazla oldugu saptanmistir. Anketlere katilan
Ogrencilerin Sosyal Bilimler ve Miihendislik alanlarindan daha fazla, Saglik ve fen

Bilimleri’nden daha az 6grenciden olustugu saptanmistir. Ogrencilerin sosyal medya
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profillerini olusturma ve degistirme konusunda egilimli oldugu ve gorsel sunumlarina
onem verdikleri bunu yaparken olasi ihtiyaglar ya da diger kullanicilarin da etkisiyle
degisim yasadiklar1 anlasilmaktadir. Ogrencilerin sanal diinyada gezinirken kendi
kimlikleri ile sanal kimliklerini insa etme konusunda 6zellikle her platformun yayincilik
kurallarin1 ve ilkelerine gore hareket ettikleri ve aralarinda bag kurduklar1 gériilmektedir.
Ogrencilerin sosyal aglara, internet tabanli televizyon yayinlarina ve iicretli televizyon
yayinlarina yonelimlerinin yiiksek oldugu ve bu alanlarda zaman gegirirken etkilesime,
kaliteli zaman gecirme ve diger insanlarla iletisim kurabilmeyi hedefledikleri
anlasilmaktadir.

Ogrencilerin medya kullanma reflekslerinin ve diizeylerinin genel boyutunu
gostermesi acisindan 7, 8, 9 ve 10. sorular, 6grencilerin yeni medya araclarina karsi
duydugu gereksinimlerin diizeyini belirleyebilmek iizere cesitlendirilmektedir. Bu
baglamda Ogrencilerin genel kullanma egilimleri kadar kullanilan medya igeriginin
kullanma siklig1, paylastiklar: kimlik bilgilerinin yani sira amagclar1 ve temel olarak neler
edindigi (fayda ve yeterlilik gibi) konulara odaklanilmistir.

Arastirma verilerinin istatistiksel analiz baglaminda degerlendirmesi noktasinda
tic temel degisken olarak secilen “cinsiyet, gelir ve egitim” grubunun sanal kimligin insa
edilmesi siireclerinde roliiniin ne oldugu, anlamli bir iliski bulunup bulunmadig:
konusuna yanit aranmistir. Elde edilen verilere gore 6grencilerin yeni medya araglarini
kullanirken etkili bir iletisim ortami1 olarak bu alana miidahil olduklar1 ve bilingli birer
kullanict  6zelligi  gdsterdikleri anlasiimaktadir. Ogrencilerin sanal kimlikleriyle
katildiklar1 tv ve sosyal medya ortamlarmi kullanma sikligi ile bu konudaki
gereksinimleri arasindaki iliskinin diizeyi 6nemli bir veri olarak diisiiniilmektedir.
Ogrencilerin sanal kimligi ile gergek kimligi arasinda iliski kurmasinda medya alanindan
yararlanma disinda medya icerisinde kendini var edebilme c¢abasina giristikleri de
goriilmektedir. Yapilan analizlerde elde edilen sonuglara gore; Ege Universitesi lisans
son sinif 6grencilerinin ger¢ek kimligi ile sanal kimligi konusunda iliskisine bakildiginda
384 yanitin i¢inde evet yaniti %58,3 yiizdelik oran ile 224 sayisal orana sahiptir. Bu
durumda her ii¢ 6grenciden ikisinin sanal ve gergek kimlik iligkisine inandig1 ortaya

cikmaktadir.
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Ogrencilerin  yeni medya igerisinde kendi deneyimlerini degerlendirirken
kullanim sikliklar1 konusunda hergiin kullanma 6zelligi agisindan “Arama Motorlari,
Whatsapp, Youtube, Instagram ve Linkedin” kullaniminin yiiksek oldugu; Hangout ve
Scope (periscope) uygulamasinin en az oldugu anlasilmaktadir. Burada giinliik kullanim
ihtiyaci ile diger kisilere en kolay erisim saglanabilen ortamlarda daha fazla etkilesim
gosterildigi ortaya ¢ikmaktadir. Ogrencileri gergek bilgilerini kullanma &zellikleri
acisindan degerlendirdigimizde en fazla, Linkedin ve Whatsapp uygulamalarinda en az
ise Wikipedia (vb) ve g¢evrimigi oyunlarinda etkin olduklar1 goriilmektedir. Web Tv,
cevrimici oyun ile TikTok uygulamalar1 Ogrencilerin en fazla sahte bilgilerini
paylastiklart alanlar olarak 6n plana ¢ikarken sahte bilgilerini en az kullandiklari
uygulamalar ise Whatsapp ve Linkedin olarak goziikmektedir. Ogrencilerin T.C kimlik
bilgilerini sadece Ip Tv, OTT ve Web Tv uygulamalarinda kullanmalar1 ise bu konuda
tiyelik sahibi olmalar1 ve 6deme islemlerini gerceklestirmeleriyle iliskilendirilmektedir.

Fotograf ve diger gorsel bilgilerin en fazla paylasildigr alanlar Facebook, Twitter
ve Instagram gibi sosyal paylasim aglar1 olusturmaktadir. Yine Whatsapp uygulamasi
tizerinden kendi kimliklerinin bir yansimasi olarak kabul ettikleri gorselliklerini sinirl
diizeyde paylastiklar1 (erisim kolaylig1 ve giiven verebilmek adina) anlagilmaktadir.

Ogrencilerin sosyal medyada kendilerini deneyimledikleri sirada dzellikle Ip Tv,
Akilli TV, OTT ve Web Tv uygulamalarini kullanarak nitelikli ve tematik programlari
yiiksek oranda takip etmeye ¢alistiklari; eglenme ve dinlenme i¢in Ip Tv, Akilli TV, OTT
ve Web Tv uygulamalarinin yani sira sosyal paylasim aglari ile video paylagim aglarini
da yiiksek oranda takip ettikleri, ¢esitli hizmet paketleri ve egitim konusunda da benzer
sekilde Ip Tv, Akilli TV, OTT ve Web Tv basta olmak iizere arama motorlari ile video
paylasim aglarin1 tercih ettikleri, e-arkadas edinme ve mevcut arkadasliklarini
stirdlirebilmek i¢in 6zellikle sosyal paylasim aglarini ¢ok fazla kullandiklar1 sonucuna
erisilmektedir. Ogrencilerin belirsiz ya da giivensiz bir alan olarak bahis vb alanlara
mesafeli yaklasarak kimlik bilgilerini saklamalar1 ve egilim gostermemeleri de dikkat
¢ekici bir sonugtur.

Ogrencilerin sanal kimlikleriyle katildiklari tv ve sosyal medya ortamlarini
kullanma siklig1 ile bu konudaki gereksinimleri arasinda iliski bulunmaktadir.

Ogrencilerin “Her giin” kullanma sikligin1 belirleyen en 6nemli &lgiitler olarak “dzel
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gelistirilmis uygulamalara gegis olanag1 saglamasi, sanal kimlik olusturarak diinyadaki
geligsmeleri takip edebilmesi, temsiller lizerinden sosyal deneyimler elde edebilmesi, ilgi
duyulan konularda bilgi toplayarak kendini gelistirebilmesi, diger kisi ve gruplarla
dayanisma saglamasi ve elde edilen bilgilerin gercek hayattaki basarilarini
destekleyecegini inanmas1” etkili olmaktadir. Ogrencilerin bu konuda kendilerini
gelistirme ve yiiksek nitelikli deneyimler kazanabilme cabalarina bagli olarak medya
takiplerini sistematize ettikleri anlasilmaktadir.

Arastirmanin ikinci agsamasinda 6grencilerle medya deneyimleri arasinda bir iligki
olup olmadigi konusuna odaklanilmistir. Sonuglara gore bireyin geliri ve sosyal medyada
profil degistirme zamanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Ogrencilerin geliri ve sosyal medya profili sanal kimlik ve ger¢ek kimlik
eslestirmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

Ogrencilerin cinsiyeti ile sosyal medya kullanim sikliklar1 arasindaki iliski yine
aym sekilde Ki-kare analizi ile arastirilmistir. Ogrencilerin cinsiyeti ile sosyal medya
tirlerinden “OTT’1 (Netflix, BluTV, Puhu TV. vb.)” kullanim sikliklar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Ogrencilerin cinsiyeti ile sosyal medya tiirlerinden “Web TV”, “Twitter”
“Instagram” “Arama motorlar1 (Google, Yandex, vb.)”, “Google Hangouts”, “Foursquare
& Swarm”, “Wikipedia & Eksi Sozliik”, “Linkedin”, “Cevrimi¢i (Oyun, Sohbet vb.)”,
“Sanal & Cevrimici (Bahis)” ve “Tik Tok” kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir

Ogrencilerin gelir durumu ile sosyal medya kullanim sikliklari arasindaki iliski
arastirma kapsaminda Ki-kare analizi ile arastinlmistir. Ogrencilerin gelir durumu ile
sosyal medya tiirlerinden “Akilli TV’yi”, “Arama motorlar1 (Google, Yandex, vb.)”
“Google Hangouts”, “Wikipedia & Eksi Sozliik”, “Linkedin”, “WeTransfer, pCloud,
SendGB vb.” kullanim sikliklar arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

Ogrencilerin egitim grubu ile sosyal medya kullanim sikliklar1 arasindaki iliski Ki
kare analizi ile arastirilmistir. Ogrencilerin egitim grubu ile sosyal medya tiirlerinden “IP
TV’yi (Digitiirk, Tivibu, Turkcell TV)”, “Akilli TV’yi”, “OTT’i (Netflix, BluTV, Puhu
TV. vb.)”, “Facebook”, “Twitter”, “Wikipedia & Eksi Sozlik”, “Linkedin”, “Scope
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(Periscope)”, “Cevrimici (Oyun, Sohbet vb.)” “Sanal & Cevrimici (Bahis)” ve “Tik Tok”
kullanim sikliklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Ogrencilerin, medya kullanim kimlikleri ve ilgili durumlarin cinsiyet ile iliskili
olup olmadig1 Ki kare analizi ile incelenmistir. Ogrencilerin cinsiyeti ile sosyal medya
tirlerinden “Akilli TV”, “Facebook”, “Twitter”, “Snapchat”, “Arama motorlar1” ve
“Sanal & Cevrimigi (Bahis)” icin kisinin cinsiyeti ile kisinin ger¢ek kimlik bilgilerini
kullanmas1 durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu ortaya
cikmaktadir.

Arastirma kapsaminda yapilan analizler ¢evrimigi anket olarak uygulanmistir.
Cevrimig¢i ankette Orneklem sinirlar1 belli olamamakta ve olasilikli  Orneklem
kullanilamamaktadir. Toplumsal dinamikler ve medya okur-yazarligmin hizli artig
gostermesiyle somut disinda sanal kimliklere de yonelim artis gostermektedir.
Ogrencilerin medya kullamm sikligmi belirleyen temel konu kuskusuz medyay:
deneyimlemenin yani sira sanal diinyada bir miilkiyet olusturabilmek ve bu miilkiyeti
kendi kullanim amacina gore sekillendirebilmektir.

Arastirma kapsaminda tiim 6grencilerin yeni medya diizeni i¢inde yer alan tiim
medya ortamlarini farklh diizeylerde de olsa deneyimledikleri ve diger kullanicilara da
etkilesimli bir sistem olarak etkide bulunduklar1 da anlasilabilmektedir. Ogrencilerin
ozellikle egitim gruplarina gore bakildiginda medya tiiriine ve igerige yoneldikleri de
anlasilmaktadir. Ornegin tiim gruplarda whatsapp ve youtube kullanimi yogun olarak
tespit edilmistir. Egitim gruplarina gore bakildiginda Saglik Bilimlerinin “Akilli TV,
OTT, IP TV, Twitter ve LinkedIn”, Sosyal Bilimlerin “Facebook, Wikipedia & Eksi
Sozlik ve WeTransfer, pCloud, SendGB vb Cevrimi¢i Oyun vb. Sanal & Cevrimigi
(Bahis)” Miihendislik Egitim Grubunun “Instagram” Fen Bilimlerinin ise “Web TV ve
Snapchat” medya ortamlarin1 daha fazla kullandig1 anlasilmaktadir.

Yukarida yer alan tim tablolar ¢alismanin hipotezleri baglaminda
degerlendirildiginde; 6grencilerin gelir durumu ile sosyal medya kullanimi biiyiik oranda
iliskilidir. Ogrencilerin cinsiyeti ile sosyal medyay1 kullanmalar1 arasinda biiyiik oranda
bir iliski oldugu tespit edilmektedir. Ogrencilerin egitim kurumlari ile sosyal medyay1
kullanma siklig1 biiyiik oranda iliskilidir. Ogrencilerin yeni medya alani1 iginde sosyal

medyay1 kullanma amac1 ve siklik diizeyi arasinda yakin bir iliski oldugu anlagilmaktadir.
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Burada 6grencilerin 6zellikle ilgili medyanin giinliik yasam pratiklerine sagladig katki
disinda yaygin olarak kullanilmasi ve kullanici sayisindaki diizeyle iliskisi oldugu da
anlasilmaktadir. Ogrencilerin sanal kimliklerini kullanma konusunda gercek kimlik
bilgilerini kullanmas1 sosyal ag tiirlerine gore degiskenlik gostermekle birlikte biiyiik
oranda gercek kimlik bilgilerini kullandiklari, ilgili sosyal medyanin imaj degeri,
zorunluluk hali, kullanim siklig1 ya da ilgili platforma duyulan glivene bagli olarak diisiik
diizeyde de olsa sahte kimlik bilgilerini kullandiklar1 anlasilmaktadir. Ogrencilerin
medyay1 kullanma siklig1 ile amaglarinin ne oldugu konusunda ise dgrencilerin bilgiye
ulagsma, arkadaslik agini gelistirme, imaj konusunda etkinlik saglama ve eglenme
eylemlerinin siralandigi goriilmektedir. Bu durum 6grencilerin 6zellikle gelisim, iletisim
ve etkilesim saglamak {izere sanal kimlikler olusturduklarini ve kullandiklarini ortaya
¢ikarmaktadir.

Ogrencilerin sosyal medyay1 sanal kimlikleriyle deneyimlerken, sanal diizeyde bir
toplumsallasma eylemine gruplar ve forumlar olusturarak degerlendirdikleri
anlasilmaktadir. Son yillarda sosyal medya araglarinin popiilerlik ve marka degerine gore
ag yonelimleri oldugu anlasilmaktadir. Ogrencilerin bu yonelimlerinde sosyal medyay:
kullanarak kendi kimliklerini de sekillendirdikleri ve sanal kimlikleri iizerinden taninirlik
saglarken, sanal faaliyetleri ile de popiiler olma ya da giindeme dahil olma gibi stratejiler
gelistirdikleri de anlagilmaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin kullanilmasi ¢aligmada
ileri siirlilen hipotezler ile dogrudan incelendiginde biiyiik oranda ciniyet gelir ve egitim
kurumlarinin sanal kimliklerin sekillendirilmesinde etkili oldugu sonucuna varilmaktadir.

Ogrencilerin yeni medya araglarini kullanirken dogru bir kullanici iletisimine
sahip olmasi arastirmanin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Sosyal aglarda cinsiyet,
gelir ve egitim durumu kullanicilarin gergek ve sanal iligkilerini sekillendirebilecegini
gostermektedir. Ogrencilerin sanal diinyadaki davramslar, fiziksel ¢evrede iliskilerini
derinden etkilemektedir. Bu nedenle Ggrencilerin biitiinciil bir bakis agisiyla sanal
topluluklar diizeyinde kendi sanal pratiklerini “ortak gruplara katilma, ilgi gruplarma
yonelme, tartigma forumlarinda iiyelik alma ve dijital medya igeriklerini kendi aglarina
tasima” gibi eylem kaliplarindan siklikla yararlanmaktadirlar.

Ogrencilerin medya kullanimlarinda farkli egitim gruplari ve demografik yapilart

itibariyle medya alanlarina O6nemli bir yonelim gosterdikleri anlagilmaktadir. Bu
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kapsamda o6grencilerin tiim medya kullanimlarinin amag¢ ve siklik dereceleri medyay1
bilingli bir kullanic1 olarak deneyimlemenin yani sira onemli bir diizeyde doyuma
ulastiklarin1 da goOstermektedir. Zira anket calismasinda Ozellikle medya kullanim
gereksinimleri ve ortaya ¢ikan ¢ikt1 degeri agisindan kulanim ve doyumlar teorisinde de
ifade edilen bicimde F. Lazarsfeld (1940) Jay G. Blumler’in (1974) onciiliik ettigi,
McQuail (2005) ve Windahl (1981 tarafindan cesitli ¢aligmalarda 6rneklenen ve Elihu
Katz’1in (1974) kuramsal diizeye tasidig1 kuramin “medya insanlara ne yapiyor” sorunsali
yerine “insanlar medyaya ne yapiyor” algisiyla bu calisma o6zelinde baglanti
kurdugumuzda 6grencilerin medyaya neler yaptiklar1 ve medyay1 kullanma bi¢imlerinin
sanal kimliklerinin ve gergek kimliklerinin sekillendirilmesi siire¢lerinde dnemli bir rol
iistlendigi ve yeni medya sistemi icinde yer alan tiim medya ortamlarinin bu doyum
konusunda zengin bir kaynaklik sagladig1 da anlasilmaktadir.

Sonug olarak, yiiksek 6grenime sahip olan ve daha bilingli kullanici olmalari
gerektigi diistiniilen Giniversite 6grencilerinin 6zelinde ger¢eklesen bu arastirmada, sanal
mecralarda tiim Ogrencilerin  ger¢ek ve sanal kimliklerini sabit bir forma
dontistiirmediklerini kimi zaman ikili bir kimlige doniistiirerek korumaci ve giivenli bir
bi¢cimde kendi sanal iletisimlerini sagladiklarini gdstermektedir. Ogrencilerin sanal
eylemleri aslinda kendilerini gerceklestirmek iizere sadece sanal bir ortamda sanal bir
kimlikle bag kurmadigini aslinda gercek kimliklerini de dolayli olarak sekillendirdiklerini
belirtmektedir. Ogrencilerin sanal ortam iizerinde takip ettikleri kisileri ya da konulari,
stk paylasimlari, konumlarini iiyesi olduklari sosyal aglar ve diger teknolojik araglar
tizerinden yeniden tanimlayabildikleri goriilmektedir.

Universite 6grencilerinin vizyonu sadece mesleki degildir. Ayn1 zamanda bir
medya yolculugu seklindedir. Bu siirecin uzun ve anlamli olmasi i¢in bilingli kullanmak
ve en dogru iletisim karakterini ortaya koyabilmek icin gercek ve sanal kimlikler
lizerinden bireyin insa edilmesi gerekmektedir. Iletisimin gelecegi tek bir mecradan
olusmamaktadir. Bu ¢alisma, 6grencilerin yakin donemde etkileri ortaya ¢ikan ve yakin
gelecekte iletisim yapilarinda yapay zeka ve diger gelecek temsillerine giden yolda olasi
yonelimlere ihtiya¢ duyulabilecegine isaret etmektedir. Bu durum gelecek kusaklarin
medya pratiklerini sadece sanal bir kimlik ile degil yapay zeka tabanli bir kimlik

tizerinden de insa edilebilecegi siireclerinin yakin olduguna dikkat cekmektedir.
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Ek 1: Egebayek Arastirma Izin Belgesi

EGE UNIVERSITESI SOSYAL VE BESERT BILIMLER
BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGI KURULU

KARAR BELGES{
:3:3:2,‘:""0" ADISaYADL] Prof. Dr. Nimet ONUR / Tietisim Fakilltesi
DANISMANIN ADI SOYADI / . o o =
KURUMU Prof. Dr. Nimet ONUR / fletigim Fakiiltesi
DiGER ARASTIRMACILAR Mustafa AYDEMIR / Sosyal Bilimler Enstitiisti
ARASTIRMANIN TURD O Yiksek Lisans Tezi X Doktora Tezi O Ozgiin Aragtrma
Yeni Medyanin IPTV ve Sosyal Aglannin Bireysel Erigimli
ARASTIRMANIN BASLIGI Ortamlannda Sanal Kimliklerin Ingasi: Universite Ogrencileri
Uzerine Yapilan Bir Arastrma
 BiLiRKiSE GORUSU Yok
| KARARIN ALINDIGI TOPLANTI
TARIHE 28.01.2020
TOPLANTI / KARAR SAYISI 02/08 PROTOKOL NO: 492
KARAR

Aragtrma, OYBIRLIGH ile etik agidan uygun bulunmugtur.




Ek2: Ege Universitesi Anket yapilan Fakiiltelerin Resmi izin Yazilari

Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 15/05/2020-E.121845

EGE ONIVERSITES| REKTORLOGD LR
Ogrenci Isleri Daire Baskanligt
Egitim-Ogretim Hizmetleri Sube Miidiirliigii

Sayr :91049142-300 )
Konu : Arastirma Izni (Mustafa AYDEMIR)

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

ilgi  :28/04/2020 tarihli ve 112453 sayili yaziniz.

Enstitiiniiz Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali doktora programi tez asamasi
ogrencisi Mustafa AYDEMIR'in, "Yeni Medyanim Iptv ve Sosyal Aglarin Bireysel Erigimli
Ortamlarinda  Sanal Kimliklerin Insas:: Universite Ogrencileri Uzerine Yapilan Bir
Arastirma" baslikl tez calismas ile ilgili olarak Universitemiz Fakiilte Dekanliklarindan alinan
yazilar ekte gonderilmistir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Mehmet ERSAN
Rektor Yardimeisi

Ek: 11 Sayfa
Ege Universitesi Rektorligii Ogrenci Isleri Bagkanhig 35100 Kampiis Bornova/izmir Bilgi Igin: Ergin ERDEMIR
Telefon No: +90 (232) 311 35 50 Faks No: +90 (232) 311 35 66 Unvan: Bilgisayar Isletmeni
E-Posta: oidb@mail.ege.edu.tr internet Adresi: http://oidb.ege.edu.tr Telefon No: 311 2131
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 15/05/2020-E.122056

T T
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU sl
Sosyal Bilimler Enstitiisii Midiirliigii
Ogrenci isleri

Sayt :70221511-300
Konu : Arastirma izni (Mustafa AYDEMIR)

RADYO TELEVIZYON VE SINEMA ANABILIM DALI BASKANLIGINA

Enstitiimiiz Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali doktora programi tez agamasi
6grencisi Mustafa AYDEMIR'in, "Yeni Medyanin Iptv ve Sosyal Aglarin Bireysel Erisimli
Ortamlarinda Sanal Kimliklerin insasi: Universite Ogrencileri Uzerine Yapilan Bir Aragtirma"
bashkli tez galigmas ile ilgili olarak Universitemiz Fakiilte Dekanliklarindan alinan yazilar ekte
gonderilmistir. Ad1 gecen 6grenciye bilgi verilmesi hususunda;

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Mustafa MUTLUER

Miidiir
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi Midirlagi-Kampis 35100 Bornova/lzmir Bilgi Igin: Nesem ARIKANER
Telefon No: +90 (232) 311 1629 Faks No: 90(232) 388 99 49 Unvan: Teknisyen
E-Posta: sosbilen@mail.ege.edu.tr internet Adresi: http:/www.sosbilen.cge.edu.tr/ Telefon No: 1627
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 12/05/2020-E.120106

EGE ONIVERSITES| REKTORLOGD JHIARTRRIbD
Su Uriinleri Fakiiltesi Dekanlhig:
Ogrenci Isleri

Sayr :98204451-302.08.01
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

flgi  :29/04/2020 tarihli ve 113857 sayili yaz.

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali
doktora programi tez asamast dgrencisi Mustafa AYDEMIR, "Yeni Medyanin Iptv ve Sosyal
Aglarin Bireysel Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Ingast: Universite Ogrencileri Uzerine
Yapilan Bir Arastirma" baslikli doktora tezi kapsaminda Fakiiltemiz 6grencileri ile sanal ortamda
anket ¢aligmas1 yapmak istemesi uygun goriilmustiir.

Bilgilerinizi rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Ugur SUNLU

Dekan
Ege Universitesi Su Uriinleri Fakiiltesi Dekanligi E.U. Kampiisii (Dis Hek. Fak. arkast) 35100 Bilgi i¢in: Cengiz YILMAZ
Bornova / IZMIR
Telefon No: 0(232) 311 2990 Faks No: 0 (232) 388 3685 Unvan: Sef
E-Posta: internet Adresi: http://egefish.ege.edu.tr Telefon No: (0232)3111291
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 08/05/2020-E.118765

S N0
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU T e
Miihendislik Fakiiltesi Dekanlig1
Ogrenci Isleri Birimi

Sayr :83289901-044
Konu : Anketler ( Mustafa AYDEMIR )

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

flgi  :29.04.2020 tarih ve 113857 sayili yaziniz.

Tlgi yazimz geregi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dah
Doktora 6grencisi Mustafa AYDEMIR'in "Yeni Medyanin Iptv ve Sosyal Aglarin Bireysel
Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin insasi: Universite Ogrencileri Uzerine Yapilan Bir
Aragtirma" konulu arastirma ile ilgili Fakiiltemiz Bilgisayar, Biyomiihendislik, Deri, Gida, Insaat,
Makine ve Tekstil Mithendisligi Boliimii 6grencilerine uygulanmas: hususunda geregini rica

ederim.
e-imzahdir
Prof. Dr. Hasan YILDIZ
Dekan
Ege Universitesi Miihendislik Fakiiltesi Dekanhgi E.U.Kampiisii 35100 Bornova/izmir Bilgi i¢in: Emrah Cergi
Telefon No: 90 (232) 3112778-2793 Faks No: 90 (232) 3747054 Unvan: Memur
E-Posta: miihendislik.ogrisleri@mail.ege.edu.tr internet Adresi: www.muhfak.ege.edu.tr Telefon No: 0 232 374 70 54
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 08/05/2020-E.118452

NS LR

EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU Lyl S m“”l‘ :
Fen Fakiiltesi Dekanlig1

Sayr :80202595-302.08.01
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

EGE UNIVERSITESI REKTORLUGUNE
Ogrenci Isleri Daire Baskanlig

flgi  :29/04/2020 tarihli ve 113857 sayili yaziniz.

Ilgi yaziniz geregi; Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema
Anabilim Dali doktora programi tez asamas1 dgrencisi Mustafa AYDEMIR'in, "Yeni Medyanin
Iptv ve Sosyal Aglarm Bireysel Erigimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Insast: Universite
Ogrencileri Uzerine Yapilan Bir Arastirma" bashkli doktora tezi kapsaminda Fakiiltemiz
ogrencileri ile sanal ortamda anket ¢aligmasi yapmasi uygundur.

Geregi icin bilgilerinize arz ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Thsan YASA

Dekan
T.C. Ege Universitesi Fen Fakiiltesi Bilgi I¢in: Zeynep Demir
Ege Universitesi Kampiisii 35100 Bornova/izmir
Telefon No: 0232 388 1092 Faks No: 0232 388 1036 Unvan: Bilgisayar {sletmeni

E-Posta: fenfak@mail.ege.edu.tr internet Adresi: http:/fen.ege.edu.tr
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 05/05/2020-E.116200

(T
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU e g VI
Dis Hekimligi Fakiiltesi Dekanlig1
Fakiilte Sekreterligi
Ogrenci Isleri

Say1  :68750201-302.08.01
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

flgi  :29/04/2020 tarihli ve 113857 sayili yaz1.

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali
doktora programu tez asamasi dgrencisi Mustafa AYDEMIR'in "Yeni Medyamn Iptv ve Sosyal
Aglarin Bireysel Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Insasi: Universite Ogrencileri Uzerine
Yapilan Bir Arastirma" baslikli doktora tezi kapsaminda Fakiiltemiz 6grencileri ile sanal ortamda
anket ¢alismasi yapmak istemi Dekanligimizca uygun bulunmustur.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Necdet ERDILEK

Dekan
Ege Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi Bornova / izmir Bilgi Igin: Mine SAVAS
Telefon No: 0232-311 27 00 Faks No: 0232-388 03 25 Unvan: Is¢i
E-Posta: dent.info@mail.ege.edu.tr Internet Adresi: http:/www.dent.ege.edu.tr/ Telefon No: 2872
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 05/05/2020-E.116407

e JINRORI0Y
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU cale s b s
Edebiyat Fakiiltesi Dekanlig
Yazi Isleri Biirosu

Say1 :22124271-302.08.01
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

flgi  :29/04/2020 tarihli ve 113857 sayili yaz1.

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali
doktora programu tez asamasi dgrencisi Mustafa AYDEMIR'in "Yeni Medyamn Iptv ve Sosyal
Aglarin Bireysel Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Insasi: Universite Ogrencileri Uzerine
Yapilan Bir Arastirma" baslikli doktora tezi kapsaminda Fakiiltemiz 6grencileri ile sanal ortamda
anket ¢alismasi yapmasi Dekanli§imiz tarafindan uygun goriilmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim

e-imzahdir
Prof. Dr. Yusuf AYONU

Dekan
Ege Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Bornova / izmir Bilgi I¢in: Giilli CANLI
Telefon No: +90 (232) 311 39 16 Faks No: +90 (232) 388 11 02 Unvan: Sef
E-Posta: edebiyat@mail.ege.edu.tr Internet Adresi: http://edebiyat.ege.edu.tr Telefon No: 3113916
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 04/05/2020-E.115556

e LA
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU R L
Ziraat Fakiiltesi Dekanlig1
Ogrenci sleri Sefligi

Say1  :49991775-302.08.01
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

flgi  :29/04/2020 tarihli ve 113857 sayili yaz1.

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali
doktora programi tez asamasi 6grencisi Mustafa AYDEMIR'in, "Yeni Medyanin Iptv ve Sosyal
Aglarin Bireysel Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Insasi: Universite Ogrencileri Uzerine
Yapilan Bir Arastirma" baslikli doktora tezi kapsaminda Fakiiltemiz 6grencileri ile sanal ortamda
anket ¢alismas1 yapma talebi Dekanligimizca uygun goriillmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Nedim KOSUM

Dekan
Ege Universitesi Ziraat Fakiiltesi 35100 Bornova/izmir Bilgi Igin: Edip ACIL
Telefon No: +90 (232) 311 26 01 Faks No: +90 (232) 388 18 64 Unvan: Sef
E-Posta: ziraatdekanlik@mail.ege.edu.tr internet Adresi: http:/agr.ege.edu.tr/ Telefon No: 0232 311 29 31
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 04/05/2020-E.115123

S MR
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU L
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dekanlig
Fakiilte Sekreterligi

Sayr :32949219-302.08.01
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

flgi  :29/04/2020 tarihli ve 113857 sayili yaz1.

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali
doktora programi tez asamasi dgrencisi Mustafa AYDEMIR, "Yeni Medyanin Iptv ve Sosyal
Aglarin Bireysel Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Insasi: Universite Ogrencileri Uzerine
Yapilan Bir Arastirma" baslikli doktora tezi kapsaminda Fakiiltemiz 6grencileri ile sanal ortamda
anket ¢alismas1 yapmasi uygun goriilmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Asiye Ozlem ONDER

Dekan
Ege Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Universite Cad. 9/27 35040 Bilgi Igin: ilkay CICEK
Bornova/izmir
Telefon No: +90 (232) 311 40 02 Faks No: +90 (232) 311 40 10 Unvan: Fakiilte Sekreteri
E-Posta: Internet Adresi: http://www.iibf.ege.edu.tr/index.php/tr/ Telefon No: 3114002
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 30/04/2020-E.114292

e LT
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU A
Spor Bilimleri Fakiiltesi Dekanlig:
Yazi Isleri Birimi

Say1  :76003659-302.08.01
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

flgi  :29/04/2020 tarihli ve 113857 sayili yaz1.

Ilgi yaziniz geregi, Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema
Anabilim Dali doktora programi tez asamasi dgrencisi Mustafa AYDEMIR, "Yeni Medyanin Iptv
ve Sosyal Aglarmm Bireysel Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Insasi: Universite
Ogrencileri Uzerine Yapilan Bir Arastirma" bashkli doktora tezi kapsaminda Fakiiltemiz
ogrencileri ile sanal ortamda anket calismasini gergeklestirebilmesi Dekanligimiz tarafindan
uygun gorilmistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Ramazan Timugin GENCER

Dekan
Ege Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi Bornova/izmir Bilgi Igin: Nagme YUCETURK
Telefon No: 02323111285 Faks No: 02323399000 Unvan: Is¢i
E-Posta: Internet Adresi: www.ege.edu.tr Telefon No: 3111285
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 30/04/2020-E.114526

e ORI
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU T e TR
Tip Fakiiltesi Dekanligi
Dekanlik Yo6netim Biirosu

Sayr  :99093712-302.08.01
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

flgi  :29/04/2020 tarihli ve 113857 sayili yaz1.

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali
doktora programu tez asamasi dgrencisi Mustafa AYDEMIR'in "Yeni Medyamn Iptv ve Sosyal
Aglarin Bireysel Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Insasi: Universite Ogrencileri Uzerine
Yapilan Bir Arastirma" baslikli doktora tezi kapsaminda Fakiiltemiz 6grencileri ile sanal ortamda
anket ¢alismas1 yapma talebi Dekanligimizca uygun goriillmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Cemil GURGUN

Dekan
Universite Caddesi No:9 Posta Kodu: 35100 Bornova/izmir Bilgi Igin: Muammer GULER
Telefon No: +90 (232) 390 45 13 Faks No: +90 (232) 388 11 15 Unvan: Sef
E-Posta: tipdekanlikyonetimburosu@mail.ege.edu.tr internet Adresi: www.ege.edu.tr Telefon No: 3904513
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 30/04/2020-E.114684

S M
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU e L
Eczacilik Fakiiltesi Dekanligy
Ogrenci Isleri Biirosu

Say1 :62483671-302.08.01
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

flgi  :29/04/2020 tarihli ve 113857 sayili yaz1.

Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dali doktora programi
tez asamas1 6grencisi Mustafa AYDEMIR, "Yeni Medyanimn Iptv ve Sosyal Aglarin Bireysel
Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Insasi: Universite Ogrencileri Uzerine Yapilan Bir
Arastirma" baslikli doktora tezi kapsaminda Fakiiltemiz &grencileri ile sanal ortamda anket
¢alismas1 yapmasi uygun bulunmustur.

Bilgilerinizi rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Ayfer YALCIN

Dekan
Ege Universitesi Eczacilik Fakiiltesi Bornova / izmir Bilgi Igin: Akile BOZKURT
Telefon No: 0232 - 388 22 41 Faks No: 0232 - 388 22 41 Unvan: Memur
E-Posta: ecz.dekanlik@mail.ege.edu.tr Internet Adresi: http://eczacilik.ege.edu.tr/ Telefon No: 3113960
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Ege Unv. Evrak Tarih ve Sayisi: 11/05/2020-E.119707

S L
EGE UNIVERSITESI REKTORLUGU e S
Egitim Fakiiltesi Dekanlig
Ogrenci Isleri Biirosu

Say1 :62088136-302.99
Konu : Sanal Ortamda Arastirma Izni
(Mustafa AYDEMIR)

OGRENCI ISLERI DAIRE BASKANLIGINA

Tlgi yaziniz geregi, Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema
Anabilim Dali doktora programi tez asamasi dgrencisi Mustafa AYDEMIR'in "Yeni Medyanin
Iptv ve Sosyal Aglarin Bireysel Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin Ingasi: Universite
Ogrencileri Uzerine Yapilan Bir Arastirma" baslikli doktora tezi kapsaminda, Fakiiltemiz tiim
lisans programi 4. smuf Ogrencileri ile sanal ortamda anket caligma istegi, Boliim
Baskanliklarimizca uygun gorilmistiir.

Bilgilerinize arz ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Hiillya YILMAZ

Dekan
Ege Universitesi Egitim Fakiiltesi Bornova/izmir Bilgi I¢in: Sevean BULUT
Telefon No: +90 (232) 373 35 75 Faks No: +90 (232) 373 47 13 Unvan: Bilgisayar {sletmeni
E-Posta: egitimdekanlik@mail.ege.edu.tr internet Adresi: http:/egitim.ege.edu.tr Telefon No: +90 (232) 311 41 55
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Ek 3: Anket Sorulari

“Yeni Medyanin Ip TV ve Sosyal Aglarin Bireysel Erisimli Ortamlarinda
Sanal Kimliklerin insas1: Universite Ogrencileri

Uzerine Yapilan Bir Arastirma”

1. Cinsiyetiniz Belirtiniz?

1. Erkek ( ) 2.Kadin( )
2. Ortalama Aylik Geliriniz Ne Diizeydedir?

1.400-1000 TL ( ) 2.1001-1600 TL ( ) 3.1601- Uzeri TL ( )
3. Okulunuz Hangi Egitim Kurumlar1 Grubu i¢indedir?
1. Fen Bilimleri ( ) 2. Sosyal Bilimler ( ) 3.Saglik Bilimleri ( )
4. Mihendislik Bilimleri ( )

4. Liitfen Fakiiltenizi Belirtiniz?
1. Dis Hekimligi Fakiiltesi ( ) 2. Eczacilik Fakiiltesi ( ) 3. Edebiyat Fakiiltesi ( )
4. Egitim Fakiiltesi ( ) 5. Fen Fakiiltesi ( ) 6. Hemgirelik Fakdiltesi ( )
7. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ( ) 8. Iletisim Fakiiltesi ( )
9. Miithendislik Fakiiltesi ( ) 10. Spor Bilimleri Fakiiltesi ( )
11. Su Uriinleri Fakiiltesi ( ) 12. Tip Fakiiltesi ( ) 13. Ziraat Fakiiltesi ( )

5. Sosyal Medya Profilinizi Degistirme Geregi Duyar Misiniz?

1.Yamtsiz ( ) 2. Her Giin ( ) 3. Haftada Birkag Kez ( )
4. () ihtiyag Duyuldugu Zaman

6. Sosyal Medya Profilinizde Kullandiginiz Sanal Kimlik Karakterleriyle Ger¢ek Kimliginizi

iliskilendirir Misiniz?

1.Yanitsiz ( ) 2. Evet ( ) 3. Hayir ()
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7. Asagidaki Medya Ortamlarimi Kullanma Sikhiginiz Nedir?

NO Medya Her Haftada ihtiya¢ Hicbir
Ortamlar Giin Birka¢ Kez | Duyuldugunda Zaman
IP TV(Digitiirk,
1 | Tivibu, Turkcell TV
vb.)
2 | Akilli TV (Ev Tipi)
OTT (Netflix, BIuTV,
3 Puhu TV vb.)
4 | Web TV
5 | Facebook
6 | Twitter
7 | Instagram
8 | Snapchat
Arama Motorlari
9 | (Google, Yandex,
vb.)
10 | WhatsApp
11 | Google Hangouts
12 | Foursquare & Swarm
Wikipedia & Eksi
13 Sézhfk s
14 | Linkedin,
15 | Youtube
16 | Scope (Periscope)
We Transfer, Pcloud,
o Sendgb vb.
18 Cevrimigi (Oyun,
Sohbet vb.)
19 Sanal & Cevrimigi
(Bahis)
20 | TikTok
21 | Diger
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8. Asagidaki Medya Ortamlarinda Hangi Kimlik Bilgilerinizi Paylasiyorsunuz?

NO

Medya

Ortamlar

Gercek
Kimlik
Bilgilerimi
Kullanmam

Sahte
Kimlik
Bilgilerimi

Kullanirim

TC
Kimlik
Bilgi.

Telefon
Bilgi.

E-posta
Bilgi.

Fotograf ve
diger
Gorsel
Bilgi.

Hi¢
Kullanmam

IP TV
(Digitiirk,
Tivibu,
Turkeell TV
vb.)

Akilli TV (Ev
Tipi)

OTT (Netflix,
BIuTV, Puhu
TV. vb)

Web TV

Facebook

Twitter

Instagram

0| N o g &

Snapchat

Arama
Motorlar1
(Google,
Yandex, vb.)

10

WhatsApp

11

Google
Hangouts

12

Foursquare &
Swarm

13

Wikipedia &
Eksi Sozlik

14

Linkedin

15

Youtube

16

Scope
(Periscope)

17

We Transfer,
Pcloud,
Sendgb vb

18

Cevrimigi
(Oyun,
Sohbet vb.)

19

Sanal &
Cevrimici
(Bahis)

20

TikTok

21

Diger
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9. Asagidaki Medya Ortamlarim1 Hangi Amaclarla Kullamyorsunuz?

E-Arkadas
N Cesitli Egitim Edinmek istedigim Yerden
Nitelikli N ) B .
Medya Hi Tematik Eglenmek Hizmet Ve Ve Erisim Saglamak
NO s Dinlenmek Paketlerine Ogretimime Arkadashk Ve Bilgileri Hepsi
Ortamlan Kullanmam Programlar: .. } )
Irteme gin I¢in Ulasabilme Katki larim Kaydedebilmek
k igin Saglamak i¢cin Siirdiirme igin
k igin
IP TV (Digitiirk,
1 Tivibu, Turkeell
TV vb.)
2 Akl TV (Ev
Tipi)
OTT  (Netflix,
3 BIuTV,  Puhu
TV. vb)
4 Web TV
5 Facebook
6 Twitter
7 Instagram
8 Snapchat
Arama Motorlari
9 (Google,
Yandex, vb.)
10 WhatsApp
Google
11
Hangouts
Foursquare &
12
Swarm
Wikipedia &
13
Eksi Sozlik
14 Linkedin
15 Youtube
Scope
16 i
(Periscope)
We Transfer,
17 Pcloud, Sendgb
vb
Cevrimici
18 (Oyun,  Sohbet
vb.)
Sanal &
19 Cevrimigi
(Bahis)
20 TikTok
21 Diger

291



10. Sanal kimliginiz ile katildiginiz TV ve Sosyal Medya Ortamlarim1 Kullanma Sikhigimiz ve

Gereksinimleriniz Nelerdir?

NO

Kullamim Sikhig1 ve Gereksinimler

Her Giin

Haftada
Birka¢ Kez

ihtiya¢
Duyuldugunda

Higbir
Zaman

Internete baglanmak, 6zel gelistirilmis
uygulamalara gecis olanagi verdigi i¢in
sanal diinyadan gereksinimlerimi
karsilayabiliyorum.

Imajimi gelistirmeye yonelik bilgileri
kullanip, paylasimlar yapabiliyorum.

Sosyal medya platformlarini meslek
bilgilerimi gelistirmek ve deneyimlemek
icin kullaniyorum.

Sanal kimlik olusturarak diinyadaki
geligmeleri yakindan takip edebiliyorum.

Gergek diinyadaki sinirlamalart agmak i¢in
medya ortamlarini kullantyorum

Sanal kimlik olusturarak toplumda fazlaca
onaylanmayan marjinal gruplari takip
edebiliyorum.

Sanal kimligimle farkli sivil toplum
kuruluslar ile iletisim kurabiliyorum

Sanal kimlik olusturarak bir¢ok sosyal
aktiviteye katilmaktayim.

Sanal kimlik olusturarak bagkalarinin
diinyalarini takip etmekteyim.

10

Sosyal aglar lizerinden kendimi tanitmak,
gostermek i¢in medya ortamlarini
kullantyorum.

11

Baskalarini taniyarak onlarla rekabet
edebilmek icin medya ortamlarin
kullanirim.

12

Sosyal medyada, gezinirken, ilgi duydugum
konularla ilgili bilgi toplayarak kendimi
geligtiririm.

13

Higbir sey aramasam da sosyal medyada
gezinmek beni sikintilarimdan kurtarir.

14

Sanal kimligimi kullanarak farkl sosyal
gruplara katilabiliyorum.

15

Sosyal medya ve TV temsilleri lizerinden
sosyal deneyimler edinebildigim i¢in medya
ortamlarini kullanabiliyorum.

16

Sosyal medyadan edindigim bilgi ve
deneyimlerin gergek hayattaki basarilarimi
destekleyecegini inandigim igin
kullanabiliyorum.
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17

Sanal kimlik kullanarak sosyal, kiiltiirel,
etnik ve dini gruplar ile etkilesim
kurabiliyorum.

18

Kendi web sitem iizerinden medya
ortamlarini kullantyorum.

19

Sanal kimligimle sosyal medya ortaminda
diger kisiler ve gruplar ile dayanisma
saglayabiliyorum
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TESEKKUR

Bu tez calismasi, egitim ve akademik bakis konusunda kendime yaptigim
yatirimla, devletimin ¢ikarlarina hizmet etmek ve etik degerler iizerine kariyer kurmak
gibi hedeflerimin ger¢ek anlamini sorguladigim uzun bir donemin tirlintidiir. Bu ¢alisma,
itibar ve emek dolu akademik kariyerimde insanit okuduguna pisman eden mobbing
karakterlerine ragmen hayat bulabilmistir. Bu nedenle ¢alismami, mobbinge ugrasa bile,
bilime inanmaktan vazge¢cmeyen gercek bilim insanlarina ve emekgilerine ithaf
ediyorum.

Cocuklarima en anlamli ve 6zel hediyemi sunarken; kalp ve beynin sadece bir
organ olmadigini, bilimde en 6zel yol arkadaslari oldugunu anlamalar1 temennisiyle
onlara emanet ediyorum. Bana bu siiregte en degerli katkida bulunan tez danismanim
sayin Prof. Dr. Nimet ONUR e yiiksek nezaketi, sabr1, bilimsel bakis agis1 ve hosgoriisii
icin ¢ok miitesekkirim.

Yine bu siirecte katkilarin1 sunan kiymetli tez jiiri liyelerime, alan arastirmasi
siirecinde destegini esirgemeyen dekanlarimiza, kiymetli 6grencilerimize, degerli
Ogretim tiyesi arkadaslarima ve katkida bulunan tiim dostlarima siikranlarimi sunarken;

calismamin nitelikli bir referans kaynagi olmasini iimit ediyorum.
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OZGECMIS

Mustafa Aydemir, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Radyo Televizyon ve
Sinema Boliimii’nde Lisans Egitimini, Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizyon ve
Sinema Programi biinyesinde “Tiirk Televizyon Yayinciliginda Yabanci Eserlerin Telif
Haklar1 Uzerine Ornek Uygulamalar1” adli ¢alismasiyla yiiksek lisans egitimini; “Yeni
Medyanin, IP Tv ve Sosyal Aglarin Biresysel Erisimli Ortamlarinda Sanal Kimliklerin
Insast: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” adli calismasiyla doktora
ogrenimini tamamladi. Aydemir, 2011 yilinda kadro atamasinin yapildigi, Mus Alparslan
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Radyo Televizyon ve Sinema Boliimii’'nde Arastirma
Gorevlisi olarak gorev yapti. Bu siireg iginde Rektorliik Basin-Yayin ve Halkla iliskiler
Miidiirliigii’nde gérev alirken, Mus Alplarslan Universitesi Rektorliik Dergisi biinyesinde
de haber ve igerik konularinda gorevlerde bulundu. Ayni zamanda sehrin tek televizyonu
olan Mus Tv’de finiversite adina medya icerik danismanligi ve program iiretimi
konularinda danigsmanlik yapti.

35. Madde kapsaminda doktora §grenimini tamamlamak iizere tayin oldugu Ege
Universitesi Biinyesinde; Arastirma Gorevlisi olarak gerek Universite Televizyonu,
Radyosu ile Web Yayinclik biinyesinde ¢alismis gerekse bir¢ok akademik ve bilimsel
projelerde teknik ve idari gorevlerde bulunmugtur. Teknik Yonetmen ve Yapimer olarak
“Konusan Kitaplar” adli sosyal sorumluluk projesi basta olmak iizere birgok proje ve
sanatsal etkinlikte yer alan Aydemir’in, ¢esitli ulusal ve uluslararasi ¢aligmalarda; kitap
boliim yazarhigi, bildirisi ve birgok dergide bilimsel makaleleri bulunmaktadir. Mustafa
Aydemir, Arastirma Goérevlisi olarak “Temel Hukuk, Iletisim Hukuku, Uluslararasi
Hukuk, Medya Okur Yazarligi, Televizyon Programciligi, Fotografcilik Alan
Uygulamalar1 ve Iletisime Giris”, gibi bircok dersi asiste etmis olup; baslica ¢alisma
alanlar1 arasinda “Yeni Medya, Sosyal Medya, Radyo ve Televizyon Yayinciligi,

Interaktif Yayincilik, Bilisim Sistemleri, Medya Teknolojileri ve Sinema” yer almaktadur.
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