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GIRIS

Toplumsal yasami derinden etkileyen teknolojik gelismelerin basinda iletisim
teknolojileri yer almaktadir. Ozellikle 2000°1i yillar sonrasi, dijital ¢ag ile birlikte kitle
iletisim alaninda biiyiik bir degisim ve donilisim yasanmaya baslanmistir. Geleneksel
kitle iletisim araclar1 yapisal olarak ve igerik yoOniinden evrilirken, bu araglarin
kullanicilar1 (izleyici, dinleyici, okuyucu) da bu yeni sisteme hizla ayak uydurma
egilimine girmistir. 20. yiizyilin en 6nemli ve etkin kitle iletisim araclarindan biri olarak
kabul edilen televizyon da bu siirecin en c¢ok etkilenenlerinden olmustur. Oncelikle
geleneksel televizyon yayinciligi icerikleri dijital ortama da tasinmis ve ardindan bu yeni
mecraya uygun igerikler ve yeni tiiketim bigimleri ortaya ¢cikmistir. Geleneksel televizyon
yayincilig1 varligin siirdiiriirken bir yandan da bu yeni siirece uyumlanmakta ve yeniden
yapilanmaktadir. Dijital cagda televizyon yayinciliginin yon vericisi, belirleyicisi internet
olmustur. Artik icerikler internet {zerinden iletilebilmekte, paylasilabilmekte,
yayilabilmekte hatta depolanabilmektedir. Bu durum televizyon yayimnciligini da kdkten
degisime ugratmistir.

Yagsamin her alanimi etkisi altina alan internet, televizyonu da yeniden
sekillendirmekte ve tanimlamaktadir. Bilgisayar, mobil iletisim araglar1 ve televizyonun
internetin etkisi ve giicliyle yondesmesiyle, yepyeni bir televizyon yayinciligina adim
atilmistir. Geleneksel televizyon yayinciligi, yayin akisi kavramindan bagimsizlagsmis ve
yeni izleme/kullanma bi¢imleri hayat bulmustur. Artik izleyici zaman ve mekan
sinirlamasi olmaksizin internet ortaminin sundugu “biiyiik veri” (big data) igerisinden
sinirsiz sayida ve gesitlilikte video icerigine erisebilmektedir. Internet, icerik tiiketicisi
televizyon izleyicilerini ayn1 zamanda igerik iireticisi haline getirmistir. Izleyici kavrami
cok boyutlu bir yeni medya kullanicisina déniismiistiir. Internet, televizyon yaymcilig

mecralarindan biri haline gelmis, ayn1 zamanda internet kullanicilarinin vazgegilmezi



olan sosyal medya ve video paylasim platformlar1 da bu yeni sistemin bir pargasi
olmustur. Teknolojik yondesmeyle dijital tabanli birgok farkli cihaz i¢ ice gegmis,
zamansal ve mekansal sinirlar belirsizlesmis ve ayni1 ya da benzer igerikler yeni medya
platformlar1 {izerinden yeniden iiretilmeye baslanmistir. Bu durum, yeni medya
platformlariyla biitiinlesmis bir televizyon 2.0 ekosisteminin olusumu savini giindeme
getirmistir (Dikmen, 2016: 2-3). Televizyon izleyicileri artik sabit bir ekran basinda,
onceden yaym saatleri belirlenmis igerikleri izlemek i¢in beklemek zorunda
kalmamaktadir. izleyiciler, igerik se¢imi, izleme zamani gibi en temel kriterleri
kendilerine uygun olan sekilde belirleyebilmektedirler. Yayinlar1 izlemek i¢in bir
televizyon alicisina da gereksinim duyulmamaktadir. Televizyon alicist yerine cep
telefonu, tablet, diz iistii bilgisayar gibi teknolojik {irtinler kullanilabilmektedir.
Televizyon izleyicileri, istedikleri yayina, istedikleri yerde erisebilmekte, kacirdiklar
yayina daha sonra ulasabilmekte ve hatta yine internet iizerinden igerikler hakkinda fikir
beyan edebilmektedir. Tiim bu gelismeler televizyonun artik interaktif ve ¢ift yonlii bir
iletisim arac1 olarak kabul gormesini saglamaktadir.

Dijital aglar birbirine baglayan internet, dijitallestirilen her ¢esit verinin (metin,
ses, gorlntii) bilgisayar veya mobil teknolojiler araciligiyla kisisel, yerel, ulusal ve
kiiresel (global) 6lgekte alinip verilmesini saglamaktadir. Internetle, milyonlarca insan
farkli amaglarla bilgisayarlar ve mobil cihazlar araciligiyla hem iletisim kurabilmekte
hem de bilgiye ulasabilmektedir. Interneti dnemli ve kullamisli kilan en temel unsur, bu
aga erisimi olan cihazlarin diinyanin her yerinden baglanabilmesidir. Ve bu ag, siirsiz
sayilabilecek Ol¢iide bilgi sunmaktadir (Ergiliney, 2017: 1478). Toplumda internetin ve
mobil cihaz sahipliginin hizla yayginlagsmasi sonrasi televizyonlar bagta olmak {izere artik
tim kitle iletisim kuruluslar1 internet tizerinden igerikler paylasmaktadir. Bu siireg,
yondesme (yakinsama) kavraminmi ile aciklanmaktadir. Yondesme (yakinsama),

bilgisayar, gorsel-isitsel kitle iletisim araglar1 ve telekomiinikasyon alanlarinin teknolojik



ve ekonomik olarak birleserek, yeni triinler, hizmetler ve igerikler olusturmasidir.
Yondesme sayesinde metin, grafik, fotograf, ses, miizik ve goriintii gibi farkli iletisim
unsurlarinin ayni ortamda (internet ortaminda) yayini1 olanakli hale gelmistir. Ayni igerik,
farkli araglarla da yayinlanabilmektedir (Ergliney, 2017: 1479). Bu durum, geleneksel
televizyon yayinciligini da yeni bir boyuta tasimaktadir.

Televizyon, ilk yayimnlarindan bu yana gecen zaman iginde, tiim kusaklar
tarafindan en yaygin kullanilan kitle iletisim araglarindan biri olmustur. ‘Kusak’, ayni
yillar arasinda dogmus ve yasadiklar1 donemin ekonomik, sosyal ve siyasal olaylarina
bagl olarak benzer siire¢lerden ge¢mis, bu nedenle de ortak degerlere ve davranis
modellerine sahip bireylerin olusturdugu gruplar olarak tanimlanmaktadir. Ik televizyon
yayininin yapildigi 1925’ten giinlimiize, televizyon izleyici kitlesi de bes kusak olarak ele
alinmaktadir. (Kusak smiflandirmalari arastirmacilar arasinda birkag yil farklilik
gosterebilmektedir.) Genel kabul goren siniflandirmaya gore kusaklar ve donemleri soyle
siralanmaktadir: Sessiz Kusak (1927-1945), Bebek Patlamasi / (Baby Boomer) (1946-
1964), X Kusagi (1965-1979), Y Kusagi (1980-1999) ve Z Kusagi (2000 ve sonrasi)
(Tutgun-Unal ve Deniz, 2020).

Kitle iletigsim araclar1 ve bireyler arasindaki iligki basta iletisim ve sosyoloji olmak
tizere psikoloji, ekonomi ve siyaset biliminin en 6nemli arastirma ve ¢alisma alanlarindan
biri olmustur. Kitle iletisim alaninda yapilan ilk arastirmalardan bugiine “izleyici”
kavrami her zaman 6nemli kabul edilmistir. Baglangigta izleyici, pasif bir kitle olarak
algilanmuis, kitle iletisim araclarinin izleyiciyi sectigi varsayilmistir. Ancak arastirmalar,
kisa bir siire sonra, izleyicilerin kitle iletisim araglarini ve igerikleri kendi begenilerine,
diisiincelerine ve ihtiyaglarina gore segtigini ortaya koymustur. Arastirmacilar,
izleyicilerin kitle iletisim gonderilerini secici izleme yontemiyle izlediklerini ortaya
koymustur. ‘Kitle iletisim araclarmin insanlara ne yaptigina’ daha az odaklanilip,

‘insanlarin kitle iletisim araglariyla ne yaptigia’ egilinmesi gerekliligi ileri stiriilmiistir.



Ve yarim ylizyildan fazla zamandir izleyicinin aktifligi kabul edilerek sayisiz izleyici
arastirmasi yapilmis ve yapilmaktadir (McQuail ve Windahl 1997: 167-168).

[zleyici arastirmalar1 kapsaminda kusak kavrami da ilgi gdrmiis, iizerinde ¢okca
calisilan bir alan olmustur. Kitle iletisim araclar1 ve kusaklarin iliskisi irdelenmis,
izleyiciler ‘Kusaklar Teorisi’ ¢ercevesinde ele alinmistir. ‘Kusaklar Teorisi’nin ge¢misi
de yaklasik yiizy1l énceye dayanmaktadir. Ilk defa 1928 yilinda Karl Mannheim’m
yazdig1 ‘Kusaklar Sorunu’ makalesiyle bir teori olarak ele alinmistir. Mannheim, bu
eserinde, insanlarin ebeveynlerine benzediklerinden daha c¢ok yasadiklar1 zamana
benzedigini sdylemis, tarihin ve sosyal olaylarin kusaklar {izerindeki etkilerine vurgu
yapmistir. Aynt zamanda Mannheim, kusaklart somut bir grup olusumu olarak degil
toplumsal, tarihsel uzamda kaderle ilgili bir konumlama potansiyeli olarak ele almistir.
Mannheim’1n ardillar1 da ¢ok sayida calismada kusagi, tarihsel-toplumsal yapilar olarak
tanimlamis, ilgili normlar ve degerlerdeki doniisiimlerle incelemislerdir. Kusaklar
teorisinin popiilerlesmesi 1990’larda William Strauss ve Neil Howe’un ¢alismalariyla
olmustur. Strauss ve Howe’a gore, belirli donemlerde dogup, yetisen ve ayni yas
grubunda olan bireyler benzer davranis bigimleri géstermekte ve her yeni kusakla birlikte
bu davranis bigimleri degisebilmektedir (Arslan, 2015: 5). Yasanan 6nemli tarihsel
olaylar ve toplumsal degisimler (6rnegin; savaslar, ekonomik bunalimlar sonucu
kaynaklarin dagiliminda ortaya cikacak biiyiik degismeler, vb.) o toplumun bireylerinin
tutumlarini, egilimlerini, deger yargilarimi ve davramiglarini degistirebilmektedir.
Bireylerin bi¢imlenmesi, olaylardan sonra degil, olaylarin meydana geldigi yillar
boyunca tamamlanmaktadir. Bu nedenle, belirli bir donemde dogan ve ayn1 yas grubunda
yer alan Kisiler, tipik olarak benzer egilimleri ve biligsel davranislar1 paylasabilirler.
Ayrica, bu etkilerin zaman iginde slirmesi de ongoriilmektedir (Moss, 2016). Bir kusagi
anlamak, bir donemi anlamayi saglamaktadir. Kusaklar1 tanimlayan 15-20 yillik

donemler, bireyin ve toplumun zaman i¢inde gegirdigi doniisiimleri analiz edebilmek i¢in



bir aractir (Kuran, 2019: 25-26). Aym1 zamanda kusak teorisi, bireylerin yetistikleri
toplumsal ve Kkiiltiirel altyapidan dolay1 karsi karsiya kaldiklari olaylara nasil tepki
vereceklerinin anlagilmasina da yardimci olmaktadir (Sar1 ve Harta, 2018). Konuyla ilgili
literatiir incelendiginde; Hans Gillior}’un tanimlamasiyla “21.yiizy1lin mega trendi olan
dijitallesme” caginda, kitle iletisim araglarmin farkli kusaklar tarafindan degisen,
dontisen kullanim pratikleri ve aligkanliklarina dair ¢alismalarin giderek artmakta oldugu
tespit edilmektedir. Bu ¢alismalar hem akademik hem de sektorel (medya kuruluslari,
reklam ve pazarlama sirketleri vb.) agidan 6nem tasimaktadir.

Toplumlar1 olusturan kusaklarin, kendi donemlerine 6zgli yaygin olarak
kullandiklar kitle iletisim araglart bulundugu ve bu araglara yonelik belirli kullanim
aliskanliklar1 gelistirdikleri anlagilmaktadir. Her bir kusagin kendi doénemine 6zgii,
yaygin olarak kullandig kitle iletisim araglari ise s0yle agiklanmaktadir: ‘Sessiz Kusak’
(1927-1945) ikinci Diinya Savasi’na tanik olmus Ve biiyiik ekonomik buhranin getirdigi
agir ekonomik sikintilarla miicadele etmistir. Simirlarin yeniden ¢izildigi, toplumsal
yasamda yeni diizenlemelerin 6n plan oldugu, kitle iletisiminin yayginlasmaya basladig:
bir donemin bireyleridir. Sinema, gazete, dergi ve radyo bu kusak i¢in en temel kitle
iletisim araglaridir. Sinema, bir eglence araci; gazeteler ve dergiler bilgi aligverisi ve
kiiltiirel etkilesim araglari olarak 6n plana ¢ikmistir. Radyo ise toplumlar1 bir araya
getirerek kiiltiirel degisimi hizlandiran bir kitle iletisim araci olarak sessiz kusagin
yasaminda énemli bir rol oynamistir. Bu donemde televizyonun icadi gergeklesmisse de
sessiz kusagin TV’yi ¢ok detayl bir sekilde tanima firsati olmamustir. ikinci Diinya
Savasi sonrasinda dogan “Bebek Patlamasi (BB) Kusagi” (1946-1964), savas ve kaosun
ardindan, kendinden onceki kusaga kiyasla gorece daha iyi yasam sartlarina sahip
olmustur. Bu kusagin doneminde sinema altin ¢agin1 yasamis, gazete, dergi ve radyo

yaymlarimin sayilart ve cesitleri artmigtir. Bebek patlamasi kusagi, televizyon
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yayinlarinin gelisip yayginlasmasina taniklik etmistir. X kusagi (1965-1979), ilk gercek
televizyon kusagidir. Televizyonun tam anlamiyla toplumsal yasamin bir pargasi haline
geldigi donem, bu donemdir. Teknolojik baglamda ge¢misle gelecek arasinda koprii
olusturan bir kusak olarak da tanimlanmaktadir. X kusagi déneminde, radyo ceplere
girecek kadar kiigiilmiis, bilgisayar ise bu donemde yalnizca biiyiik kurumlarda is amaglh
kullanilmistir. X kusagi, cocukluk déneminde bilgisayar1 deneyimleyememis, daha
sonraki yillarda bilgisayar kullanim aliskanliklar1 edinmistir. Y kusagi (1980-1999),
bilgisayarlarin yayginlagsmaya basladig1 donemde dogmus ve yetkin bilgisayar kullanicisi
olmustur. Y kusagi bireylerinin bir bolimi dijital teknoloji igine dogmus olsa da
tamaminin bu teknolojilerle biiyiimedigi de bir gergektir. Onlar, cok kanalli televizyon ile
yetisen, mobil teknolojiyi ve interneti kullanmada oldukga yetkin bir kusaktir. Z kusagi
(2000 sonrasr) ise dijital cagin kusagidir (Ozdemir, 2021: 284-285).

21. yiizyll itibariyle yasanmaya baslanan dijital cagda, yeni kitle iletisim
araglarin ortaya ¢iktigi, geleneksel kitle iletisim araglarinin yeni iletisim ekosistemine
uyarlanarak doniistiigii ve yeni kullanim pratiklerinin yasam buldugu goriilmektedir. Bu
yeni dijital ortamin asil kahramanlari da dijital diinyaya dogan Z kusagidir. Yasamlarini
dijital tabanli iletisim araglar1 tizerinde stirdiirmektedirler. Yapilan arastirmalar, ¢evrimigi
yasamin bu kusak i¢in olmazsa olmaz oldugu gdstermektedir. Bu nedenle Z kusagina
“Kusak I”, “Internet Kusag1”, “Next Generation”, “iGen”, “Instant Online” (Her Daim
Cevrimici), “Dijital Yerliler” (Digital Natives) gibi isimler de verilmektedir (Sar1 ve
Harta, 2018: 969). Djjital ¢agin kusagi olan Z kusag, kitle iletisim araglarmi (yeni
medyay1) kendi donemlerine 6zgili kullanim bigimleri ve aligkanliklar gelistirmektedir.
Yayginlasan internet, artan ekran cesitliligiyle birleserek izleyiciye/kullaniciya istedigi
igerigi, istedigi zaman ve istedigi yerde izleme/kullanma imkan1 tanimaktadir. internet
tabanli yaymciligin yiikselisi, televizyon izleme/kullanma bi¢cim ve alisgkanliklarini

yeniden sekillendirmektedir. Bu yeni izleme aliskanliklarinin kusaklar arasinda



farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Dijital donemin en aktif izleyici/kullanic1 grubu Z
kusagidir. Dijitallesme, bu donemin kusagi olan Z kusaginin yargilarini, tutumlarini,
davraniglarin1 ve egilimlerini etkileyerek televizyon izleme aliskanlik ve pratiklerini de
bigimlendirmektedir.

Izleyiciler/kullanicilar ve dijital donem kitle iletisim araglarmmn karsilikli olarak
birbirini etkiledigi savi da kabul gormektedir. Yani izleyici/kullanic1 motivasyonlar1 ve
aliskanliklar1 da aktif olarak kitle iletisim araglarini1 (medyay1) sekillendirmektedir (Patch,
2018: 5). Dijital cagin kusagi olan Z kusaginin da televizyon yayinciliginin gelecegi
konusunda belirleyici olacagi agiktir. Z kusagi hem izleyici (tiiketici) hem de gelecegin
yayincilar1 ve igerik ireticileri olarak, yeni televizyon ekosisteminin oyun kuruculari
arasinda yer alacaktir.

Birey ve kitle iletisim araglar1 arasindaki iligski, basta iletisim olmak {izere
sosyoloji, psikoloji, ekonomi ve siyaset biliminin de calisma alanlarindan olmustur.
Gecmisten bugiine yapilan iletisim ¢alismalarinin en 6nemli ortak noktalarindan biri ise
bireylerin kitle iletisim araglarina ulagsma ve tiikketmelerindeki toplumsal ve psikolojik
ihtiyaglardir. Bireylerle kitle iletisim araclar1 arasindaki iliskinin arastirilmasinda ise ilk
ortaya kondugu zamandan bugiine kendini giincelleyen ve gecerliligini koruyan
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi 6ne c¢ikmaktadir. Izleyici arastirmalarinda en ¢ok
yararlanilan yaklagimlardan biri olan kullanimlar ve doyumlar yaklagimi daha 6nceki etki
aragtirmalarindan farkli olarak kitle iletisim araglarinin insanlara ne yaptigina degil,
insanlarin kitle iletisim araglariyla ne yaptigina odaklanmaktadir. Elihu Katz’in
temellerini attig1 bu yaklasima gore izleyiciler, kitle iletisim araclarmma sadece maruz
kalmaz ayni zamanda kitle iletisim araglarini etkiler. Bu yaklagim aktif izleyici
caligmalarinin da temelini olusturmaktadir (Sar1 ve Tiirker, 2021: 62-63). Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi, izleyicilerin/kullanicilarin kitle iletisim araglarini nasil kullandigina

ve bu araglardan nasil doyum elde ettigine odaklanmaktadir. Bireysellik ve konfor



arayisinin artti§l giinlimiiz yasaminda, dijital mecralar izleyicilerine/kullanicilarina
sunduklar1 kullanim segenekleri ve igeriklerle onlarin doyuma ulasmasina hizmet
etmektedir. 1zleyici ve kitle iletisim araglar1 arasinda islevsel bir iliski oldugunu kabul
eden kullanimlar ve doyumlar yaklasimini c¢ergevesinde ¢alisan arastirmacilar,
izleyicilerin kendi istek ve gereksinimlerine uygun igerikleri arayip, bulup, kullanmalari
lizerine yogunlagmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin odaklandigi bu islevsel
iliski, Z kusaginin televizyon izleme aligkanlik ve pratiklerinin saptanmasinda ve
anlasilmasinda da yol gosterici olmaktadir. Ayrica yaklasimin izleyiciyi aktif, akilci,
isteklerine gore secim yapan bireyler olarak kabul etmesi de Z kusaginin televizyon
izleme pratiklerini detaylica ortaya koymak i¢in 6nemli bir ¢cerceve sunmaktadir. 2000’11
yillarin basgindan itibaren dijitallesme siirecinin iletisim alanina sundugu yenilikler ve
ortaya ¢ikardigi yeni mecralar, arastirmacilari dijital ortamlarda elde edilen doyumlari
arastirmaya yoneltmistir. Son yillarda yeni medya alaninda gergeklestirilen arastirmalar,
cogunlukla izleyicilerin/kullanicilarin kullanim davranislarin1 ve doyumlarini dlgmeye
yonelmektedir (Sar1 ve Tiirker, 2021: 65). Geleneksel televizyon yaymciligimin dijital
platformlara taginmasi, bireylerin izleme aligkanliklarini yeniden sekillendirmistir. Dijital
platformlarin izlenme egilimleri (davraniglar1) ortaya konmaya ¢alisildiginda kullanimlar
ve doyumlar kurami bu yeni izleme pratik ve aligkanliklarinin tespit edilmesinde ve
anlagilmasinda islevsel bir rol oynamaktadir. Bu baglamda kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi, dijital ¢cagin yerlileri olan Z kusaginin televizyon izleme aligkanliklarini ve
pratiklerini saptayip, anlamlandirmada ve televizyon yaymciligimnin gelecegine dair
ongoriilerde bulunmada yol gosterici olacaktir.

Bu calismada Tiirkiye’de degigsmekte ve doniismekte olan televizyon yayinciligi
tizerinde durulacaktir. Kitle iletisimindeki dijitallesme ve yakinsamanin televizyon
yaymcilig1 iizerindeki etkileri ve bu siirecte ortaya ¢ikan yeni izleme/kullanma

aliskanliklar1 ve pratikleri incelenecektir. Bu baglamda, dijital ¢agin temsilcisi olan Z



kusaginin televizyon ile iligkisine odaklanilarak, yeni izleme bigimleri ortaya konmaya
calisilacaktir. Dolayisiyla bu calisma, Z kusagiyla farklilasan televizyon izleme
pratiklerinin, televizyon yayinciliginin gelecegini nasil etkileyip, degistirebilecegine dair
Ongoriide bulunabilmek agisindan énemlidir.

Dijital ¢ag ile degisen ve doniisen televizyon izleme aliskanliklart ve ‘dijital
yerliler’ olan Z kusaginin televizyon izleme pratikleri {izerine odaklanan bu ¢alisma, {i¢
ana boliimden olugmaktadir. ‘Tiirkiye’de Televizyon Yayinciligi ve Dijitallesme’ baglikli
birinci boliimde diinyada televizyon yayimnciligmin tarihsel gelisimine deginilerek
Tiirkiye’de televizyon yayinciliginin baglamasi ve gelisimine yer verilmistir. Tiirkiye’nin
televizyon yayimlariyla tanismast ve ITU TV, 1968-1990 dénemi televizyon yayimcilig
ve TRT, 1990 sonras1 ¢ok kanalli televizyon dénemi ve 2000’lerle baslayan dijitallesme
ve yeni medya donemi irdelenmistir. Dijital ¢agin televizyon yaymciligina etkisi,
televizyonun yeni medya mecrasi olarak degisimi ve doniistimii ele alinmis, dijitallesme
ve yeni medyanin toplumsal yansimalarini irdeleyen kuramsal ¢alismalara deginilmistir.
‘Televizyon ve Z Kusag Izleyici/Kullanic1’ baglikli ikinci béliimde ‘Kusaklar Kuram1’
kapsaminda kusaklarin medya (kitle iletisim araglar1) kullanimlar1 incelenmis,
dijitallesmenin kusaklarin medya kullanimlarina yansimalari ele alinmistir. Televizyon
ve Z kusag iligkisine odaklanilarak, bu kusagin iletisim bi¢imleri, dijital teknoloji ve yeni
medya ile iligkisi incelenmistir. Z kusagi ile birlikte geleneksel izleyiciden dijital
izleyiciye doniisiim {izerinde durulmustur. izleyici ve kitle iletisim araglar1 arasinda
islevsel bir iliski oldugunu kabul eden kullanimlar ve doyumlar yaklasimi gercevesinde,
dijital ¢agin yerlileri olan ve aktif, akilci, isteklerine gére se¢cim yapan Z kusaginin
televizyon izleme/kullanma/tiiketme pratikleri irdelenmistir. ‘Tiirkiye’de iletisim Egitimi
Gormekte Olan Z Kusaginin Televizyon izleme Aliskanliklar1 ve Pratikleri® baslikli
ticiincii ve son boliimde ise dijitallesme ¢aginda Z kusaginin televizyon izleme pratik ve

aligkanliklarinin saptanmasi amaciyla pozitivist yaklasimin nesnel, dl¢iilebilir, bilimsel



bilgiye ulagsma hedefi kapsaminda ve ampirik ¢aligmalarin gereklilikleri dogrultusunda
bir anket caligmasi tasarlanmis ve uygulanmistir. 18-23 yas grubunda iletisim egitimi
gormekte olan Z kusagi 250 katilimciyla gergeklestirilen bu nicel arastirmada; olgusal ve
davranigsal sorular ile tutum, inang¢ ve kanaat sorularmma yer verilerek Z kusagi
popiilasyonunun televizyon izleme aliskanlik ve pratikleri ortaya konmaya caligilmistir.
Yine pozitivist yaklasimin veriye dayali bilgi {iretme prensibine uygun olarak elde edilen
veriler, istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Frekans degerleri 6l¢iilmiis, T-testi, Ki-
Kare testi ve faktor analizi kullanilarak veriler yorumlanmustir.

Dijital ¢agda siirekli degisen ve yenilenen yeni medyanin dinamik yapisi ile Z
kusagmin devinim halinde olan televizyon kullanim aligkanliklar1 ve pratikleri ortaya
konmaya ve televizyon yayinciliginin gelecegine yonelik 6ngoriilerde bulunulmaya

calisiimastir.
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BIRINCI BOLUM

TURKIYE’DE TELEViZYON YAYINCILIGI ve DiJITALLESME

1.1. Diinyada Televizyon Yayinlarinin Tarihsel Gelisimi

Televizyon, insanlik tarihinin en O&nemli icatlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Sadece kitle iletisim alaninda ¢igir acan teknolojik bir gelisme degil,
toplumsal varolus i¢in ortakligin yaratilmasinda da énemli bir ara¢ olmustur. Icat edildigi
zamandan bu yana toplum yasaminin ayrilmaz bir parcasidir. Televizyonun ortaya
cikisinin temelinde, insanoglunun goriintiileri ve sesleri kayit altina alma ve aktarma
cabalar1 ve arayislar1 yer almaktadir. Bu caba ve arayislarin kokeni ise ilk insanlarin
magara duvarlarina cizdikleri resimlere dek uzanmaktadir. insanoglunun ami kayit altina
alma, saklama ve paylasma diirtiileri fotograf, sinema, radyo ve televizyonun gelisiminde
itici bir gii¢ olusturmustur.

Goriintii ve an1 kaydetme yontemlerinin dnciisii olan ‘camera obscura’ tekniginin
ilk hali, 10. yiizyllda Ibn Al-Haytham’in (Ibnii’l Heysem) optik alaninda yaptigi
calismalarla ortaya cikmistir. Ibn Al-Haytham'm ‘camera obscura’ teknigi, 15181 kiiciik
bir delikten gegerek karanlik bir odanin i¢ ylizeyine diismesi ve burada kaynagin ters bir
goriintiisiinii olusturmasi prensibine dayanmaktadir. Daha sonra 16. yiizyilda Girolamo
Cardano c¢ift tarafli digbiikey mercekler aracilifiyla daha net goriintii elde etmeyi
basarmistir. Kepler ise camera obscurayi tasinabilir bir ara¢ haline getirmistir. Camera
obscura, 19. yilizyilda yerini ayna ve objektif iceren fotograf makinesine birakmistir.
Tarihteki ilk fotograf ise 1826 yilinda Fransa’da Joseph Nicephore Niepce tarafindan
cekilmistir. Niepce’nin evinin penceresinden ilk fotografi ¢ekmesi 26 saat slirmiistiir.

Daha sonra Louis Daguerre ile ortak ¢alisarak fotograf makinesini gelistirmislerdir. Bu
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kesif, Fransiz Bilimler Akademisi tarafindan 1839 yilinda duyurulmustur (Sahin Tutuk ve
Barutcu, 2018: 26).

19. ylzyil, kitle iletisimi i¢in bir doniim noktast olmustur. Thomas Edison
‘kinetoskopu’ icat ederek sinemaya giden yolu agmistir. Tek kisinin izleyebilecegi, bir
kutunun i¢indeki hareketli goriintiilerden olusan cihaz, Lumiere kardeslere ilham vermis,
onlar da kinetoskoptan yola ¢ikarak “sinematograf” icat etmislerdir. Lumiere kardesler
bu cihazla ilk film gosterimini 30-40 kisilik bir gruba yapmislardir. Ayn1 donemde radyo
dalgalarinin kesfiyle diinyada bir teknolojik yenilik daha yasanmistir. Marconi, bir
gemiden kiyiya sesin kablosuz aktariminmi saglayarak ilk radyo yaymimi gergeklestirip
patentini alan kisi olmustur. (Radyo dalgalar1 {izerine Nikola Tesla ve Alexander
Stepanovitch Popov da ¢alismalar yapmistir.) Tiim bu teknolojilerin birlesimi
televizyonun icadini hazirlamistir. Televizyon, sinema ve radyoyu birlestiren bir teknoloji
olarak gelismistir. Etki alan1 da ikisinin birlesimi olarak kabul edilmistir. Bu iletisim
araclarinin kesisme noktalari, icadin adlandirilmasinda da etkili olmustur. ilk zamanlar
‘goriintiilii radyo’ ve ‘elektrovizyon’ isimleriyle tanimlanirken 1907 yilinda diinyanin en
saygin bilim yayinlarindan Scientific American Dergisi bu yeni icat icin ilk kez
‘televizyon’ kelimesini kullanmis ve kelime kabul goérmiistiir (Sloan, 1994: 5-6).

Televizyon sadece teknolojik agidan degil toplumsal iletisim baglaminda da radyo
ve sinemanin birlesimi olma oOzelligiyle hem evlerin hem de kamusal mekénlarin
vazgecilmezi haline gelmistir. Televizyonun kamusal alanin bir pargasi haline gelmesi
ise, sadece uzun yillar boyunca var olan “TV Salonlar1” araciliiyla degil, ayn1 zamanda
kafeler ve restoranlarin miisteri ¢ekmek amaciyla bu teknolojiyi kullanmalariyla da
saglanmistir. Televizyonun ilk donemleri agirlikli olarak canli yayinlardan olusurken,
yaymlanan sinema filmleri ve belgeseller televizyona andan bagimsizlik niteligi de

kazandirmistir (Sahin Tutuk ve Barutgu, 2018: 29).
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Televizyonun mucidi olarak John Logie Baird kabul edilmektedir. Baird,
televizyon yayini yapilmasini saglayan teknolojileri tireten degil, farkli bilim insanlarinca
farkli zamanlarda iiretilen teknolojileri birlestirerek televizyona doniistiiren kisidir. 1873
yilinda Joseph May, selenyum g¢ubuklarinin giines 1s181na kars1 gosterdigi tepkiyi fark
edip, bu 151k degisimlerini elektromanyetik sinyallere doniistiirmeyi bagarmistir. Boylece
sadece sesin degil, goriintiiniin de elektromanyetik dalgalar aracilifiyla iletilebilecegi
ispatlanmistir. 1884 yilinda ise Paul Nipkow, gelistirdigi disk ile hareketli bir goriintiiniin
ekrana yansitilmasinin oniinii agmistir. Nipkow bu ilk ¢alismasini elektrikli teleskop
olarak adlandirmistir. 19. yiizyilin sonundaki tiim bu gelismeler televizyonun icadi i¢in
Oonemli adimlar teskil etmistir (Pruitt, 2021). 1924 yilina gelindiginde Vladimir Zworkin,
elektron tiipleriyle tarama yapan “ikonoscope’u icat ederek goriintii iletmeyi olanakl hale
getirmistir. 20. yiizyilin baslarinda televizyonun iiretilmesine yonelik birbirinden
bagimsiz calismalar siirdiiriilmekteyken 1925 yilinda basariya ulasan ve bu 6nemli
bulusun patentini alan kisi John Logie Baird olmustur. Baird, titreyen bir goriintiiyii
birka¢ metre ileriye iletmeyi basarmistir (Oztiirk, 2020: 16). Baird, “televisor” olarak
adlandirdig1 icadiyla 1926 yilinda bilim insanlarmin katilimi ve tanikliginda ilk
televizyon gosterimini gergeklestirmistir. 1927 yilinda Baird, Televizyon Gelistirme
Sirketi’ni (Baird Television Development Company / BTDC) kurmustur. Televizyon
yaymlarin iletmek icin telefon hatlar1 kullanilmis ve 1928 yilinda Londra-New York
arasinda ilk transatlantik televizyon iletimi gerceklestirmistir. Bu hem renkli hem de
stereoskopik televizyonun ilk gosterimi olarak kabul edilmektedir. Ayni yillarda Amerika
Birlesik Devletleri’nde de Francis Jenkins televizyon lizerine caligmalar yapmuistir.
Jenkins, 1925 yilinda televizyon goriintiilerinin kablosuz olarak iletimini halka agik
olarak gerceklestirmistir. Diinyanin ilk diizenli televizyon yayinciligi hizmetini ise BBC

(British Broadcasting Company / Britanya Yaym Kurulusu) baslatmustir. {1k diizenli
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televizyon yayinlarinin baglama tarihi ise BBC’nin ilk yayini olan 2 Kasim 1936 kabul
edilmektedir (Sar1, 2021: 173).

2. Diinya Savasi, Avrupa’daki televizyon ¢alismalarini sekteye ugratmistir. Savas,
Avrupa'nin bir¢ok bolgesinde biiyiik yikima neden olmus; altyapi, liretim merkezleri,
iletisim hatlar1 ve diger 6nemli tesisler ciddi zarar gormiis hatta tamamen yok olmustur.
Bu durum, televizyon teknolojisinin gelistirilmesi ve yayilmasi i¢in gerekli olan
arastirma, Uretim faaliyetlerini ciddi sekilde aksatmistir. Bununla birlikte savas
zamaninda kaynaklarin askeri ihtiyaclar ve projelere yonlendirilmesi, televizyonun
gelistirilmesi cabalarin1 geri plana itmistir. Ayrica savas doneminde bilim insanlari,
miihendisler ve teknisyenler ya savasta yer almis ya da savasin getirdigi diger zorluklar
nedeniyle c¢aligmalarina devam edememislerdir. Savas Oncesi donemde televizyon
teknolojisinde kaydedilen ilerlemeler, savas sirasinda onemli Olclide yavaglamstir.
Savasin getirdigi ekonomik zorluklar ve kaynak kisitliliklari televizyonun Avrupa’daki
gelisimini geciktirmistir (Ostrowska ve Roberts, 2007). Ayni donemde Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki calismalar hiz kazanmistir. Ikinci Diinya Savasi, agirlikli olarak Amerika
Birlesik Devletleri’nin kendi topraklar1 disinda yasandigi i¢in savasin Amerikan
altyapisina dogrudan bir zarar1 olmamis ayrica bu donemde savas amagli gelistirilen
teknolojiler (radar, iletisim teknolojileri vb.) savas sonrasi, sivil teknolojiye 6zellikle de
televizyon teknolojisine uyarlanmistir (Eldemir, 2018: 205-206). Bu nedenle televizyon
alanindaki c¢aligmalar Avrupa’da savas sonrast yeniden gilindeme gelip yayilmaya
baslarken ABD’de bu alanindaki ¢alismalar kesintisiz devam etmistir.

1953 yili renkli televizyon yayinlariin ABD’de bagladig: tarih olurken Avrupa
ancak 1960’larin sonlarinda renkli televizyon yayinlariyla tanismistir. 1955 yilina
gelindiginde ise ABD’de 400’ agkin televizyon kanali yaym yapmakta iken ayni

donemde Fransa’da niifusun ancak %40’ ma Ingiltere’de ise %80’ine televizyon yaymi
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ulagmakta idi (Sahin Tutuk ve Barutgu, 2018: 31). Bu durum, televizyon yayinciliginin

ABD ile kita Avrupasi arasindaki farkli gelisim hizlarini agik¢a gozler dniline sermektedir.

1.2. Tiirkiye’de ilk Televizyon Yayinlari1 ve ITU TV

Diinyada televizyon teknolojisi ve yayincilig1 hizla gelisip yayilirken Tiirkiye’de
de ilk televizyon yaymncilig1 ¢alismalari, Istanbul Teknik Universitesi (ITU) biinyesinde
Yiiksek Frekans Teknigi Kiirsiisii’nde baslamistir. Elektronik alaninda doktora yapan ilk
Tiirk bilim insan1t olan Prof. Dr. Mustafa Santur, 1933 yilinda ABD’de Stanford
Universitesi’ndeki ¢aligmalarimi tamamlayip Tiirkiye’ye dénmiis ve ITU Yiiksek Frekans
Teknigi Kiirsiisii’niin yonetimine getirilmistir. 1948 yilinda Berlin’deki bir teknoloji
fuarinda ilk kez televizyonu gorerek Tiirkiye’ye de televizyon teknolojisini getirmeyi
amag¢ edinmistir. O donem ad1 Yiiksek Miihendis Mektebi olan ITU’niin Yiiksek Frekans
Teknigi Kiirsiisii Bagkan1 Prof. Dr. Mustafa Santur, ayni kiirsiide 6grencisi ve dgretim
tiyesi olan Dr. Adnan Ataman ile diinyada hizla ilerleyen televizyon teknolojisini
Tiirkiye’ye getirmeye kendilerini adamiglardir (Sahin Tutuk, Barutgu, 2018: 21). 1951
yilinda iiniversite yonetimine bagvurarak televizyon yayinciligi i¢in ilk resmi girigimi
baslatmiglardir. Bu kapsamda Hollanda’nin Philips firmasindan bir adet siiper ikonoskop
kamera satin alinmig, ITU’niin Taskisla binasinin iist katinda bir televizyon stiidyosu
kurulmas1 calismalarma baslanmistir.  1lk verici anten, bir gemi direginden
doniistiiriilmiistiir. Ilk deneme yaynlari ise 1952 yilinda gergeklestirilmistir. Yayinlara
baslandiginda Istanbul’da sadece 10 adet televizyon alicist bulunmaktadir. Canli
gerceklestirilen bu yaymlar, 15 giinde bir 1 saat olarak yapilmistir. lerleyen zamanda
yayinlar, haftada 1 giin 2 saate ¢ikarilmis, hatta yayin siiresi zaman zaman artirilmigtir.

ITUniin Giimiigsuyu binasindaki A 501 amfisine bir televizyon alicis1 kurularak,
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televizyon yayinlarini izlemek isteyen vatandaslara izleme ortami olusturulmustur
(Duman, 2019: 30). ITU, televizyon izleme salonunu halka duyurmak i¢in gazetelere ilan
vermistir. Ayn1 zamanda yapilan yayinlarin ekran karsisinda oturanlarda nasil bir etki
biraktigi da bu izleme salonunda oOl¢iilmeye calisilmistir. Boylece Tiirk yayincilik
tarihinin ilk izleyici geri bildirimleri de aracisiz ve canli olarak alinmistir. Ayrica yayin
bittikten sonra izleyiciler, ITU TV stiidyosuna telefon ederek iceriklere iliskin fikir
beyaninda da bulunmustur. Mektup yoluyla da geri bildirimler alinmistir. Yetkililer de
uyarilar1 dikkate alarak diizeltme yoluna gitmislerdir (Sahin Tutuk, Barutgu, 2018: 71).

Zaman iginde Istanbul’daki televizyon alicilarmin sayisi yavas yavas artmistir.
Sehirde 1954°te 30, 1955°te 40, 1957°de 160, 1958’de 300 televizyon alicis1 bulundugu
tahmin edilmektedir. Buna gére 1958 yilinda istanbul’da her 5 bin kisiye bir televizyon
alicis1 diismektedir. UNESCO verilerine gore 1950’11 yillarin ortalarinda ABD’de her 7
kisiye 1 televizyon alicis1 diismekteyken bu oran Ingiltere’de 24, Fransa’da 704,
Sovyetler Birligi’nde 2400 kisiye karsilik gelmektedir (Bengi, 2021).

ITU Televizyonunun ilk kameramam dgretim gorevlisi Dr. Adnan Ataman, ilk
sunucusu ise ITU Radyosunda spikerlik yapan Fatih Pasiner olmustur. Bu donemde
imkanlar kisith da olsa ¢ok cesitli program tiirlerinin ilk drnekleri gerceklestirilmistir. i1k
yaymlar arasinda tiyatro dramalari, klasik miizik, Tirk sanat miizigi ve halk miizigi
konserleri, saglik, kiiltiir ve ¢cocuk programlari, 6gretici kisa filmler, bale topluluklarinin
temsilleri yer almistir. ITU TV ekranlar, ilerleyen yillarda da yine Tiirkiye’de
televizyonculuk tarihinin pek ¢ok ilkine sahne olmustur. Ilk naklen futbol mag1 yaynlari,
19 Mayis Atatlirk’ii Anma Genglik ve Spor Bayramu tdrenleri, Avrupa Gengler Futbol
Turnuvasi, Tiirkiye Giizellik Yarismasi ve Altin Mikrofon Miizik Yarigmasi gibi 6nemli,
ses getiren organizasyonlar ilk kez televizyon ekranlarindan izleyiciyle bulusmustur. iTU
TV, sinema yapim sirketleriyle yapilan 6zel anlasmalar sayesinde vizyon filmlerini ve

belgeselleri iicretsiz olarak temin etmis ve bu yapimlart birka¢ kez yayinlamistir.

16



Televizyon yayinciligimin ticari kaygilardan ziyade akademik reflekslerle baslamis
olmasi, genel olarak bir avantaj olarak kabul edilmektedir. Cilinkii karsilasilan tiim
zorluklar bir vazgecis, erteleme ve ara vermeye neden olmamustir. Hedef, yayin
yapabilecek teknolojiyi iilkeye getirmek, altyapisal ve teknik sorunlar1 ¢ozebilmek,
teknik insan kaynag1 yetistirmek olarak konmustur. En 6nemli amag ise Tiirkiye’ nin geng
miihendislerini televizyon yayinciligi teknolojisini iiretip gelistirecek insanlar olarak
egitmektir. Bu ¢abalara ek olarak Prof. Dr. Mustafa Santur’un ¢agrisiyla Fecri Ebcioglu,
Halit Kivang, Sezen Cumhur Onal ve Altan Erbulak gibi isimler Tiirkiye’de televizyon
yayinciliginin igerik iiretimini baslatan kisiler olmuslardir. Higbir karsilik beklemeksizin
bliylik emek, kisisel yetenek ve sahsi baglantilarim1  kullanarak programlar
hazirlamislardir. Tamamen akademik kaygilarla baslayan yayinlar, zamanla yeni
misyonlar da yiiklenmistir. Ancak ITU TV, dgrenci yetistirme ve yeni teknolojiler
gelistirme misyonunu son yaym giiniine dek siirdiirmiistiir. Ozellikle, 1960’larin sonu
1970’lerin ortalarma kadar birgok yaymcilik ekipmani, ITU’lii yiiksek miihendisler
tarafindan {iniversitenin olanaklar1 kullanilarak yapilmustir. Ik yerli montaj cihaz, ilk
yerli yaka mikrofonu ITU’lii yiiksek miihendisler tarafindan iiretilmistir (Sahin Tutuk ve
Barutcu, 2018: 42-48).

ITU TV yaymlarmin ulastigi alanin genisletilmesi ve yayn kalitesinin artirilmasi
i¢in de cabalar daima siirdiiriilmiistiir. 1959 yilinda ITU Magcka binasinin catisia yeni
bir anten daha yerlestirilmistir. Taskisla’ya gore daha yiiksekte bulunan Magka
binasindaki anten sayesinde yaymlar Istanbul’un daha fazla semtine ulastirilmustir.
1952°de baslayan yayinlar ilk zamanlar sadece birka¢ hanelik niifusa ulasmistir.
Gazetelerde birbiri ardina ¢ikan televizyon haberleri sonrasi televizyon alicisi sahibi
olmak bir ihtiyag¢ olarak gdriilmeye baslanmistir. Televizyon alicis1 satan diikkan sayisi
da giderek artmustir. 1952 yilinda Istanbul’daki televizyon alicis sayist sadece 10 iken

1953 yilinda bu say1 30’a yiikselmis, televizyon yayinlari kamusal alanlarda giderek artan
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sayida izleyiciyle bulusmustur. Bu da izleyici sayisinin cihaz sayisina gore rekor diizeyde
oldugunu gostermektedir. ITU’niin biiyiikk konferans salonu, TV alicis1 satis
magazalarinin vitrinleri, eglence yerleri, otellerin biiyiik salonlari, Suadiye, Biiyiikada,
Bakirkdy, Beyoglu semtlerinin meydanlarina konan TV alicilar1 kamusal alanin TV
yayini izleme yerleri olmustur. ITU TV ’nin tuttugu raporlamalara gére her hafta 5.000
kisi yaymlar1 seyretme imkanini elde etmistir (Bengi, 2021).

Ayni zamanda Istanbul’un &nde gelen okullar1 da (Galatasaray Lisesi, Uskiidar
Amerikan Koleji, Atatiirk Kiz Lisesi, Capa Ogretmen Okulu, Camlica Kiz Lisesi)
ogrencilerine TV izleme olanagi yaratan kurumlar olmustur. 1955 yilinda televizyon alici
sayis1 40’1 gegmis, ITU TV yaym alam 20-30 kilometrelik bir ¢evreyi kapsar duruma
gelmistir. 1957 yilina gelindiginde Istanbul’da 170 civar1 televizyon alicisi
bulunmaktadir. Bu televizyon alicilarinin bir kismi yurtdigindan getirilmis, bir kismi da
ithal eden beyaz esya magazalarindan satin alinmistir. 1960’larda televizyon alici sayisi
da izleyici kitlesi de birka¢ yil Oncesiyle karsilastirllamayacak kadar hizli bir atig
gostermistir (Sahin Tutuk ve Barutgu, 2018: 95)

1963’te ITU TV, Magka’daki yeni binasina taginmistir. Hayat Dergisi, 1964
yilinda “Istanbul’da 10.000 kisi televizyon seyrediyor.” baslikli bir yazi yaymlamistr.
Dergi 1968 yilinda ise televizyon yayincilig1 konusundaki gelismeleri anlattigi haberinde
“100.000 Istanbullu televizyon seyrediyor.” bashigini kullanmistir. Bu durum, 4 yilda
izleyici sayisinin 10 kat arttigini gostermektedir (Bengi, 2021). ITU TV, yayina
basladiginda hicbir ekipmani yerli degil iken yaklagik 20 yillik yayin hayat1 doneminde
vericisinden mikrofonuna, montaj cihazina kadar her tiirlii cihazin1 kendi iireten bir TV
haline gelmistir. 1960’larda Elektrik Fakiiltesi’nden mezun olan yiliksek miihendislerin
diploma projelerinin biiyiik cogunlugu, Tiirkiye’nin ilk televizyon kanalinin daha kaliteli

yayin yapmasini saglayacak cihazlar olmustur (Sahin Tutuk ve Barutgu, 2018: 157).
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ITU’niin bir devlet iiniversitesi biitgesi ve olanaklariyla baslattigi, zorluklara
ragmen vazgegmeden siirdiirdiigii TV yayinciliginda 13 yil geride kalirken yeni bir devri
baslatacak ilk adim atilmistir. Devlet tarafindan ulusal bir TV kurulmasina yonelik
girisimde bulunularak, 1 Mayis 1964°te Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT)
yasal olarak 359 sayili kanun ile “6zerk tiizel kisilik” statiisiiyle kurulmustur. Ancak TV
yayinlarina 1968 yilinda baslanabilmistir (Sahin Tutuk ve Barut¢u, 2018: 181). TRT
Ankara Televizyonu’ndan ilk televizyon yaymi 31 Ocak 1968’de yapilmistir. ITU TV,
TRT Istanbul Televizyonu’nun yayma basladigi 1972 yilma kadar yaymlarim
siirdiirmiistiir. TRT Istanbul Televizyonu, kendi stiidyolar: kurulana dek ITU TV’nin
stiidyosunu kullanmuis, verici hizmetini de ITU’den almustir. TRT, 1972 yilinda
Camlica’daki vericisini kurarak dogrudan radyolink ile Ankara’ya baglanmistir. 1974’°te
TRT Istanbul Stiidyolar1 agilana kadar da ITU niin Magka’daki televizyon stiidyosu TRT
Istanbul TV tarafindan kullanilmistir. ITU TV nin hazirladig teknik donanmim, igerik
liretim altyapis1 ve yetigsmis insan kaynagina ek olarak televizyon yayinlariyla tanisan ve
talep olusturan izleyici kitlesi, TRT'ye biiylik bir avantaj saglamistir (Sahin Tutuk ve

Barutcu, 2018: 238).

1.3. 1968-1990 Donemi Tiirkiye’de Televizyon Yayincihigi ve TRT

Tiirkiye’de 1960’lar ¢ok partili donemin ilk askeri ihtilaliyle baglamistir. 27 Mayis
1960 Ihtilali sonras Tiirkiye’de toplumsal, ekonomik, kiiltiirel ve siyasi agidan kalic1 izler
birakacak bir doneme girilmistir. Ekonomik agidan, devletin ekonomiye miidahalesi
artmis, kalkinma planlari uygulanmaya konmus, sanayilesme c¢abalari yogunlasmistir
(Dagdemir ve Kiigiikkalay, 1999: 126). 1960 ihtilali, Tiirkiye’nin siyasi tarihinde nemli

bir kirilma noktasi olmus, demokrasiye gecis siirecini de etkilemistir. 1961 Anayasasi ile
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‘hak ve Ozgiirliikkler’ konusuna ilk kez genis kapsamli yer verilmistir. Bu nedenle
cogunluk¢u demokrasinin Tiirkiye’ye 1961 Anayasasi ile girdigi de iddia edilmektedir
(Cankaya, 2003: 57). Toplumsal sorunlara duyarli bir sanat anlayis1 gelismis, kiiltiirel
yasamda ger¢ekei akimlar 6n plana ¢ikmistir. 1960'l yillar, Tiirkiye'de ekonomik, kiiltiirel
ve siyasi agidan dinamik bir donemi temsil etmektedir (Tugen, 2014: 59).

Bu dinamizm iletisim ve yayincilik alanina da yansimistir. Ozellikle televizyon
yayinciligi agisindan 6nemli gelismeler yasanmistir. 2. Diinya Savasi sonrasi tiim
diinyada gelisen televizyonun Tiirkiye’ye gelisi Oncelikle ekonomik gerekcelerle
gecikmistir. 1960’lara gelindiginde bile DPT (Devlet Planlama Teskilati) uzmanlari,
Tiirkiye’nin televizyona heniiz hazir olmadigini, ulusal bir televizyonun kurulusunun ve
alict ithalatinin iilkeye biiyiik yiikler getirebilecegi 6ne siirerek televizyon yayinciliginin
5 yillik kalkinma planina alinmasi hususunda bir direnis sergilemistir. Ancak 1963’te
donemin Turizm ve Tanitma Bakanlhigi’nin Tiirkiye Radyolarindan sorumlu bakan
miisaviri Altemur Kili¢ tarafindan radyo galisanlarindan secilen bir grup, televizyon
egitimi i¢in Almanya’ya gonderilmis ve televizyon yayinciligi i¢in ilk resmi adimlar
atilmaya baglanmistir (Ersin, 2021: 30). Ote yandan televizyonun Tiirkiye’de yayina
baslamasi yoniinde donemin kalkinmaci planlar1 6ne stirtilerek kamuoyu olusturulmustur.
Kalkinma, niifusun biiylik boliimiiniin katilimim gerektirdiginden iletisim araglar1 da
cesitlenmeli ve yayginlagmalidir. Bu baglamda, televizyon yayinciliginin baslatilmasi,
kalkinma hedeflerine ulagmada 6nemli bir ara¢ olarak goériilmiistiir (Ersin, 2021: 31). Tiim
bu tartigmalar devam ederken ulusal bir televizyon kanali kurulmasi i¢in harekete
gecilmis ve 1 Mayis 1964°te Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT), 359 sayili
kanunla resmi olarak kurulmustur. Bu kanunla birlikte TRT, "0zerk tiizel kisilik" statiisii
ile ulusal televizyon ve radyo yaylarini yiiriitmek amaciyla faaliyete gegmistir. Ilk 6nce
radyolar TRT biinyesinde toplanmistir. TRT, ilk televizyon yayimini yapacagi 1968 yilina

kadar hazirliklarini stirdiirmiistiir (Sahin Tutuk ve Barutgu, 2018: 181). Kuruma personel
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alimi yapilmis ve Almanya’ya egitime gonderilmistir. TRT Genel Miidiirliigii Ankara
Mithatpasa’daki binasina taginmis ve ilk televizyon stiidyosu burada kurulmustur. 1966
yilinin agustos ayinda Ankara'da kapali devre TV yayinlarina baglanmis, bu siire¢ teknik
egitim agisindan 6nemli bir donem olmustur. TRT Ankara Televizyonundan ilk yayin 31
Ocak 1968’de yapilmistir (Duman, 2019: 35). Yine ayni1 yilin agustos ayinda da {zmir’de
ilk televizyon deneme yayimi gercgeklestirilmistir. TRT Ankara Televizyonu baglangicta
haftanin 3 giinii yayin yapmis, 1 yi1l sonra ise yayinlarini 4 giine ¢ikarmistir. 2,5-3 saatlik
giinliik yayinlarda haber, belgesel ve ¢izgi filmlerle yer verilmistir (Erdem, 2014: 17).
TRT i¢in yayinlara baglamak degil, sonraki siire¢ zorlu ge¢mistir. Kurumun yayinladigi
haberler hiikiimeti rahatsiz etmis, iktidarla arasinda sorunlar yasanmasma neden
olmustur. Hiikiimetin yayinlar1 kontrol altinda tutmak istemesi TRT yonetimi ve iktidar
arasinda gerilime yol agmis, bu durum da TRT nin dolayli bir baski gorerek biitce
yaptirimlariyla karsilasmasina ve yatirimlarinin yavaslamasina neden olmustur. Yasanan
bu siire¢ sonucu TRT, Istanbul’daki yayinlarina ancak daha geg¢ baslayabilmistir (Sahin
Tutuk ve Barutcu, 2018: 239). 1970 yilinda TRT Izmir Televizyonu, 1971°de TRT
Istanbul Televizyonu -ITU TV’den devraldig1 ekipmanla- yayin hayatina baglamistr.
1971 yili sonunda ise Istanbul ve Izmir televizyonlar1 Ankara merkeze baglanarak ortak
yayma ge¢ilmistir. Teknik kurulus asamalar1 doneminde yayincilik anlaminda da 6nemli
gelismeler yasanmistir. 21 Temmuz 1969 giinii Ankarali televizyon izleyicileri TRT
ekranlari araciliiyla Neil Armstrong'un Ay'a ilk adim atigini, tiim diinya televizyonlariyla
es zamanli olarak izlemislerdir. 1972°de Miinih Olimpiyatlar1 ekrana getirilerek yurt
disindan ilk naklen yayin gerceklestirilmistir. 1972 yilinda TRT, kdylere televizyon alicisi
dagitim1 kampanyasimi da baglatmistir (TRT Kurumsal, 2023). Bu yillarda ozellikle
cocuklara, ciftgilere ve sehirde yasayan kadinlara yonelik yayinlara agirlik verilmis,
egitim ve eglendirme unsurlar1 6n plana cikarilarak yeni program formatlar1 denenmis,

izleyicinin ilgi ve begenisi kazanilmistir. 1974 yilinda televizyon yayn saatleri ve giinleri

21



artirllmis, yayimlar 6nce haftada bes, kisa silire sonra da yedi giine ¢ikarilmistir. 1974
Kibris Baris Harekati basarili bir sekilde izleyiciye sunulmus, yine bu dénemde Tiirk
romanlar1 televizyon filmi olarak uyarlanmis, sinema filmi yonetmenlerine televizyon
filmleri ¢ektirilmistir. Yayincilik agisindan 6nemli bir adim da 1975 yilinda Eurovision
Sarki Yarismasi’na katilinmasi olmustur. Stockholm’de yapilan yarisma TRT’den naklen
yayinlanmistir (Ersin, 2021: 33). 1977 ve 1978 yillarinda TRT, Amerikan yapimi dizileri
(Kiigiik Ev, Komiser Kolombo, Bonanza, Ask Gemisi, Charlie’nin Melekleri, Dallas vb.)
ekranina tagimis, izleyiciden biiylk ilgi gormiistiir. 1978 yilinda Tiirkiye’de televizyon
yayinlari, 33 milyon izleyiciye ulasan 471 bin kilometrekarelik bir alan1 kapsar duruma
gelmistir (Erdem, 2014: 16-17).

Tiirkiye’de yasanan her tiirlii siyasi gelisme, lilkenin ulusal yayin kurulusu olan
TRT’yi de derinden etkilemistir. 1980°ler Tiirkiyesi 12 Eyliil Askeri Miidahalesinin
etkileriyle sekillenmistir. 12 Eyliil 1980'de gerceklesen miidahale sonrasi kurulan askeri
hiikiimet, 1983 yilinin sonlarina kadar Tiirkiye'yi disiplin altinda yonetmistir. Askeri
yonetim, siyasi faaliyetleri sinirlayarak, iilke yonetiminde tam kontrolii ele almistir.
Askeri hiikiimetin uyguladig1 politikalar, toplumsal yapida ve insanlarin giinliik
yasamlarinda dnemli degisikliklere yol agmis; egitim sisteminden iletisime, sanattan
bilime kadar pek ¢ok alanda sansiir ve kisitlamalar getirmistir (Cankaya, 2003: 166). Sivil
hiikiimete gecis, 6 Kasim 1983'te yapilan genel se¢imlerle gerceklesmistir. Bu se¢imlerde
de askeri yonetimin onayladigi partiler yarigmus, secimi Turgut Ozal liderligindeki
Anavatan Partisi (ANAP) biiyiik bir ¢cogunlukla kazanmistir. Bu, Tiirkiye'de askeri
yonetimden tekrar sivil yOnetime gecisin yeniden basladigi zaman olarak kabul
edilmektedir (Cavusoglu, 2022: 78). 12 Eylil 1980 Askeri Harekati’nin olumsuz
etkilerini TRT de yogun olarak yasamistir. Askeri hiikiimet, yaymnlarda pek c¢ok
kisitlamaya gitmis, devletin tek yayin kanalini kontrol ederek topluma istedigi mesajlari

tek tarafli olarak iletmistir. Bu donemde egitim yayinlarina agirlik verilmis; Milli Egitim
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Bakanligiyla gergeklestirilen ortak ¢alismalarla yetiskinlere okuma yazma Ogretmeyi
amaglayan ‘Televizyon Okulu’ gibi projeler hayata gecirilmistir. Anadolu Universitesi
Acik Ogretim Fakiiltesi derslerinin TRT den yayinlanmasina da bu dénemde baslanmistir
(Ersin, 2021:35).

1980’ler TRT i¢in ayn1 zamanda teknolojik gelismelerin hiz kazandig1 yillar
olmustur. 31 Aralik 1981 yilbasi gecesinden itibaren giinde yarim saat renkli yayimn
yapilmaya baslanmis ve 1 Temmuz 1984’ten itibaren de tamamen renkli yayina
gecilmistir. 1986 yilina kadar tek kanalli televizyon yayini yapan TRT, bu y1l “TV2’ adiyla
ikinci kanalinin yayminmi baglatmistir. 1987°de TRT nin iki televizyon kanali ‘Intelsat’
uydusundan kiralanan bir aktaricidan tiim Tiirkiye’ye ulastirilmistir. 1989 yilinda TRT 3
ve GAP TV’nin kurulmasiyla Kurumun kanal sayisi1 4’e c¢ikmistir. 1990 yilinda ise
Tiirkiye’nin ilk uzaktan egitim sistemi kurularak, orgilin egitim yayinlar1 yapan TRT 4
kanali yayin hayatina baslamistir. Yine ayni y1l Avrupa iilkelerinde yasayan Tiirklerin
anavatanlartyla baglarimi giiclendirmek i¢cin TRT-INT adli ilk uluslararas: televizyon
kanali acilmigtir. Ayrica 1990 yilinda sayisal yayinciligin getirileri kapsaminda
TELEGUN adiyla teletekst yayimlarina baglanmistir. Heniiz internet olmadan televizyon
yaym lzerinden metin ve temel grafikleri goriintiileme imkani sunulmus, teletekst
yaymlarinda haber, yol durumu, hava durumu ve yaym akis bilgileri paylasilmistir
(Koksal, 1990).

1980’lerin ikinci yarisindan itibaren yayincilik alaninda yeni bir dénemin ilk
adimlar1 atilmistir. Diinyada ve Tiirkiye’de yasanan teknolojik gelismeler ve liberal
ekonomi politikalari, yayincilik sektoriinti de etkilemeye baslamistir. Uydu yayinlar ve
kablolu yayinlar, karasal vericilerden yayin yapan kamu hizmeti yayincilarinin tekellerini
kirmistir. 1986 yilinda TRT ilk kez uydudan yararlanmistir. Yine ayn1 y1l yabanci kanallar
da uydu araciligryla Tiirkiye’den izlenebilmeye baglanmistir. Yillarca tek bir kanaldan

belli tlir yapimlan izleyen Tirk izleyicisi i¢in bu biiylik bir yenilik olmustur. Tiirk
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izleyicisinin uydu yayinlarina gosterdigi ilgi, Tiirkiye’de 6zel kanallarin kurulmasinda

itici giic olmustur (Ersin, 2021: 38).

1.4. 1990 Sonrasi Tiirkiye’de Cok Kanalli Televizyon Donemi

1990'larin baslarinda sosyalizmin ¢okiisii, tiim diinyada hem kiiresel hem de ulusal
diizeyde onemli degisimlere yol agmistir. Sosyalizmin ¢okiisiiyle kapitalizm, 20. yiizyil
boyunca yasadig1 rekabetten siyrilmis, egemen toplumsal ve ekonomik diizen olarak 6ne
cikmigtir.  1990'lar, ayn1 zamanda, tim diinyada Ozellikle bilisim ve iletisim
teknolojilerindeki hizli ilerlemelere sahne olmustur. Bu dénemde, bilgisayar ve internetin
yayginlagmasi, bilgiye erisimi ve iletisimi daha 6nce hi¢ olmadigi kadar hizlandirmistir.
Bu teknolojik atilim, ekonomik sistemlerin ve is yapis sekillerinin doniismesine neden
olmus; boylece kiiresellesen diinyada tek bir ekonomik diizenin egemen hale gelmesini
saglamistir. Tiim diinyada yasanan bu degisimler dogal olarak Tirkiye’ye de yansimigtir
(Cankaya, 2003: 253).

Tiirkiye’de 1980'lerle baslayan ve Turgut Ozal'm liderligindeki Anavatan Partisi
(ANAP) hiikiimetleriyle hiz kazanan neo-liberal politikalar, 1990’lardaki ekonomik ve
sosyal déniisiimlerin temelini olusturmustur. Ozal hiikiimetlerinin neo-liberal
politikalariyla devlete ait isletmelerin 0zel sektore satist tesvik edilmis ve
gerceklestirilmis, boylece devletin ekonomideki roliil azaltilmaya, 6zel sektoriin etkinligi
ise artirilmaya calisilmistir. Ekonomik faaliyetler iizerindeki devlet diizenlemeleri
azaltilmig, serbest pazar ekonomisi desteklenmistir. Dig ticaret ve sermaye
hareketlerindeki kisitlamalar kaldirilmis, Tiirkiye ekonomisi kiiresel piyasalara agik hale
getirilmistir. Yabanci yatirimeilarin Tiirkiye’ye gelmesi ve yatirim yapmasi igin tesvikler

sunulmustur. Bu dénemde yasanan bu gelismeler ve uygulanan politikalar, Tiirkiye’de
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televizyonculuk alaninda ¢ok kanalli donemin baglamasinin yolunu agmistir (Duman,
2019: 49-50). Bu yolda ilk adim, 1989 yilinda yiiriirliige giren 3517 sayili yasa ile TRT
tekelinde bulunan radyo ve televizyon verici istasyonlarinin kurulmasi ve igletilmesi
yetkisinin PTT Genel Miidiirliigli'ne devredilmesi olmustur. S6z konusu yasa ile radyo
ve televizyon istasyonlarinin, verici, uydu ve yer istasyonlariin kurulmasi ve isletilmesi
yetkisi PTT’ye, yaymlarin diizenlenmesi, yurticine ve disina yayin yapilmasi yetkisi de
TRT’ye verilmistir. Bu donemde, diinyada yayginlasan uydu yayinlariyla kablolu
televizyon Tiirkiye'nin giindemine de yeni bir yayin alternatifi olarak girmistir. PTT,
kablolu yayimnciliga Ankara’da deneme yaymi ile baslamistir. Canak antenle uydu
tizerinden aldig1 yabanci yayin kuruluslarinin yayinlarini kendi abonelerine 6zel bir kablo
cekerek ulastirmaya baslamistir. PTT nin bu hizmetten para kazanmasi yabanci yayin
kuruluslariyla sorun yasamasina neden olmus ayrica yasaya aykiri olarak TRT nin yayin
tekelini de fiili olarak kirmistir. Ancak PTT, bu aykiriliklar1 dikkate almamus,
faaliyetlerine devam etmistir. (Duman, 2019: 54-55).

1980 sonrast siirdiiriilen kapsamli liberalizasyon ile piyasa odakli, disa agik bir
ekonomik modelin uygulanmasi, sermaye artigin1 ve sermaye gruplarinin gesitlenerek
giiclenmesini saglamistir (Duman, 2011). Ekonomik liberalizasyonun getirdigi bu yeni
firsatlardan yararlanan sermaye gruplari, iletisimin ve iletisim araglarinin giiclinii
kullanabilmek i¢in bu sektdre de yatirim yapmaya baslamistir. Cok sayida is insani, cok
karlt bir alan olmamasima ragmen medya sektoriine yonelmistir. Boylece medyanin,
sermaye odaklarinca kisisel ¢ikarlar1 i¢in kullanilmas1 dénemi baslamistir (Ozen, 2021:
10). Ozellikle baz1 sermaye sahipleri mevcut is alanlarim genisletmek, giiclendirmek icin
medyada gii¢ sahibi olma cabasma girmistir. iktidarin, medya sahiplerine sagladig1
baslica avantajlar ise yeni teknolojilerin uygun banka kredileriyle temin edilmesine
destek olmak, ucuz kredi saglamak ve glimriiksiiz ithalat imkani1 sunmak olmustur.

“Ozalizm” olarak tanimlanan liberal ekonomik programlar, Tiirkiye’de medya sektdriinde
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yapisal bir doniisiimiin 6niinii agmistir (Ozen, 2021: 10). Holdinglesme siireci ile 6zel
televizyon yayinciligimin baslamasi arasinda paralellik goriilmektedir. 1990’11 yillara
kadar TRT’nin tekelinde bulunan radyo ve televizyon yaymcilig, doénemin
Cumbhurbaskan1 Turgut Ozal’1n énciiliigiiyle bir agilim yasamstir. Ozal’1n, yurtdisindan
Tirkiye’ye yayin yapilabilecegini dile getirmesiyle 6zel televizyon yayinciliginin -yasal
olmamasma ragmen- 6nii acilmistir. Turgut Ozal’in oglu Ahmet Ozal ve Rumeli
Holding’in sahibi Uzan Ailesi’nin ortakligiyla kurulan ilk 6zel televizyon sirketi Magic
Box Star 1, Mayis 1990°da Almanya’dan Tiirkiye’ye yaym yapmaya baslamistir. Bu ilk
0zel televizyona ¢ok biiyiik bir izleyici ilgisi olmustur. Bu ilgi sonrasi kisa siirede art arda
cok sayida Ozel televizyon kanali acilmaya baglamistir. Yasal bir diizenleme olmamasi
nedeniyle yayincilik ortami kontrol edilemez bir hal almis; ticari yayincilar biiyiiyerek
Tiirkiye'deki medya sektoriiniin kontroliinii ele gecirmeye baslamistir. Gazete ve dergi
gibi basin kuruluslarinin yani sira akaryakittan, turizme, sigorta sirketlerinden insaat
sirketlerine kadar cok genis yelpazede faaliyet gosteren sirketler, 6zel radyo ve televizyon
yaymnciligi alanina hizla girmistir (Ozsoy, 2011: 118-120).

Tiirkiye’nin ilk 6zel (ticari) televizyon kanali Magic Box Star 1, 1990 yilinin mart
aymda basladig1 deneme yayinlarini, mayis ayindan itibaren giinliik 5 saate ¢ikarmis ve
1 yil i¢ginde tam giin yayma ge¢mistir. 1991 yilinda yasanan Korfez Savasi’nt CNN’e
baglanarak 24 saat kesintisiz yaymlamustir. {1k yillarinda yayinlarinda yerli dizilere, ¢izgi
filmlere, pembe dizilere, durum komedilerine ve CNN’den alinan programlara yer
vermistir. Magic Box Star 1’in yurt disindan uydu araciligiyla baslayan yayin siireci diger
sermaye sahiplerini de bu alana tesvik etmis ve onlar da birer birer medya sektoriine
girmeye baslamislardir. Bu yeni yayincilik ortamimi diizenleyecek bir kanunun
¢ikarilmamasi, fiili durumun devamina imkan tanimistir. Star 1’in ardindan 1992 yilinda
once Teleon, Show TV ve ardindan Kanal 6 yayina baslamistir. 1992 yilinda Magic Box

Star 1’in ad1 dnce Interstar’a sonra Star TV’ye doniistiiriilmiistiir. 1993 yilinda da yeni
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kanallar TGRT, Kanal D sektdrde yerini almistir (Ozen, 2021: 11). Tiirkiye’de yayincilik
alanindaki yasal bosluktan yararlanarak kurulan 6zel televizyon kuruluslarinin yani sira
cok sayida 6zel radyo istasyonu da acilmistir. Bu siirecte iilkedeki yazili basin organi
sahipleri yayincilik alaninda ya radyo ya da televizyon kurulusu sahibi olmuslardir.
Medyada sahiplik yapisi ile ilgili herhangi bir yasal diizenlemenin olmamasi yayinciligin
kontrolsiiz yapilasmasinin oniinii agmistir. Bu donemde 6zel kanallar karsisinda izlenme
payindaki Ustiinliglinii kaybetmek istemeyen TRT, 6nceleri uzak dursa da bir siire sonra
kendini ticari yayincilarla rekabete girmek zorunda gérmiistiir (Duman, 2019: 65-67).
1990 yilinda resmi diizenlemelerin izin vermemesine ragmen, fiilen 06zel
yayincilik faaliyetlerine baslanmasi ve ¢ok sayida televizyon ve radyo kanalinin ortaya
cikmasi, Tiirkiye’de iletisim sektdriiniin yapisinda ve toplumun tiiketim aliskanliklarinda
onemli degisikliklere yol agmistir. Ancak, bu fiili durum beraberinde hukuksal
belirsizlikleri ve mesruiyet sorunlarmi getirmistir. Ug y1l siiren bu belirsizlik doneminin
ardindan, 1993'te Anayasa'nin 133. maddesinde yapilan degisiklik, bu fiili durumu yasal
bir zemine oturtmayi ve medya sektoriindeki bu doniisiime resmiyet kazandirmay1
amaglamistir (Cankaya, 2003: 303). 133. Maddenin yeni sekliyle, kanunla diizenlenecek
sartlar cergevesinde, radyo ve televizyon istasyonlari kurmak ve isletmek, serbest kabul
edilmistir. Boylece Anayasay1 ihlal ederek yaymcilik yapan radyo ve televizyon
kanallarimin aykirilik durumlart ortadan kalkmistir (Duman, 2019: 69). Anayasa
degisikliginin ardindan 3984 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda
Kanun yiiriirliige girmistir. Ozel televizyon ve radyo yaymciligi alaninda faaliyet
gostermek isteyen kuruluglara yasal bir ¢er¢eve sunulmustur. Medya sektoriiniin daha
seffaf, rekabet¢i ve cok Sesli bir yapiya kavusmasini saglamak amaglanmis, yasal
diizenlemelerin ve denetim mekanizmalarinin giiclendirilmesinin yolu agilmigtir

(Duman, 2019:68-70). Yeni yayincilik yasasi ile dzerk, tarafsiz, kamu tiizel kisiligi olan
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RTUK (Radyo Televizyon Ust Kurulu) kurulmus ve radyo-televizyon yayimciligi alaninda
olusan karisik ortami diizenleme gorevi RTUK e verilmistir (Ozgaglayan, 2000: 49).

1990’larin ikinci yarisinda tematik televizyon kanallar1 kurulmaya baglanmistir.
Ik tematik kanal NTV (1996) olmustur. NTV, Ocak 1997°de 24 saat yayma gecmistir.
Tiirk televizyonculugunun 6nemli diger bir tematik haber kanali ise CNN Tiirk tiir. Kanal,
haber kanali olarak ABD’li CNN sirketi ve Dogan Holding ortakligiyla 1999°da
kurulmustur. CNN Tiirk, Amerikan CNN kanalinin kiiresel stratejileri baglaminda yerel
kuruluslarla is birligi planlar ¢ergevesinde hayata gecmistir. 1995 yilinda ekonomi kanali
olarak yayin hayatina baslayan Kanal E, yabanci yatirim ortakligi kapsaminda NBC
Universal’le anlagsarak CNBC-e adiyla yaymlarina devam etmistir. Discovery
Communications, 2015’te CNBC-e’yi once satin almig daha sonra kapatip, TLC
Tiirkiye’nin yayinlarini baslatmisti. (CNBC-e Haziran 2024’te yeniden yayinlarina
baslamistir.) Tematik spor kanallarinin kurulmasi da televizyon yayinciligi tarihinin
onemli adimlarindandir. Kamu yayincis1 TRT ve NTV tematik spor kanali kurulmasi
konusunda 6ncii olmustur. NTV Spor 2008’de, TRT Spor 2010°da yayina baglamistir. D
Spor, A Spor, Tivibu Spor da diger 6ne ¢ikan tematik spor kanallari olmustur. Bunlarin
disinda spor kuliipleri de sadece kendileriyle ilgili bilgi vermek i¢in batili 6rnekleri gibi
yayina baglamiglardir (FBTV 2003, Besiktas TV 2004, Galatasaray TV 2006, Bursaspor
TV 2009) (Duman, 2019: 75-78).

Uydu ve kablolu televizyon teknolojileri (sunduklari genis bant kapasitesi
sayesinde) tematik kanallarin agilmasinda itici glic olmustur. Tematik kanallar,
izleyicilerin se¢eneklerini artirmistir. Haber ve spor disinda belgesel, miizik ve cocuk gibi
yayin tlirleri i¢in 24 saat yayin yapan tematik kanallar da acilmistir. Tematik kanallarla
birlikte televizyon yayincilifinda izleyicinin belli alanlarda yogunlasan izleme istegi

karsilanmistir (Karadag ve Algiil, 2018: 722).
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1990’larin  sonunda Tiirkiye’de televizyon yayinciligr sektoriine yabanci
sermayenin girisi baslamistir. Yatirimlarin ¢ogu ortalik ya da know-how? (bilgi ve beceri)
anlagmasi olarak gerceklesmistir. Kiiresel-yerel birliktelikler olusturularak biiyiik yabanci
medya kuruluslariin igerikleri yerellestirilmistir. Bu duruma en ¢arpici 6rnek ise Dogan
Medya Grubu’nun Time Warner Grubu ile is birligi yaparak 2000 yilinda CNN Tiirk
haber kanalin1 agmasi olmustur (Duman, 2019: 81) 2007 yilinda ise diinya medya devi
Rupert Murdoch’a ait News Corp. Sirketi, Atlantic Records Sirketi’yle birlikte TGRT
kanalini satin almis ve FOX TV olarak yayina baslamistir (Duman, 2019: 134).

1994-1997 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayincilik alaninda biiyiime egiliminin
yiiksek oldugu goriilmektedir. OECD iilkelerinde yayincilik sektoriiniin biiyiime orani bu
dénemde yiizde 3,4 iken Tiirkiye’de ayni1 donemde yiizde 24,3 olarak kayitlara ge¢mistir.
Bu, Tiirkiye'nin s6z konusu donemde yayincilik sektoriinde ¢ok onemli bir biiyiime
kaydettigini gostermektedir (Duman, 2019: 79).

1990 yilinda baslayan ¢ok kanalli televizyon donemi, TRT’nin yayincilik
anlayisinda koklii degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Kamu hizmeti yayincisi
olarak TRT, toplumun genelini kapsayan ¢esitli ve tarafsiz igerikler sunarak kamu yararin
gozetmekle sorumlu bir kurum olarak yapilandirilmistir. TRT'nin kamu hizmeti yayincilik
anlayisi, 6zel kanallarin ticari yayincilik anlayisindan belirgin bir sekilde farklidir. Bu
farklilik, iki yaymcilik anlayis1 arasinda catigmalara ve rekabet sorunlarina yol
acmaktadir. Kamu hizmeti yayincisi olan TRT den farkli olarak, 6zel televizyon kanallar
kar amaci1 gilitmeye, reytinglerini ve reklam gelirlerini maksimize etmeye
odaklanmuglardir. Ozel kanallar, popiiler kiiltiirii yansitan ve genis kitlelere hitap eden,
yogun eglence odakli igeriklere yer verirken, bu durum kamu hizmeti yayincist TRT nin

0zel kanallarla rekabet etmesini giderek giiclestirmis ve izleyicisinin 6zel kanallara

2 Know-how terimi, is yasaminda bireylerin veya sirketlerin sahip oldugu 6zel bilgi, deneyim ve pratik

becerileri ifade eder. Bu terim, elde edilen bilginin nasil veya ne sekilde kullanilacagina ve islerin en verimli

sekilde nasil yapilacagina dair bilgi ve deneyimleri kapsar. Bir kisinin veya kurumun belirli bir konuda

kazandig pratik tecriibeler ve uygulamali bilgiler biitiiniinii temsil eder (pazarlamailetisimi.com, 2024).
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kaymasina neden olmustur. Zamanla, 6zellikle gen¢ ve popiiler kiiltiire ilgi duyan
izleyicilerin, TRT’yi daha az tercih etmelerinin &nii agilmistir (Ersin, 2021: 25). Ozel
yayincilarin sektore girisiyle olusan rekabet ortaminda, TRT kamu hizmeti yayinciligi
anlayisindan tavizler vererek piyasa kurallarna uyma ¢abasi igine girmistir.
Kuruldugundan beri kamu hizmeti yayincilik anlayisi ¢ercevesinde bilgilendirme, egitme
ve eglendirme misyonunu yerine getirmeye calisan Kurum, 6zel kanallara yonelen
izleyicisini geri kazanmak i¢in yaymlarini ve programlarinin formatlarini 6zel kanallar
ornek alarak giincellemeye baslamistir. Ote yandan bu yeni siiregte TRT nin dzellestirilip
ozellestirilmemesi de tartisma konusu olmustur. Ancak kamuoyunda olusan genel goriis;
TRT'nin 6zerk bir kurum olarak varligini siirdiirmesi, hi¢bir kanalinin ya da tesisinin yerli
veya yabanci ticari sirketlere satilmamasi ya da kiralanmamasi yoniinde sekillenmistir
(Ersin, 2021: 22-23).

TRT, ozel televizyon yayinciliginin etkisiyle 1990’lardan itibaren yayin
politikalarinda ve program stratejilerinde degisiklige giderek izleyicisini artirmayi
amaglamistir. Ancak uygulamaya koydugu bu yeni yaymn politikasiyla ‘kamu hizmeti

yaymcilik’ anlayis1 zayiflarken, ticari yayin yaklasimi gliglenmistir. (Duman, 2019: 130).

1990’lar, ¢ok kanalli TV donemi olarak, Tiirkiye’de televizyon yayinciliginin
rekabet ortaminda hizla gelistigi ve sekillendigi bir donemi temsil etmektedir. Ticari
yayncilik anlayisinin egemen oldugu ve koklii degisimlerin yasandigi bu donemin hemen
ardindan, 2000°1i yillarda baslayan dijital doniisiim, Tiirkiye’de televizyon yayinciliginda

yepyeni bir ¢agin baslangici olacaktir.
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1.5. Tiirkiye’de Televizyon Yayincihiginda Dijital Donem

1.5.1. Tiirkiye’de Dijital Uydu ve Kablo Yayincihigi

Tiirkiye’de televizyon yayinciliginin dijitallesmesi, tiim diinyada oldugu gibi ilk
olarak analog sistemlerden dijital yayin sistemlerine gegisle baslamistir. Bu gecis,
televizyon yayinciligindaki koklii degisimin ilk adimidir. Dijital yayin teknolojileri, daha
yuksek ¢oziiniirliikte goriintii ve daha net ses kalitesi sunarak izleme deneyimini 6nemli
Olciide iyilestirmistir. Ayrica, genis bant teknolojisi sayesinde kalite kayb1 olmaksizin veri
sikistirma yapilabilmesi, daha fazla kanal kapasitesine olanak tanimastir.

1994 yili, Tiirkiye’de dijital televizyon yaymciliginin baglangic1 kabul
edilmektedir. Bu siirecte, uydu yayinciliginda analog teknikler yerine sayisal (dijital)
teknolojinin benimsenmesiyle 6nemli agamalar kat edilmistir. Ucretli uydu ve kablo yaymn
platformlari, geleneksel televizyon yayinlarina ek olarak lisansli programlarini ve 6zel
igeriklerini sifreleyerek uyduya géndermis daha sonra set iistii cihaz ya da abonelik kart1
verilen miisterilerine bu yayinlara erisim olanagi sunmustur. Tiirkiye’de izle-6de sistemi,
ilk olarak 1995°’te CINES kanali tarafindan uygulanmis ve daha sonra 2000’de kurulan
Digiturk platformuyla devam etmistir (Bagc1, 2022: 123). Digiturk, ‘izle-6de’ sistemiyle
siirl da olsa etkilesim unsurunu hayata geg¢irmistir. Tiirkiye’de heniiz IPTV (Internet
Protocol TV) yayinlarinin baglamadigi donemde internet iizerinden ‘Digiturk Diledigin
Yerde’ ve ‘Digiturk Play’ servisleriyle hizmet vermistir. Bu servislerle hem dogrusal TV
yaymlart hem de sec-izle kategorisi altinda istege baglh icerik arsivi
izleyicilere/kullanicilara sunulmustur. Bugiin ise internet baglantili 4 uydu alicist ile

hizmet vermektedir (Kiigiik, 2015: 104).
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Tiirkiye’de Digiturk’ten sonra kurulan dijital uydu platformu D-Smart (2007)
olmustur. D-Smart, Tiirkiye'de ilk defa televizyon ve internet hizmetlerini bir arada
sunmus ve tek fatura uygulamasini baglatmistir.

Tiirkiye’deki sayisal uydu platformlarindan bir digeri de Tiirk Telekom’un Tivibu
platformudur. Tivibu, Tirkiye’nin ilk IPTV markasi olmustur. Sabit ses, televizyon,
mobil ve genigbant internet hizmetlerini ilk olarak bir arada sunan Tiirk Telekom,
Ozellikle de kablosuz hanelere hitap eden Tivibu uydu servisiyle 6nemli bir firsat
yakalamistir (Kuyucu, 2021: 274).

Tiirkiye’de dijital kablo yayinciligina da 1990’larda baslanilmistir. Ancak uygun
stratejilerin gelistirilememesi ve diizenleme agisindan yasanan belirsizlikler bu alanda
istenilen diizeyde gelisme saglanmasini engellemistir. 2000’11 yillarda uydu {lizerinden
yayin yapan platformlar da kablolu televizyonun cazibesini biiyiik 6l¢iide azalmistir. Bu
durum da altyap1 ¢alismalarina yapilacak yatirimlari olumsuz yonde etkilemistir. 1988
yilinda PTT tarafindan gerceklestirilen ilk kablo yaym hizmetleri 6nce Tiirk Telekom’a
sonra da Tirksat’a devredilmistir. Sirket uydu operatorliigiiniin yan1 sira kablo
operatorliigiinii de tstlenmistir. Bugilin Tiirkiye’de faaliyet gosteren tek kablolu TV
isletmecisi Tiirksat Kablo TV dir. Sirket miisterilerine analog ve dijital TV, sabit telefon,
genigbant internet ve Web TV hizmetleri ve istege bagli icerikler (VoD) sunmaktadir.
2008 yilinda ‘Tiirksat Dijital’ sonrasinda ‘Telediinya’ ve bugiin ‘Kablo TV’ markasiyla
dijital kablo yayincilig1 hizmetine devam etmektedir. Ayrica kullanicilarina KabloWebTV
hizmeti ile tarifelerine gore internet iizerinden dogrusal TV yayinlar1 ve istege bagh
icerikler sunmaktadir (Bagci, 2022: 127). Kablo TV’ye 2022 yil1 itibartyla sadece 24 ilde
erisim saglanabilmektedir (Tiirksat, 2022). Bu da Tiirkiye’de sayisal kablo yayimciliginin
stirliligini ve pazar payinin ¢ok yiiksek olmadigint gostermektedir.

Bugiin gelinen noktada, internet tabanli servislere yonelimin hizlandig1 buna

karsin Tiirkiye nin iki 6nemli sayisal uydu platformunun (Digiturk ve Tivibu Uydu) 2021
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yili itibariyle yillik 100 bini askin abone kaybettigi goriilmektedir. Bu durum internet

tabanl servislerin gii¢ kazandiginin en acik gostergesi olmaktadir. (Bagci, 2022, s.125)

1.5.2. Internet Tabanh Televizyon Yaymcilig

Dijitallesmeyle telekomiinikasyon, bilisim ve televizyon yayinciligi arasindaki
sinirlarin kalkmasi, IP (Internet Protocol) yani internet televizyon yayinciligini ortaya
cikarmustir. Igerikler izleyiciye/kullaniciya, genis bant internet erisim teknolojileri
kullanilarak, internet protokolii (IP) lizerinden ulastirilmaktadir. Yayin aktarimi, internet
protokolii (IP) kullanilarak gergeklestirilse de farkli yapiya sahip yayin sistemleri olan
IPTV, OTT TV, IPVoD, Web TV giinlimiiz dijital televizyon yayinciliginin mecralaridir
(Demirkiran, 2010: 74).

IPTV, IP tabanli aglar {izerinden yaymn yapmaktadir. Yaymlarin,
izleyicilerine/kullanicilarina kapali 6zel bir ag tizerinden yonetilebilir ve giivenilebilir bir
altyapi ile aktarmaktadir. Hizmet kalitesi garantisi bulunmaktadir. IPTV’de televizyon
yaymlart gercek zamanli olarak genis bant baglanti iizerinden sunulmaktadir. Ayrica
istege bagl video hizmeti (VoD) ile izleyiciler/kullanicilar istedigi icerige, istedigi zaman
katalog iizerinden erisebilmektedir. Istege bagl miizik, igerik kaydi, izle ve ode
seceneklerine ek olarak izlemekte olduklar1 televizyon yaymini belli bir siire
durdurabilmekte, yaymlanmis igerikleri tekrar izleyebilmekte, uygulama diikkanindan
yararlanabilmektedir. IPTV, izleyicilerine/kullanicilarina ses, goriintii ve veri aktarimini
ayni anda yapabilmektedir. IPTV hizmetlerinin 4 6nemli unsuru; (1) izleyici/kullanicilara
video igerikleri sunan sirket yani icerik sunucusu, (2) video hizmetlerini sunan,

denetleyen ve faturalandiran hizmet sunucusu, (3) internet altyapisinin olusturdugu iletim
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ag1 ve (4) gerekli donanmimlara sahip olarak istedigi igerigi segebilen
izleyiciler/kullanicilardir (Bagci, 2022: 84).

OTT TV, TV/video igeriklerinin direkt internet {iizerinden iletilmesini
icermektedir. Izleyiciler/kullanicilar igerikleri geleneksel bir kablo veya uydu saglayiciya
degil sadece OTT TV sirketine abone olarak, internet lizerinden diziistii/masaiistii
bilgisayar, tablet, akilli televizyon, mobil telefon vb. cihazlarda izleyebilmektedir.
Kullanicilar, internete baglanabilen tiim cihazlardan OTT TV’ye erisebilmektedir. OTT
TV’ler genis bir igerik kitapligina (kataloga) sahiptir. igerik ve uygulama saglayicilar
orijinal film, dizi, belgesel gibi yapimlar1 izleyicilerine/kullanicilarina sunmaktadir
(Duman, 2019: 177). OTT TV, bir icerik akis platformu olarak degerlendirilmektedir. Bu
platformun igerigi sunma sekli, geleneksel (dogrusal) yayin modelinden tamamen
farklidir. OTT TV daha ¢ok bir veri tabanin1 andirmaktadir. Sinirsiz igerik se¢eneginin
oldugu bir ortamda, izleyiciler/kullanicilar kendi kararlar1 ve istekleri dogrultusunda
tiketim deneyimi gerceklestirmektedir. Bu da izleyicilere/kullanicilara tiiketecekleri
medya igerikleri tlizerinde daha fazla kontrol sahibi olma yetisi sunmaktadir.
Izleyiciler/kullanicilar, daha ¢ok cesitli istege bagl icerige, daha etkilesimli ve
kisisellestirilmis medya ara yiizleriyle, reklamsiz olarak (ya da daha az reklama maruz
kalarak) kolay erisim saglamakta ve ¢evrimigi kanallar araciligiyla igerik paylagiminda
bulunabilmektedir (Shao, 2022: 9). Sinirsiz igerigin sunuldugu bu ortamlarda, izleyici,
artan segenekler arasinda biligsel yiikii azaltmak i¢cin OTT TV’nin sundugu yapay zeka
desteginden yararlanarak kendine en uygun igeriklere hizlica erisebilmektedir (Shao,
2022: 16).

Web TV, gercek zamanli geleneksel televizyon yayinlarinin internet iizerinden
licretsiz, abone uygulamali veya sifreli olarak aktarilmasi uygulamasidir. Yayinci
kuruluglar geleneksel yontemler disinda yayin akislarini ve igerik (program) arsivlerini

kurumsal web sayfalarindan paylasarak yeni nesil dagitim kanaliyla internet
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kullanicilarina ulagsmay1 hedeflemektedir. Halka agik genel internet agi iizerinden
gergeklestirilen Web TV yayinlarinda hizmet kalitesi denetlenememekte, internet hizina
baglh olarak degiskenlik gostermektedir. Web TV igerik veri tabanmi tim
izleyicilere/kullanicilara genellikle reklam destegi ile iicretsiz sunmaktadir. IPTV nin
zengin, kisisellestirilebilir ve abone etkilesimli icerikleri Web TV’ de bulunmamaktadir
(Bagci, 2022: 85).

IPTV ve OTT TV arasinda ise teknik isleyis agisindan Onemli bir fark
bulunmaktadir. IPTV, videoyu set iistii cihaza iletmek i¢in tek bir internet servisi
saglayicisi tarafindan isletilen kapali bir internet agini kullanirken, OTT TV nin igerigine
farkli internet servisi saglayicilari kullanilarak agik internet iizerinden erisilebilmektedir.
Bu durum da OTT TV izleyicilerini/kullanicilarim1 daha mobil ve 6zgiir kilmaktadir
(ilaslan, 2023: 77).

Genis bant internet altyapisi lizerinden (IPTV, OTT TV ve Web TV) ger¢eklesen
yaymecilik tiirleri dijital yaymcilik olarak tanimlanmaktadir. Internetle birlikte ortaya
¢ikan bu yeni yaymcilik tiirleri icin RTUK hazirladigi yonetmelikte ‘Istege Bagh
Yayinlar’ kavramin1 kullanmaktadir. Dijital altyapisiyla daha kaliteli ses ve goriintii
aktarimi sunan, yer ve zamandan bagimsiz izleme deneyimini olanakli kilan, ¢ok cesitli
ve zengin igeriklerin hizla hedef kitleye ulagsmasini saglayan bu siirecte, 6n plana ¢ikan
ve kavramsallasan terim ‘Dijital Platform/lar’ olmustur. Dijital platformlarin, akademik
yazinda ve ¢esitli yayinlarda “Streaming/Akis Platformlar1”, “Video Akis Platformlar1”,
“Yayi Akisl Video”, “Online Yayn Platformu”, “Dijital Yayin Platformu”, “Istege Bagh
Yayincilik” seklinde kullanildigr da goriilmektedir. Dijital platformlar, televizyonun
dijital yayincilik modeline evrilmis halini ve televizyonun degisen yiiziinii temsil
etmektedir. Televizyon, dogrusal yayin ortamindan (lineer) igerigin talep ilizerine geldigi

bir ortama dogru gelismektedir (Aytekin, 2023: 90).
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1.5.3. Tiirkiye’de internet Tabanh Televizyon Yaymncihg

2000’ler tiim diinyada IPTV (internet Protocol TV) teknolojisine yonelik
caligmalarin hiz kazandig1 yillar olmustur. Tirkiye’de de 2007 yilindan baslanarak bu
alanda 6nemli adimlar atilmistir. Oncelikle teknik altyap1 ve hukuki zemin hazirlanmis,
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun bu konudaki yasal diizenlemeleriyle 2009 yilinda
IPTV Tiirkiye’de resmiyet kazanmistir (Kirik, 2015: 152). ilk olarak Tiirk Telekom
tarafindan Web TV ve IPTV test yayinlarina baslanmistir. Tiirk Telekom 2010 yilinda
[Ptivibu lisanstyla Tirkiye’yi IPTV yaymlariyla tanistirmistir (Tiirk Telekom, 2010).
2011 yilinda Tivibu markasiyla abone sayis1 hizla artan bir bilyiime egilimine girilmistir.
2012 yilinda ise 81 il merkezinde ulasilabilir hale gelmistir. Tiirkiye’de IPTV’nin
emekleme donemi Tiirk Telekom Onciiliigiinde asilmistir. 2014 yilinda Turkcell
Superonline tarafindan Turkcell TV+ markasiyla yeni bir platform kurulmustur. Coklu
ekran, cevrimici icerik, kisiye 6zel yayin, sinirsiz kayit ve sosyal TV gibi ¢ok sayida
ozellikle gelecegin televizyon platformu olarak lanse edilen TV+, kisa siirede IPTV
pazarinda 6nemli bir konuma sahip olmustur. Tiirkiye’de telekomiinikasyon alanindaki
en onemli gelismelerden biri, yeni nesil hiicresel ag sistemi 4,5G teknolojisinin 2016
yilinda hizmete girmesi olmustur. Bu gelismeyle ¢ogunlukla sabit genis bant abonelerine
sunulan Turkcell TV+ platformu artik mobil aglar tizerinden de ulasilabilir hale gelmistir.
4,5G teknolojisi kullanicilara sundugu yiiksek internet hiztyla mobil cihazlari televizyon
icin elverisli bir ortam durumuna getirmistir. Bunun sonucu olarak da telekom
operatdrleri, IPTV servislerinden daha fazla talep gdrmeye baglayan OTT TV
servislerinin dnemini kavramis ve bu alana yatirim yapmaya baslamistir (Bagci, 2022:
130-132).

Telekomiinikasyon operatorlerinin OTT TV hizmetlerine daha fazla agirlik

vermesi, IPTV yaymciligini geri plana itilen bir alan haline getirmektedir. Dolayisiyla ilk
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baslarda televizyon endiistrisi i¢cin devrimsel bir yenilik olarak ortaya ¢ikan ve gelir
modelleri, igerik stratejileri ve izleyici davraniglart iizerinde biiyiik etkileri olacagi
ongoriilen IPTV yayinciligi, OTT TV’nin rekabeti karsisinda geri planda kalmaya
baslamistir. IPTV nin hem diinyada hem de Tiirkiye’deki hedeflerinden uzaklagmasinda
telekomiinikasyon operatdrlerinin ve televizyon endiistrisinin OTT TV’ye ydnelmesi,
IPTV alanindaki diizenlemelerin sektoriin gelecegi géz ardi edilerek yapilmis olmasi ve
IPTV’nin geleneksel yayincilik anlayisindan bir tiirlii kopamayisi yatmaktadir. IPTV
yayinciliginda izleyicilerin en biiylik beklentisi, geleneksel televizyon yayinciligindan
daha zengin igerik stratejisi olmustur. Ve bu konuda IPTV servisleri OTT TV servislerinin
gerisinde kalmistir. Tiim platformlar i¢in basarinin sirri, izleyiciyi iyi tanimak ve onlarin
taleplerine uygun stratejiler gelistirmektir. Ote yandan OTT TV alanindaki kiiresel
aktorlere siirekli yenileri eklenmektedir. Izleyicilerin bu alana ilgisi artmakta ve telekom
operatorleri IPTV’den OTT TV servislerine yonelmektedir. Bu durum pazardaki biiyiime
potansiyelinin ¢evrimig¢i video hizmet saglayici platformlarin lehine olacagi 6ngoriisiinii
giiclendirmektedir. OTT TV nin Tiirkiye’deki ilk 6rnekleri Digiturk Play, Tivibu Go ve
Blu TV olmustur. OTT TV servisleri artik iicretli TV platformlarindan bagimsiz olarak ve
daha gii¢lii bir konumda izleyiciye/kullaniciya video igerikleri sunmaktadir. (Bagci, 2022:
133). OTT TV servisleri kurulum iicreti olmadan, reklamsiz ve taahhiitsiiz olarak
geleneksel iicretli televizyon platformlariyla rekabet etmektedir. Tiirkiye’de geng izleyici
hedef kitlesine ulagmak, bu yeni nesil platformlarin temel motivasyonu olmustur. Ayrica
geleneksel ticretli TV platformlarinin (IPTV) taahhiitlii yiliksek fiyatlara satilmasi ve uzun
reklam kusaklarint da igeren izleme deneyimi sunmasi, OTT TV platformlarina
yonelinmesinde etkili olmaktadir (Bage1, 2022: 136).

Tiirkiye’nin ulusal diizeyde ilk OTT TV servislerinden biri olan BluTV (2016),
kuruldugu ilk donemde hem tamamlayici servis olarak iicretli televizyon platformu D-

Smart abonelerine avantajh ticretlerle sunulmus hem de operatdre bagli olmaksizin tiim
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internet kullanicilarina hizmet vermistir. 2018 yilinda Dogan Medya Grubu, sahibi oldugu
medya kuruluslarint Blu TV harig¢ olarak Demiréren Holding’e satmistir. Bu satisa dahil
edilmeyen Blu TV, tamamlayici servis olma niteliginden tamamen uzaklasarak
bagimsizligini kazanmis ve Dogan Holding biinyesine yerli OTT TV olarak yayincilik
faaliyetlerine devam etmistir. 1 ay iicretsiz deneme se¢enegi ve yerli orijinal igerikleriyle
abone sayisini kisa siirede artirmay1 basarmistir (Bagcei, 2022: 136).

Abonelige dayal1 {icretli istege bagli video servislerinin yani sira reklam temelli
gelir modelini kullanan istege bagl video servisi (AVod) olarak Youtube ve Vimeo da
kiiresel pazarda oldugu gibi Tiirkiye’de de 6nemli yere sahiptir. Tiirkiye’nin ilk yerli
reklam temelli istege bagl video platformu (AVoD) Puhu TV olmustur. 2016 yilinda
kurulan Puhu TV, yaym haklarmi almadigi hicbir icerige yer vermemesi, orijinal
iceriklere yatirim yapmasi, farkli cihazlardan sinirsiz erisim imkani sunarak iiyelerinin
tercih ve begenilerine gore igerik saglamasi ozellikleriyle 6n plana ¢ikmigtir. Ozgiin
icerikleriyle izleyicinin dikkatini ¢ekmis ama bunu uzun siire devam ettirememistir.
Reklama dayali ticretsiz iiyelik modeli ile hizmet veren Puhu TV, orijinal icerik
tretiminde  rakiplerinin  gerisinde  kalmisti. Bu  durum, Puhu TV’nin
izleyiciler/kullanicilar tarafindan siirekli takip edilen bir platform olmaktan ziyade, yeni
igerikler yaymlandiginda izlenen bir platform haline gelmesine neden olmustur. (Bagc,
2022: 137).

Hem iicretli TV platformlarini tamamlayici 6zellikte olan hem de bagimsiz olarak
igerik hizmetleri sunan Tiirkiye’deki ve diinyadaki OTT TV platformlarinin ¢ogu, bu
alandaki kiiresel aktorler 6rnek alinarak kurulmustur. Bu alanin tiim diinyadaki onciisii
ise Amerika Birlesik Devletleri kokenli Netflix’tir (Bage1, 2022: 137). Kiiresel alanda
elde ettigi basartyla OTT TV platformlar: i¢in esin kaynag: olan Netflix, 1997 yilinda
ABD’de internet tizerinden ¢evrimigi film kiralama hizmeti sunmak i¢in kurulmustur.

Sirket, 2007 yilinda iiyelerin dizi ve filmleri aninda kisisel bilgisayarlarindan izlemelerini
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saglayan yayin Ozelligini kullanima sunmus, sonraki yillarda da tiiketici elektronigi
firmalariyla (Nintendo Wii, iPod Touch, iPhone, Apple iPad, vb.) is birligi yaparak
internete baglanabilen tiim cihazlardan hizmetlerini devam ettirmistir. Bu strateji,
platformun izleyici/kullanic1 sayisini hizla artirmistir (Snyman ve Gilliard, 2019: 96).
Amerika Birlesik Devletleri disinda ise oncelikle Kanada, Latin Amerika, Birlesik
Krallik, irlanda ve kuzey iilkelerine acilan Netflix, 2016 yilindan itibaren Tiirkiye’nin de
icinde bulundugu 190 iilkede hizmet vermeye baslamistir. Netflix, kiiresel ve yerel
cikarlar1 birlikte gozeterek igerik ve hizmet politikalarini iilkelere gore olusturmaktadir
(Segmen, 2019: 11). 2023 y1l1 sonunda Netflix, 260 milyondan fazla kiiresel abonesi ile
diinyanin en biiyiik TV yayin sirketi ve yine diinyanin en biiyiik internet medya ve eglence
sirketi tinvanina sahip olmustur (Foreks, 2024).

Internet kiiltiiriiniin ve yeni medya mecralarinin yayginlagsmasiyla birlikte
Tiirkiye’de de abonelige dayali, istege bagli icerik servisleri popiiler hale gelmis, 6zellikle
Netflix’in Tiirkiye pazarma girmesi, OTT TV izleyici potansiyelinin ortaya ¢ikmasinda
onemli bir rol oynamistir. Bu silirecte yeni kurulan platformlar olmus ve
izleyicilere/kullanicilara kaliteli icerik sunma konusunda bir rekabet basglamistir.
Netflix’in tirettigi Tiirk yapimi orijinal igerikler, bir yandan kendi rakiplerini 6zgiin i¢erik
cesitliligi sunma noktasinda tesvik ederken diger yandan da geng izleyici kitlesini
kendisine ¢ekmistir. Netflix’in kiiresel 6l¢ekte giiclii bir ekonomik yapiya sahip olmasi
yerel rakiplerini zor durumda birakmaktadir. 2020 yilindan itibaren Netflix, Tiirkiye’de
yerel orijinal yapimlar, diziler ve filmler iiretmektedir. Izleyicilerin/kullanicilarin OTT
TV platformlarindan beklentisi uygun fiyat, zengin icerik ve nitelikli yapimlarin
stirdiiriilebilirligidir. Bu durumda Tiirkiye’de Netflix, pazar kosullarim1 olusturma
konusunda giiclii bir aktor oldugunu gdstermektedir (Varol, 2021: 57).

Tiirkiye, OTT TV servislerini benimsedik¢e, bu alanda faaliyet gosteren sirket

sayis1 da artma egilimine girmistir. OTT TV alanindaki uluslararas: giiclii aktorler i¢in de
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Tirkiye onemli bir pazardir. Netflix’in ardindan Amazon 2020’nin Eyliil ayinda
Tirkiye’de hizmet vermeye baslamistir. Amazon, eglence ve alisveris hizmetlerini
‘Prime’ tiyeligi ile kullanicilarina sunmaktadir. Tiim diinyada lider e-ticaret sirketi olan
Amazon, diistik bir iiyelik ticreti karsiligi kullanicilarina prime video, prime gaming gibi
servislere ek olarak bedava ve hizli kargo gibi avantajlar sunmaktadir. Amazon Prime
iiyeliginin en Onemli avantaji prime video servisine higbir {iicret 6demeden
erisilebilmesidir. Prime tiyeleri Amazon Originals igeriklerinin yani sira popiiler dizi ve
filmlerden olusan zengin igerik kiitliphanesine ulasabilmektedir. Amazon Prime, uygun
fiyat politikas1 ile gii¢lii bir rakip olarak Tiirkiye pazarinda yerini almistir (Ugar, 2020).

Tiirkiye OTT TV mecrasindaki bir diger 6nemli kiiresel sirket de Disney +’tir.
Ucretli abonelik modeliyle ¢alisan Disney+ (Disney Plus), Walt Disney Company’e ait
bir OTT TV platformudur. 2019°da ABD, Kanada ve Hollanda'da yayin hayatina baslayan
platform, 2022’de Tiirkiye pazaria girmistir. i¢eriklerinin biiyiik cogunlugu Walt Disney
Studios ve Walt Disney Television tarafindan tretilen filmler ve televizyon dizilerinden
olusmaktadir. izleyicilerine/kullanicilarina orijinal Disney+ yapimui igerikler (filmler ve
diziler) de sunmaktadir (Yiiksel, 2022: 532).

Tiirkiye’de izleyicilerin/kullanicilarin OTT TV servislerini benimsemesi yerli
yatirrmcilarin bu alana ilgisini artirmistir. Yerli OTT TV Exxen de Ocak 2021°de
‘Tiirkiye’nin Dijital Platformu’ sloganiyla reklamli ve reklamsiz olmak iizere iki {icretli
tiyelik secenegiyle yayin hayatina baslamistir. Exxen’in temel yayin politikasi, agirlikli
olarak eglence igeriklerine yer verilerek abone sayisini ve kari artirmaktir. Ilk etapta
sosyal medya fenomenlerinin Youtube icerikleri platform kapsamina alinmis ve onlar i¢in
0zel yapimlar olusturulmustur (Yildirim, 2021: 188). 2021-2022 sezonundan baslayarak
3 sezon boyunca tiim UEFA magclar1 canli olarak yayinlanmistir. Exxen’de farkli yas

gruplarina yonelik dizi film, reality show, yarigsma, belgesel ve ¢izgi film vb. yapimlara
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yer verilmektedir. Ayrica ticari sebeplerle geleneksel televizyonda yer bulamayan 20 ya
da 40 dakikalik kisa icerikler de Exxen’de yaymlanmaktadir (Cavus, 2020).

Aralik 2020’de yayin hayatina baglayan Gain ise dijital platform yayimnciliginda
farkl1 bir yaklagim ortaya koyma stratejisiyle yola ¢ikmistir. Platform mobil igerik
uygulamasi seklinde hizmet vermeye baslamis, kisa ve hizhi tiiketilebilecek igerikleri
alisilagelmisin disinda yatay ekran yerine dikey formatta da sunarak iiyelerine farkli bir
deneyim yasatmistir. Ilk basta reklamsiz ve iiyelik iicreti olmadan hizmet veren platform,
bir siire sonra licretli istege bagli video modeline ge¢mistir. Yerli diziler, programlar, kisa
ilging egitici igeriklerin yani sira yine alisilmisin disinda haber iceriklerine de yer vererek
rakiplerinden ayrilmistir. Ancak uygulamanin sadece mobil cihazlar ve tabletler tizerinde
calismasi izleyici kitlesinin sinirlanmasina neden olmustur (Tezcan, 2021). Gain, Nisan
2023’te RAMS Tiirkiye Grubu’na satilarak el degistirmistir (Habertiirk, 2023). Bu
degisim sonras1 Gain’i diger platformlardan ayiran basat 6zelligi olan haber icerikleri
sona ermistir (Gazete Pencere, 2023).

Tiirkiye’deki bir diger énemli OTT TV platformu da MUBI’dir. 2007 yilinda
kurulan MUBI, genellikle klasik veya arthouse filmlere yer vermektedir. MUBI kendisini
internet yayincisi, bir dagitimei ve hatta kiirator ve sinefil olarak tanimlamaktadir. Igerik
ve hizmet politikasiyla diger OTT TV platformlarindan ayrilmaktadir. MUBI, kiiresel bir
sinema platformu olarak Ozenle segtigi sanat filmlerini, kiilt, nostaljik basyapitlart
izleyicilerine/kullanicilarina sunmaktadir. Film kiiratorleri tarafindan hazirlanan 6zel
gosterimler, her gilin yeni bir filmin yayinlanmasiyla desteklenmektedir (Erdogan, 2020).
Platformun ‘Topluluk’ béliimiinde izleyicilerin/kullanicilarin ~ filmler hakkinda
tartigmalara katilmasi, yorum yapmasi, igerikleri puanlamasi saglanmaktadir (MUBI,
2024).

OTT TV platformlar1, geleneksel televizyonda tematik yayincilik Oncesinde

oldugu gibi genele seslenen bir yaymncilik anlayisiyla igerik kiitiiphanelerini
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olusturmaktadir. Dolayisiyla OTT TV servislerinde belirli alanda uzmanlasmay1 amacg
edinen ve homojen kitlelere seslenen igeriklerin yaygin olmadigi sdylenebilir. Ancak
sayilar1 heniiz az olsa da nicelikten ¢ok niteligi 6n plana ¢ikaran OTT TV’lerin dijital
televizyon yayinciligi alanindaki kazanimlar1 biiylik 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda
bir sinema platformu olarak kiiresel capta hizmet veren MUBI, dijital platform
yayinciliginda ilk tematik platform olarak degerlendirilebilir (Giiltekin Akgay, 2022:
232).

Giiniimiizde televizyon yayinciligi, gelenekselin disinda IPTV, OTT TV, VoD?
(istege bagli video) gibi modellerle sekillenmektedir. Tiirkiye’de dinamik bir yapiya sahip
olan bu internet tabanl televizyon yayin platformlar: siirekli kendi i¢inde de sahiplik,
yapilanma, yayn politikalari, icerik 6zellikleri ve dagitim sekilleri agisindan degismekte
ve doniismektedir. Bu devinim c¢ok kisa zaman araliklarim1 kapsayabilmektedir.
Geleneksel medyanin yeniden yapilanma siirecleriyle karsilastirildiginda, dijital medya
alaninda yasanan yeniden yapilanmanin hi¢ durmadan siirekli devam ettigi
sOylenebilmektedir.

Tiirkiye’deki televizyon yaymciligimi sekillendiren yerli internet tabanli
televizyon platformlarinin karsi karsiya olduklari bir zorluk da diisiik dagitim maliyetleri
ve stirekli yenilenen kaliteli igerikleriyle 6ne ¢ikan kiiresel ¢apli platformlardir. Bu global
oyuncular, teknolojik yenilikleri hizla pazarlarina entegre ederek izleyici deneyimini
stirekli iyilestirmekte ve boylece yerli platformlari, teknolojik yatirimlarini artirmaya

zorlamaktadir. Bu durum, Tiirkiye'deki OTT TV pazarinin dinamiklerini sekillendirirken,

3 VoD ig/gelir modeli 3 grupta ele alinmaktadir. Bunlar; (1) SVoD (Subscription Video on Demand)
Abonelik temelli istege bagli video servisleri, belirli bir hizmetin aboneligine kaydolan tiiketicilerin
erisebilecegi iceriklerdir ve abonelerin aylik sabit bir {icret karsiliginda istedikleri kadar icerik izlemelerini
saglanir. (2) AVoD (Advertising-Based Video on Demand) Reklam temelli istege bagli video servisleri igin
abonelik veya islem ticreti gerekmez. Bu sistemde igeriklerin finansmani reklamlarla desteklenir. (3) TVoD
(Transactional Video on Demand) Ode izle temelli istege bagli video servisleri, icerikler izleme basina
ddeme modeliyle satin almir. izleyiciler, tekrar tekrar izlemek igin igerikleri satin alabilir veya yalnizca bir
kez izlemek igin kiralayabilir (Bagci, 2022: 137).
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yerli platformlarin da siirekli yenilik¢i stratejiler gelistirerek kendilerini bu rekabette

giiclii tutmalarini zorunlu kilmaktadir (Bagci, 2022: 142).

1.54. Tirkiye’nin Kamu Hizmeti Yaymn Kurulusu TRT’nin
Televizyon Yayincihiginda Dijital Donem Vizyonu ve

Yapilanmasi

Tiirkiye'nin kamu hizmeti yaym kurulusu olan TRT, dijital doniisiim c¢aginin
baslangicindan itibaren bu yeni doneme ayak uydurma g¢abasi i¢cinde olmustur. 1999
yilinda Sayisal Yaym Teknoloji Merkezi’'ni (SAYTEK) kurmus ve internet sitesi
‘www.trt.net.tr’yi kullanima sunmustur. Online ve etkilesimli yeni medya doneminde
internet teknolojisine uyum saglayacak alt yapi olusturulmus. IPTV platformlari
Tiirkiye’de yayina basladiginda, TRT bu platformlarin i¢inde de yer almistir.

TRT, once internet teknolojisiyle geleneksel kanallarinda yayinladig: icerikleri
web sitesine yiikleyerek izleyicilerinin erisimine agmis ve yine geleneksel yayinlarinin
web sitesi lizerinden es zamanli olarak izlenebilmesini saglamistir. Ayrica TRT nin tiim
kanallari, yayinladiklar1 igerikleri YouTube hesaplar1 {izerinden de paylasmaya
baslamistir. Kurum, 2000’1i yillardan itibaren gelistirerek siirdiirdiigii bu uygulamalarin
2019°da hizmete sundugu ‘TRT izle’ internet sitesi biinyesinde toplamistir. TRT, IPTV
platformlarinda yer almanin ve internet ortaminda yayinlarini iletmenin yani sira diinyada
ve Tiirkiye’de hizla yayginlagsan OTT TV alaninda da girisimlerde bulunma gerekliligini
goriip, caligmalarin1 baglatmistir. Dijital kiiresel televizyon yaymcilik sektoriinlin bir
parcast olma ve Tirkiye’nin uluslararasi arenada yeni bir markasi haline gelme
mottosuyla, dijital platformu (OTT TV) “tabii” 7 Mayis 2023’te yaymn hayatina

baslamustur.
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TRT nin dijital platformu “tabii’nin kurulum motivasyonunda ve yapilanmasinda
dijital doniigiimiin etkisi belirleyici olmustur. Dijital yayimcilik pazarinin 2022 yili
itibariyle 500 milyar dolara ulagsmasi ve her y1l ortalama %20 oraninda biiylimesi dikkate
alindiginda, bu kiiresel pazardaki doniisiimii yakalamanin pek ¢ok firsati beraberinde
getirecegi goriilmektedir. Izleme aligkanliklarindaki degisim baglaminda ise son 5 yilda
diinyada geleneksel TV kanali izleme siiresi %45 azalirken, dijital platform kullanimi
%115 artis gostermistir. Tlirkiye’de ise geleneksel TV kanali izleme siiresi %60 azalirken
dijital platform kullanimi %347 artmistir. Tiirkiye’de global egilimlerin de Gtesinde bir
hizla izleme deneyimi dijitallesmektedir. Bireylerin ekranla olan iligkisi
zamansizlagmakta, bireyler her dakika yeni bir icerikle uyarilmaktadir. Bugiin diinyada
sec-izle aliskanlig1 gencler basta olmak iizere toplumun her kesiminde yerlesmekte ve
davranis kodlarin1 degistirmektedir. Bununla birlikte diinya genelinde iiretilen igeriklerin
kaynaklart sinirhdir. “tabii” OTT TV alaninda diinya devi Netflix’e rakip olarak,
iiretecegi iceriklerle yepyeni alternatifler sunmayi ve kiiresel 6l¢ekte 5 milyar insana hitap
edebilmeyi hedeflemektedir. ‘Bizi birlestiren nedir?’ sloganiyla yola ¢ikan “tabii” hem
kadim Tiirk degerlerini, kiiltliriinii hem de tiim diinyadan anlatilmamis gercek hikayeleri
ekranina tagimay1 amaclamaktadir (Sobaci, 2023).

“tabii”nin Tiirkge, Ingilizce, Ispanyolca, Urduca, Arapga dillerinde seslendirilmis
(dub) ya da altyazili (sub) olarak, Tiirkiye disinda 25 iilkede erisime sunulmasi
planlanmigtir.  {lerleyen zamanda platformun dil sayisini da artirmasi giindemdedir.
Platformun ilk yayin baslangicinda, igerik katalogunda “tabii”ye 6zel 30 orijinal yeni
yapim, 184 yeni boliimiin yani sira TRT nin sevilen yapimlar1 ve nostalji boliimiinde
TRT’ nin 6nceki yillarda ¢ok ses getiren igerikleri (film, dizi, belgesel vb.) yer almistir.
Tiirkiye’de 15 bin saati asan icerikle yayina baglayan ilk platform olma niteligine sahip

olmustur ve igerik katalogunu siirekli yenilemeyi ve tazelemeyi hedeflemektedir
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(TRTHaber.com, 2023). Ayrica, TRT nin tiim lineer yayin yapan geleneksel kanallarina
da “tabii” iizerinden es zamanli olarak ulasma ve izleme olanagi bulunmaktadir.

“tabii” Oncelikli olarak Tiirkiye’nin kamu hizmeti yayin kurulusu TRT nin kitle
iletisim alanindaki dijital doniisiime ve donemin ekonomi ve politigine de uyum saglama
stratejilerine gore formiile edilmistir. Kiiresel yayincilik alanindaki veriler en ince
ayrintisina kadar degerlendirilmistir. TRT nin YouTube kanallarinin 2020’11 yillarda tiim
diinyadan 600 milyar tiklanmasi, ayrica igerik ve yapim diinyast bakimindan son 15-20
yilda gelinen noktada, Tiirkiye’nin dizi ihracatinda kiiresel lider Amerika’dan sonra ikinci
sirada yer aliyor olmasi “tabii” kanalinin projelendirilmesinde énemli sosyo-ekonomik
veriler olmustur. 2023 yil itibariyle Tiirk yapimlar internet ortaminda 800 milyonun
tizerinde izleyiciye ulagsmustir. Sadece TRT dizileri, 200°den fazla tilkede 45’in {lizerinde
dilde izlenmistir. Tiirkiye’de iiretilen igerikler kiiresel anlamda diinyanin her yerinde talep
gormektedir (Sobaci, 2023). Yayin hayatina Mayis 2023’te baslayan “tabii”, iki ayda 2
milyonu agan iiye sayisina ulagmistir (Seleoglu, 2023).

“tabii”, kiiresel platformlar (Netflix, Disney+, Amazon Prime vb.) ile benzer
izleme deneyimlerini sunmaktadir. Izleyici/kullanici istedigi icerige, istedigi zamanda,
istedigi yerde ve istedigi sekilde erisebilmekte, kendi kisisel yayin akislarini kendileri
olusturabilmektedir. Bu da izleyiciyi/kullanictyr 6zgiirlestirmektedir. Igerikleri izlerken
durdurup, daha sonra kaldiklar1 yerden izlemeye devam etmeleri de olanaklidir. Bir kamu
yayin kurumu dijital platformu olarak ‘tabii’, dizi, film, belgesel ve gocuk kategorilerinde
zengin igerik katalogu ile her tiirlii sosyo-ekonomik kitleye ve her yas grubuna hitap
etmeyi amaglamaktadir. Cocuk izleyiciler/kullanicilar da diisiiniilmiistiir ve cocuk profili
olusturularak, ebeveyn kontroliiyle ¢ocuklarin izleyebilecegi iceriklere erisim imkani
sunulmustur. Igeriklerin tamammin tanitim béliimiinde yas, tiir bilgilendirmesi
bulunmaktadir. I¢eriklerin boliim sonunda ‘sonraki boliime atla’ ve bir sonraki boliimiin

basinda ‘jenerigi atla’ tercih butonu bulunmaktadir.
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“tabii” iceriklerinin izleyiciye/kullaniciya sunulmasinda karma bir strateji
izlenmektedir. Baz1 yapimlar sezonun tiim boliimleriyle (box set) platforma konulurken
bazi yapimlar episodik olarak (yapimlarin yeni boliimlerinin belli araliklarla eklenmesi)
izleyiciye/kullaniciya sunulmaktadir. “tabii”, baslangicta {icretsiz ancak reklamli olarak
yayina baglamistir. Reklam siireleri ve sayilar igeriklere ve igeriklerin siirelerine gore
degiskenlik gostermektedir. Gelecekte iicretli olup olmayacagina dair kesin bir karar ve
planlama bulunmamaktadir. Ancak ¢esitli yontemler tizerinde calisilmaktadir. “tabii’yi
reklamli izlemek istemeyen kisiler i¢in ‘Premium Paket’ alternatifi sunma diisiincesi s6z
konusudur. Boylece dileyen birey reklamsiz ama belli bir iicret karsiligi iiyeligini
olusturabilecektir. Ne var ki, Kurumun bu konuda net bir karar1 heniiz olusmamustir.
Ayrica diistinilmekte olan bir diger icerik dagitim stratejisi de platformun wifi’ye
baglanarak izlenmesi durumunun f{icretsiz olmast ancak igerigin indirilip izlenmesi

seceneginin bir 6deme duvarr®

nin (pay wall) arkasina konularak belli bir iicrete tabi
kilinmasidir. Heniiz sadece diisiiniilme asamasinda olan bu uygulamalarin hayata gegirilip
gecirilmeyecegi kesinlik kazanmamustir. “tabii’nin igeriklerine mobil cihazlardan (akill
telefon, tablet, bilgisayar) ve yazilimi uyumlu akilli televizyonlardan erismek
mimkiindiir. En kisa zamanda tiim akilli televizyonlarla uyumlu olabilmesi ig¢in
caligmalar yiiriitiilmektedir. ilerleyen dénemde globale agilacak olan “tabii’nin
iceriklerinin bazilar1 halihazirda Amerika Birlesik Devletleri, Kanada ve Almanya’da
Youtube gibi platformlardan izlenebilmektir. Gereken altyapi c¢alismasi tamamlanip,
gerekli dataya ulasildiginda “tabii’nin, izleyicilerine/kullanicilarina kisiye ozel igerik
Onerileri sunmasi hatta bunu izleme saatlerine gore bildirimlerle gerceklestirmesi

hedeflenmektedir. “tabii”nin hedef kitlesinde Z kusag1 dnemli bir yer tutmaktadir ve bu

kusaga Ozel stratejiler iizerinde calisilmaktadir. Platformda Z kusagina yonelik e-spor

* Odeme Duvari (Pay Wall); bir uygulamada ek igerik ve hizmetlere erisilebilmesi igin kullaniciya bilgi
verilen ve kullanicinin 6deme yaptig1 ekrandir.
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programlarinin ve etkinliklerin yapilmasi ve interaktif iceriklere yer verilmesi
planlanmaktadir. Ayrica bu kusagin kendilerini gosterebilecekleri, anlatabilecekleri
igerikler hazirlanmasina yonelik ¢alismalar da yiiriitilmektedir. Z kusagindan gelecek
iceriklerin, senaryolarin degerlendirilmesi de giindemde bulunmaktadir (Celik, 2023).
Dijital kusaklara (6zellikle Z ve alfa kusagi) ulasmak, onlar1 yakalamak ‘tabii’nin en
onemli misyonlarindan sayilmaktadir. Yeni izler kitleyi kazanmak “tabii”nin yayin
stratejileri arasinda yer almaktadir.

Platform yayinciliginda yapay zeka uygulamalar1 da hizla yayilmaktadir. Yakin
gelecekte dijital yayincilik sektdriinde yasanabilecek olumlu gelismelerin yani sira
olumsuz durumlarin da s6z konusu olabilecegi 6ngoriilmektedir. Ancak, bir kamu yayin
kurulusunun dijital platformu olarak “tabii”, yapay zek&nin da sektoriin ve
izleyicilerin/kullanicilarin faydasina uygun kullanilacagi bir platform olma misyonunu

iistlenmeyi amag edinmistir (Celik, 2023).

1.6. Dijital Doniisiim ve Televizyon Yayincihig:

1.6.1. Dijitallesme, internet Yaymecihg ve Televizyon

Dijitallesme, fiziksel veya analog siireglerin, verilerin ve bilgilerin dijital (sayisal)
teknolojiler kullanilarak elektronik formata doniistiiriilmesi, islenmesi, daha etkili bir
sekilde yonetilmesi ve optimize edilmesi siirecidir. Bu terim, geleneksel yontemlerden
dijital teknolojilere gecisi ve bu teknolojilerin is diinyasina, topluma ve kisisel yasama
entegre olmasi siirecini ifade etmektedir. Dijitallesme, iiretimden, egitime, sagliga,
eglenceye, devlet hizmetlerine kadar her alanda kagmilmaz olarak yasanmakta ve bu

-

donem “dijital cag” olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2022: 524). Dijital ¢agda, verilerin
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dijitallesmesiyle fiziksel belgeler, bilgiler ve siiregler dijital formata doniismekte; bu
veriler elektronik ortamda saklanip, islenebilmekte ve paylasilabilmektedir. Artik
cihazlar ile sistemler birbiriyle bagl hale gelmis ve nesnelerin interneti (Internet of
Things - 10T°) sayesinde cihazlarm hem birbirleriyle hem de insanlarla etkilesimde
bulunabilmesi miimkiin olmustur. Biiyiik veri (big data) analiti§i ve veri madenciligi
kullanilarak verilerden anlam ¢ikarilmakta ve karar verme siirecleri gelistirilmektedir.
Bilgilere ve hizmetlere herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerden erisim kolaylasmais,
mobil cihazlar bu siirecin pargasi olmustur. Dijitallesme siireci, is diinyasini ve toplumsal
yasami derinden etkilerken kitle iletisim alaninda da kdkten bir degisimin 6nii acilmaistir.
Kitle iletisim araglar1 (medya) dijitallesmeyle sekillenerek yeni bir doneme girmistir
(Yiiksel, 2022: 525).

Kitle iletisim alanindaki dijital doniistim siireci ilk olarak 1990’larda baslamus,
ozellikle 2000’11 yillarda biiyiik bir ivme kazanmstir. Bu siirecle birlikte analog yazili,
sesli ve gorsel iletiler, islenebilir, aktarilabilir ve elektronik olarak depolanabilir
sinyallere donuistiiriilmiistiir. Bilgisayar dili yaymciliga entegre olmustur. Boylece analog
yaymncilikta yasanan sinyal sorunlar1 ortadan kalkmis ve kalitesi yiiksek, degismeyen,
bozulmayan yayin standardi elde edilmistir. 1994 yilinda dijital televizyon yaylari,
uydu yayinciligi ile baglamistir. 2000 yilindan itibaren ise tiim uydu ve kablolu televizyon
yaymlart ile karasal yayinlar dijital teknolojiyle gergeklestirilmektedir. Televizyon
yayinciliginda yasanan dijital doniisiimiin en 6nemli doniim noktasi internetin bu sisteme
dahil olmasiyla baglamistir (Toguslu, 2021: 5).

Dijitallesme ve iletisim teknolojilerindeki gelisme, geleneksel kitle iletisim
araglar1 arasindaki duvarlari yikip, sinirlart kaldirmistir. Yeni iletisim teknolojileri ile

ayni igerigin birbirinden farkli pek ¢ok kanaldan (web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal

5 ToT (Internet of Things — Nesnelerin interneti) teknolojisi, akilli cihazlarin birbirleriyle iletisim kurma
ve veri paylagma yetenegini ifade eden bir kavramdir. Su anda, IoT, kiiciik ev aletlerinden akilli sehirlere
kadar genis bir yelpazede kullanilmaktadir. Bu baglamda, elde edilen veriler biiyiik veriyi (big data)
olusturmaktadir.
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medya platformlari, vb.) akis1 miimkiin hale gelmistir. Tiim bu gelismelerin temelinde
yakinsama (yondesme) siirecinin yer almaktadir. Yakinsama (yondesme), bilgisayar ve
bilgi teknolojilerinin, iletisim aglarinin ve dijitallesmis (sayisallasmis) igerigin birlesip,
biitiinlesmesidir. Boylece ses, goriintii, metin, fotograf ve miizik gibi iletisim ogeleri ayn1
iletisim ortaminda bir arada sunulabilmektedir. Ornegin daha dnce yalmzca ses iletim
hizmetleri i¢in kullanilan mobil aglar artik giiniimiizde genis bant teknolojiler {izerinden
goriintli, ses, metin ve diger coklu medya uygulamalarini desteklemektedir. Bu
biitiinlesme teknolojik bir degisimden ¢ok daha fazlasini igermektedir (Diker, 2019: 6).
‘Aglar aras1 Ag’, ‘Genis Diinya Ag1’ gibi tanimlamalar1 olan internet teknolojisi
‘World Wide Web’ (www) ya da kisaca ‘web’, iletisim ve bilisim alaninda yasanan
yakinsama (yondesme) siirecinin basrol oyuncularindan olmustur. 2000°1i y1llarla birlikte
diinya genelinde yayginlasan ve yasamin vazgecilmezi haline gelen internet, hizli gelisim
ve yayilimim siirdiirmektedir. Internetin gelisim siirecindeki evreler; web 1.0 (1990-2000:
Statik Dénem), web 2.0 (2000-2010: interaktif Dénem), web 3.0 (2010-2020: Semantik
Donem) ve web 4.0 (2020-...: Simbiyotik Dénem) olarak adlandirilmaktadir (Choudhury,
2014). 1990-2000 yillar1 arasindaki web 1.0 doneminde internet, bireylere yalnizca bilgi
sunan, belge odakli, tek tarafli bilgi akisinin ve iletisimin oldugu web sitelerinden
olugmaktadir. Bilgi alinan ancak bunun disinda etkilesimin bulunmadigr dénemdir. Bu
donemde yayincidan kullaniciya uzanan tek tarafl bir iletisim s6z konusudur. 2000-2010
arasmdaki yillar1 kapsayan web 2.0 (Interaktif) dénemi, bireylerin gevrimici bilgi
paylasmasini olanakli kilan ve etkilesim halinde olabildikleri, uygulamalarin kullanildig:
donemdir. Bu interaktif donemde; iletisimde etkilesim artmis, igcerik bakimindan zengin
siteler ve sosyal aglar internet ortamina dahil ve hakim olmus, internet kullanan bireylerin
igerik paylasimlarinda bulunabilmesi miimkiin hale gelmistir. Internet uygulamalari, blog
siteleri ve sosyal medya platformlart interaktif donemin basat unsurlari olmustur. Bu

donemde kullanicilar sadece bilgiyi alan degil, kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda bilgiye
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erisen, kullanan ve ileten bireylere doniismiistii. Web 2.0 (interaktif) doneminde
kullanicilar hem f{iretici hem de tiiketici konumuna ulagmiglardir. 2010-2020 yillar
arasindaki web 3.0 (semantik, anlamsal) doneminde internet kullanim arag¢larinin sayisi,
ulasilabilirligi ve etkinligi artmistir. Bu sayede mobil internet ve internet platformlari
arasindaki etkilesimli uygulamalar gelismistir. Internet, geleneksel kitle iletisim araglarini
da etki alanina almis; bilgisayar, mobil iletisim araglar1 ve televizyonun bu yeni
teknolojiyle yondesmesi, televizyon yayinciliginda yeni bir donemi baslatmistir (Cagin
Mavizer, 2022: 17). Web 3.0 (Anlamsal) doneminde televizyon igerikleri internet
ortaminda yer almaya baslamis, televizyon yayinlar1 internet ortaminda bilgisayar, tablet,
cep telefonu ve akilli TV gibi donanimlarla erisilebilir, izlenebilir olmustur. 2020 ve
sonrast ise web 4.0 (simbiyotik) donemidir ve internet yasamsal zorunluluk haline
gelmistir. Bu donemin o6zellikleri heniiz tam olarak bilinmemekle birlikte insanlar ve
makinelerin yogun olarak etkilesim i¢inde olacag1 6n goriilmektedir. Web 4.0°da, Iot (The
Internet of Things / Nesnelerin Interneti) 6n plana c¢ikmaktadir. Bu yeni internet
doneminin, igerikleri igleyen yapay zeka sayesinde kullanicilara ara ytizler sunarak karar
verme slire¢lerinde yardimei olmasi beklenmektedir (Cagin Mavizer, 2022: 18)
Televizyon yayinciligi baglaminda degerlendirildiginde, dijital teknolojiler, web
3.0 ve yeni nesil aglarin etkisiyle gelisen internet tabanli televizyon uygulamalar ile
izleyicilere/kullanicilara cok cesitli etkilesimli hizmetler sunulabilmektedir. Ozellikle
akill televizyonlar, mobil cihazlar, bilgisayarlar ve diger ag erisimli teknolojik cihazlar
(tabletler ve akilli telefonlar vb.) lizerinden televizyon yayinlarina ya da istege bagli igerik
(VoD — Video on Demand) hizmetlerine erisilebilmektedir. izleyiciler/kullanicilar ¢ok
sayida interaktif servise ya da medya igerigine ayni ag lizerinden ulasabilmektedir.
Ornegin internete baglanabilen akilli mobil bir cihazla (akilli cep telefonu) artik sadece
ses iletimi degil, fotograf/video ¢cekmek, sosyal medya ortaminda bulunmak, internette

dolagmak, IP tabanli medya platformlarini (IPTV, Web TV, Mobil TV, OTT TV vb.)
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izlemek, etkilesimli bilgisayar oyunlar1 oynamak miimkiindiir. Yakinsama siireciyle,
televizyon, farkli hizmetleri bir araya getirerek, izleyicilerine/kullanicilarina farkli cihaz
ve platformlarda kisisellesmis izleme/kullanma deneyimi sunmaktadir (Bagci, 2022: 80).
Dijitallesme, televizyonun iletisim ve bilisim teknolojileriyle biitiinlesmesini saglamstir.
Bu da sadece teknolojik bir gelisme olmakla kalmamas, televizyonun dagitim biciminden
ekonomisine, igerik iiretiminden kullanim bigimlerine kadar ¢ok genis bir alanda degisim
ve doniisiimii beraberinde getirmistir. ‘Ag sonras1 Cag’da televizyon cesitlenmistir
(Mikos, 2016: 154).

Internet tabanli televizyon teknolojileri, geleneksel televizyon yayinciligmin
roliinli ve modelini yeniden tanimlamistir. Biiyiik boyutlu dijital verinin yiiksek internet
hiziyla aktarilabilmesi, internet ilizerinden televizyon yayimnciliginin Oniinii a¢cmistir.
Internet iizerinden video paylasim olanagi sunan web sitelerinin yani sira IPTV, Web TV,
OTT TV gibi yeni nesil televizyon yaymn platformlart ortaya ¢ikmistir. Bu yeni nesil
televizyon yayimnciligi mecralarmin en dnemli dzelligi etkilesim ve bireyselliktir. Internet
tabanli sistemler izleyiciye/kullaniciya geri bildirim (feedback) imkéani sunmaktadir
(Giiltekin Akcay, 2022: 221). Geleneksel televizyon yayinciligi ve internet tabanli
televizyon arasinda belirgin farkliliklar mevcuttur (Tablo 1). Oncelikle tek islevi lineer
yaymlar1 almak olan geleneksel televizyon alicilari, yerini ¢ok islevli akilli televizyon
alicilarina ve internet tabanli yeni ekranlara birakmustir. izleyiciler/kullanicilar, “ag
cagr’nda akilli mobil ekranlar aracilifiyla ¢esitlenmis olan televizyon platformlarina,
mecralara kolaylikla erisebilmektedir. Izleme bigimlerinde de kisisellesme, bireyin kendi
yayin akisini olusturma yonelimi agirlik kazanmistir ve giderek kisiye 6zel televizyon
yaymcilig1 olarak tanimlanabilecek bir izleme sekli egemen olmaktadir (Mikos, 2016:
156). Artik zaman kaydirmali izleme (time shifted viewing), ikinci ekran (second screen),

coklu ekran (multi screen), transmedya hikaye anlaticiligy, aktif izleyici gibi kavramlar
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ve interaktif izleme bicimleri televizyon izleme/kullanma pratiklerinin 6nemli unsurlari

olmustur (Cagin Mavizer, 2022: 40).

Tablo 1

Geleneksel Televizyon ve Internet Tabanli Televizyon Arasindaki Farklar

Ozellik Geleneksel Televizyon Internet Tabanh Televizyon

Etkilesimlilik Yok Cift yonlii iletisim

Kapsama Alan1  Yaym ag1 ile simirh Internet aracilif ile kiiresel

Alic1 Cihaz Klasik televizyon Kisisel bilgisayar, akilli televizyon,
telefon ve diger mobil cihazlar

Hizmet tiirii Video Video, veri ve diger ¢oklu ortam
uygulamalar1

Kullanicilar Yayin aginin i¢inde bulunanlarla Sinirsiz veya licretli abonelikle

siirh smirh
Izleyici durumu  Pasif Aktif
Kusak X kusag Y ve Z kusag1

Kaynak: Kuyucu ve Karahisar, 2013’ten aktaran Bagc1, 2022, .81

Internet teknolojisi, video igeriklerinin, smirlar1 belirli geleneksel televizyon
alicilarindan ¢ikmasini saglamis ve farkli ekranlarda tiiketilmesinin yolunu a¢mustir.
Televizyon artik izleyicisinin/kullanicisinin her yere kolayca tasiyabildigi, farkl
mekanlarda kullanabildigi bir ara¢ olmustur. Televizyon her an her yerde
izlenebilmektedir. izlenilenler paylasilabilmekte, tartisilabilmekte ve tekrarlayan bicimde
deneyimlenebilmektedir. Televizyon alaninda yasanan teknolojik gelismeler onu
kullanma, izleme, paylasma ve tiiketme big¢imlerini derinden etkileyip, degistirmistir

(Ozel, 2015: 15).
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1.6.2. Dijitallesme Caginda Televizyon

Dijitallesme ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler kitle iletisim alaninda ‘yeni
medya’ kavramini ortaya ¢ikarmistir. Kapsami oldukga genis olan yeni medya, iletisim
aglarinin, bilgi teknolojilerinin ve yayinciligin birleserek her tiirlii ses, veri ve goriintiiniin
bir arada bulustugu bir alandir. Geleneksel kitle iletisim araglarindan (medyadan) farkli
olarak ‘yeni’ ifadesinin kullanilmasi bilgisayar teknolojilerine dayali olmasi ve
etkilesimli bir mecray1 temsil etmesinden kaynaklanmaktadir. Yeni medyanin en ayirt
edici Ozellikleri etkilesim, kitlesizlesme ve eszamansiz olabilme 6zellikleridir. Etkilesim,
medya igerikleriyle kullanicinin iligkisini, kisisellesmis kullanim seklini ve kullanicinin
daha fazla se¢cim yapabilme olanagini igermektedir. Yeni medya, geleneksel kitle iletisim
araglarmin (medyadaki) tek yonliiliigiinii degistirmistir. Bireylerin etkilesimde olabildigi,
tiim bireylere homojen bir igerik yerine her bireyin ilgisi dogrultusunda igerik sunan,
mesaj iletim zamanini bireyin tercihine birakan bir yapidadir. Kitlesizlesme, ¢ok sayida
kullanicinin ~ bulundugu grupta, bireyler arasinda ©zel mesajlasmaya olanak
saglanmasidir. Eszamansizlik ise, kitle iletisim araglarinin yeni iletisim teknolojileri ile
kullanicilara uygun olduklar1 zamanda mesaj gonderip alabilmesi yetisiyle
aciklanmaktadir (Sahin ve Sahin, 2016: 52-53). Yeni medya diinya iizerindeki cografi
uzakliklar1 ve smirlart ortadan kaldirmistir. Bu baglamda iletisim tam anlamiyla
kiiresellesmistir. Yeni medya ile iletisim ara¢ ve ortamlarinin hacminde ve hizinda biiyiik
bir artis yasanmistir. Cografi sinirlarin kalkmasi, mesafelerin sinirlayici olmaktan
cikmasiyla bireylerin birbirleriyle baglanti kurmasi ve fiziksel ortama bagli olmaksizin
bir araya gelmeleri miimkiin olmustur. Etkilesimli iletisim olanakli olurken iletisim
formlar1 birbiri ile baglanti i¢ine girmistir (Alkan ve Ulas, 2021: 426).

Bloglar, sosyal medya platformlari, dijital kanallar/gazeteler, dijital igerikler vb.

yeni medyanin mecralarini olusturmaktadir. 2000’11 yillarin basi ‘yeni medya ¢ag1’ olarak
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anilmaktadir. Yeni medya kavrami yerine, ‘dijital medya’, ‘bilgisayar dolayimli medya’
ya da ‘yeni enformasyon teknolojileri’ terimleri kullanilmissa da kavram literatiirde ‘yeni
medya’ olarak kabul gormiistiir. S6z konusu ‘yeni’ 6n eki yerine kullanilabilecek
sozctikler ‘dijital’ ya da ‘gevrimici’ (online) olarak da ifade edilmektedir. Yeni medya,
dijital, etkilesimli ve baska mecralarla entegre olabilen bir karaktere sahiptir (Kii¢likoz
Aydemir, 2022: 34).

Yeni medyada igerik, tiiketiciler tarafindan da olusturulabilmekte ve
gelistirilebilmektedir. Igerigin olusturulmasinda sinirsiz formlar olanaklidir. Geleneksel
iletisimde, kisiler arasindaki ‘one-to-one’ (bire bir) ve kitle iletisim araglarindaki ‘one-to-
many’ (bire ¢ok) yapisindaki iliski modelinin 6tesinde, yeni medyada, ‘many-to-many’
(coktan c¢oga / coklu iliski) modeli olanaklidir. Yeni medya sadece fiziksel ag
baglantilariyla degil, ayn1 zamanda fiziksel olmayan baglantt modelleriyle (Bluetooth,
Cloud, NFC, DLNA, vb.) de erisilebilir olmaktadir. Yeni medya kavraminin alani
teknolojik gelismelerle siirekli genislemekte oldugundan tam, kesin ve sinirlar1 keskin bir
tanimlama yapmak dogru degildir. 2000’li yillarin basinda mobil telefon, bilgisayar,
internet, sanal ag yeni medyanin kapsadigi alanlar iken 2020’lerde sosyal medya gibi
alanlar bu ortama eklenmistir ve siirekli yeni gelismelerle daha da gesitlenmekte ve
genislemektedir. Yeni medya, aktif, degisken ve yasayan bir olgu olarak tanimlanmaktadir
(Kii¢lik6z Aydemir, 2022: 36).

Yeni medya, geleneksel gondericinin egemenliginin sinirlandirilmasina, homojen
kabul edilen kitlelerin ¢esitlenmesine, bireylerin yenilik¢i davranislar sergileyerek yeni
sekillerde etkilesimde bulunmasina ve bu etkilesime dayali olarak yeni kiiltiirel formlarin
olusmasina ortam hazirlamaktadir. Dijital doniisiimiin etkisiyle televizyon, katilimcinin
istegine gore yonlendirilebilen, dogrusal olmayan, igerigin kisisellestirilebildigi cift
yonlii iletisim platformuna doniligmiistiir. Artik yeni medya mecrasi olarak televizyon,

katilimci izleyicinin kendi igeriklerini olusturabildigi; dogrusal olmayan (non-lineer)
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ortam araciligiyla depolama, paylasim olanagi buldugu; iletisim, eglenme, bilgi arama
amaciyla kullandig1 ve yonlendirebildigi bir ara¢ olarak da tanimlanmaktadir. (Tasdelen,
2020: 45). Yeni medyanin etkilesimlilik 6zelligi, televizyon izleme eylemini kokten
degistirmekte, yayinci-igerik-izleyici iliskisinde yeni bir boyut olusturmaktadir.
Geleneksel televizyonun pasif izleyicisi artik iletisim siirecinde aktif bir katilimciya
doniismektedir. Izleyici, tek yonlii iletisim sunan geleneksel televizyonla sadece kanal
degistirme, televizyonu agma-kapama gibi diisiik diizey etkilesim i¢indeyken yeni
medyanin etkilesimli televizyonuyla igerige, sunum bigimine ve iletilerin akisina katilma
olanagina sahip olmaktadir. Geleneksel televizyonun ‘izler kitle’ kavraminin yerini
‘kullanict’ ve ‘katilimci’ kavramlar1 almaktadir (Tasdelen, 2020: 59).

Yeni medya mecras1 olarak televizyonda igerikler sosyal aglar araciligtyla dijital
ortamlarda tiiketilmeye baslanmustir. Internet ve mobil cihazlarin etkisiyle televizyon,
mobil telefonlara ve diger tasinabilir cihazlara entegre olmustur. Bu entegrasyon
sayesinde izleyicilerin, istedikleri televizyon igerigini, istedikleri zaman ve istedikleri
yerde izleme modeli olusmustur. Artik izleyiciler/kullanicilar, geleneksel televizyon
yaymciliginin yayimn akisia bagl kalmadan kendi yayin akiglarii olusturabilmekte ve
kisisellesmis televizyon deneyimi yasayabilmektedir. Ozellikle sosyal medya
platformlar1 iizerinden televizyon igerikleriyle etkilesime gecilebilmekte ve geri
bildirimde bulunulabilmektedir. Igerikler hakkinda aninda yorum yapabilmekte, sosyal
medya aracilifiyla diger izleyici/kullanicilarla fikir aligverisinde bulunabilmekte ve hatta
canl1 yayinlara katilarak anlik tepkilerini paylasabilmektedirler. Bu sayede, televizyonun
dijital ortamlarla biitiinlesmesi ve izleyici deneyiminin daha dinamik ve interaktif hale

gelmesi miimkiin olmaktadir (Sar1, 2021: 187).
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Teknoloji, televizyon ve kullanict deneyimine siirekli olarak yenilikler
getirmektedir. Bu kapsamda, 2009 yilinda tanitilan 3D TV® teknolojisiyle ii¢ boyutlu
televizyon yayini sunmak amaglanmis, 2017 yilinda da televizyon yayimnciliginda sanal
gerceklik VR’ denemeleri yapilarak izleme deneyimi farkli boyutlara tasmmaya
calisilmustir. Her iki teknolojik yenilik denemesi de televizyon izleme deneyiminin farkli
boyutlara tasinma g¢abalarinin etkileyici ornekleri olarak one ¢ikmis ve teknolojinin
televizyon yayinciligina getirebilecegi ¢ok farkli yeniliklerin de ilk adimlar1 olmustur.

Yeni nesil televizyon, siirekli gelisen ve yenilenen bir mecradir.
Izleyicilere/kullanicilara sundugu yeniliklere her gecen giin bir yenisi eklenmektedir. Bu

da izleyici/kullanict davranislarini siirekli bir degisim i¢ine sokmaktadir (Shao, 2022: 16).

1.6.3. Yeni Mecra Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya, yeni medyanin en énemli platformlarindan biridir. 2000’11 yillarla
birlikte internet iizerinden ortaya ¢ikmis web tabanli bir mecra olarak yeni medyanin

i¢inde yerini almistir. Web 2.0 teknolojisi sosyal medyanin dogusunu saglamistir. Sosyal

6 3D televizyon, 2 boyutlu gériintiiyii sag ve sol gdze farkli iki resim gdstererek 3 boyutlu hissi veren, ii¢
boyutlu gdzliik araciliiyla izlenebilen bir cihazdir. i1k ciddi adimlar 2009 yilinda atilmis ve 2010°da biiyiik
spor etkinlikleri, filmler ve baz1 diziler 3D formatinda yaymnlanmistir. Ancak, yiiksek maliyetler, sinirl
icerik ve gozliik kullanimindaki rahatsizlik nedeniyle bu teknoloji popiilaritesini kaybetmistir. Avrupa’nin
ilk ve tek 3D kanali olan Sky 3D, 2010 yilinda baslattig1 3D yayinlarint 2015 yilinda sonlandirmustir.
2017'de de birgok biiyiik televizyon ireticisi, 3D TV iretimini durdurmustur. Buna ragmen, 3D deneyimi
sinemalar ve bazi 6zel etkinliklerde hala kullanilmaktadir (Cowley, 2022).

7 Televizyon yaymciliginda VR, izleyicilere immersif (sarmalayan) ve etkilesimli deneyimler sunan,
olaylarin merkezinde olma hissi veren bir teknolojidir. 2017 yilinda BBC kurdugu VR Hub'1 biinyesinde
sanal teknolojiyi kullanarak haber, belgesel, dramatik igerikler ve egitim programlari tiretilmistir. VR
gozlik takilarak igerigin igine girilen bu kullanic1 deneyimi televizyon yayincilig1 agisindan biiylik bir
evrim olmustur. Ancak, VR igerik {iretiminin yiiksek maliyetli olmasi ve genis kitlelerin VR cihazlarina
sahip olmamasi nedeniyle erisim ve izleyici sayist sinirli kalmistir. BBC VR projelerini 2019 yilinda
durdurmustur. Gelecekte, daha ergonomik, az maliyetli ve kapsayici yenilikler izerinde ¢aligiimaya devam
edilmektedir. Yine 2017°de Youtube da VR180 adiyla bu yeni video deneyimini baglatmistir, ancak
giinlimiizde pasif durumdadir (Dikmen, 2023).

56



medya bireyler arasinda video, fotograf, metin paylagimini olanakli kilarak iletisimi
yepyeni ve ¢ok farkli bir boyuta tasimistir. Mobilite saglayan sosyal medyada mekan ve
zaman engeli olmaksizin metin, gorsel ve ses dosyalar kolaylikla paylasilabilmektedir.
Sosyal medya, sosyal aglar1 icermektedir. Basta Facebook, X (twitter), Instagram,
LinkedIn, olmak iizere fotograf paylasim siteleri, video paylasim siteleri, bloglar vb.
sosyal medyanin mecralaridir. Kullanicilar tarafindan fiiretilen igerikler bu mecralarda
paylasilmaktadir. (Giizel, 2019: 237-240). Web 2.0 teknolojisiyle internet kullanicilar
birlikte iireterek ve lirettiklerini paylagarak bu yeni sistemi olusturmaktadir. ‘Prod-user’
yani tlire-tiiketici kavrami web 2.0 donemini tanimlamakta ve sosyal medyanin temelini
olusturmaktadir (Giirsoy Atar, 2017: 352).

Diger kitle iletisim araclariyla kiyaslandiginda sosyal medyanin yayginlasmasinin
cok hizli gergeklestigi ve cok kisa bir siire iginde milyonlarca kullaniciya ulastigi
goriilmektedir. 50 milyon kullanici sayisina radyo 38 yilda, televizyon 13 yilda, internet
ise sadece 4 yilda sahip olmustur. i1k sosyal medya ag1 olarak kabul edilen Facebook ise
100 milyondan fazla kullaniciya 9 ay gibi ¢ok kisa bir siirede ulagmistir. Bu da sosyal
medyanin yayilim hizi ve ulastig1 kitlenin biiyiikliigiinii ortaya koymaktadir (Giil, 2016:
339).

Sosyal medyanin ozellikleri; katilim, aciklik, karsilikli diyalog (etkilesim),
baglantili olma ve topluluk olma olarak tanimlanmaktadir. Katilim; istekli olan tiim
bireylerin paylasim yapma ve geri bildirimde bulunma eylemiyle ger¢eklesmektedir. Her
bireye aciktir ve bireyler oylama ve yorum yapabilir, bilgi paylasiminda bulunabilirler.
Iki yonlii iletisim ortaminda karsilikli diyalog olanaklidir. Sosyal medyada topluluk olma
durumu s6z konusudur; ortak ilgi alanlar1 bireyleri bir araya getirir. Baglantili olma
ozelligi sayesinde ise sosyal medya siteleri, diger sitelere, kisilere ve kaynaklara erisim
vererek akis saglamaktadir (Gligdemir, 2017: 23). Sosyal medyanin diger ¢ok 6nemli

belirleyici ozellikleri ise; dijital olmasi, gonderinin kiiresel 6lgekte yayilabilmesi ve
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kiiresel diizeyde etkilesime olanak tanimasidir (Giizel, 2019: 238). Kullanicilar, ¢oklu
ortam uygulamalar1 aracilifiyla diger kullanicilarla sanal ortamda bir iletisim siireci
yasamaktadir. Bireyler hem igerik iireten hem de tiiketen olarak var olabilmektedir. Bir
uygulamanin veya web sitesinin sosyal medya olarak nitelendirilebilmesi i¢in su dort
temel 6zellik bulunmalidir: (1) Yayincidan bagimsiz kullanicilar, (2) Kullanicilarin
olusturdugu icerikler, (3) Kullanicilar arasinda etkilesim, (4) Mekan ve zamandan
bagimsiz olunmasi (Giirer, 2015: 54).

Sosyal medya kullanim1 tiim diinyada ve Tiirkiye’de hizla yayginlasmis, giinliik
yasamin bir pargast haline gelmistir. Subat 2023’te Tiirkiye’de sosyal medya
kullananlarin sayist 62,55 milyona ulagmistir. Yani Tiirkiye’de niifusun %73,1°1 sosyal
medya kullanmaktadir. Sosyal medya aglarinin kullanim oranlari; Instagram (%90,6),
Facebook (%72,6), X (twitter) (%66,5), Tik Tok (%47,8), LinkedIn (%24,4)’tiir. Bu
mecrada gecirilen giinliik ortalama siire ise 2 saat 54 dakikadir. Kullanicilarin
%30,9’unun sosyal medyay1 tercih etmelerinin birincil sebebinin video igerikler izlemek
oldugu saptanmistir (Tiirkiye Dijital, 2023).

Facebook (2004) tiim bireylere agiktir. Kullanicilar olusturduklar: profillerle hem
6zel hem de herkese acik mesajlar gonderebilmekte, arkadashik gruplarina
katilabilmektedir. Bu agin {iyeleri, aga iiye olan tiim bireylerle iletisim kurabilmektedir.
Temmuz 2023°te adi X olarak degistirilen twitter (2006) ise ¢ogunlukla cikarlar ve
hedefler etrafinda is birligi yapmak, olaylar1 koordine etmek ve haberleri yaymak i¢in
kullanilmaktadir. Dayanisma ve degisimi tesvik etmesi, bireysel ifadeyi desteklemesi,
statli glincellemelerine olanak saglamasi, haber ve bilgi paylasimini kolaylastirmasi,
pazarlama ve reklam olanaklari sunmasi X (twitter)’in One c¢ikan Ozelliklerini
olusturmaktadir (Gtirer, 2015: 55). Instagram (2010), fotograf ve video paylasma
uygulamasidir. Kullanicilar igerik (fotograf, video) yiikleyip, bu igerikleri filtrelerle,

hashtag'lerle ve cografi etiketleme ile diizenleyebilmektedir. Gonderiler herkese agik

58



olarak veya Onceden onaylanmis takipgilerle paylasilabilmektedir (Frommer, 2010).
Youtube (2005), kullanicilarina interaktif bir sekilde videolarmi yiikleyip, paylagsma
olanagir sunmaktadir (Sigirci, 2023). Tik Tok (2016), kullanicilara video igerikler
olusturma, paylasma ve canli yaymn yapma secenegi sunan bir sosyal medya
uygulamasidir. Kolay kullanilabilen ara yiiziiyle hizli ve etkili igerikler iiretilmesini
saglamakta, ¢esitli filtreler, efektler, metin ekleme 6zellikleri ve AR (artirilmis gerceklik)
efektleriyle kullanicilarin videolarmi daha cekici hale getirmesini saglamaktadir. Icerik
iiretmeyi tesvik eden hashtag challenge’lariyla 6ne ¢ikan ag, viral igerikler olusturulmasi
saglamaktadir (Marketing Tiirkiye, 2021). LinkedIn (2003), is iliskileri ve kariyer
firsatlarinin yonetildigi bir sosyal agdir. Kullanicilar egitim bilgilerini ve kariyer
gecmislerini paylasarak diger profesyonellerle iletisim kurabilmekte ve is duyurularina
basvurabilmektedirler (Akin Yiiksel, 2022). Threads (2023)%, Facebook ve Instagramin
sahibi olan Meta Inc. tarafindan yeni bir sosyal ag olarak kurulmustur. X’in (twitter)
ozelliklerine benzer sekilde bilgi-haber, fotograf ve video paylasim imkani1 sunmaktadir.
Threads, dogrudan X (twitter)’e rakip olarak kurgulanmistir (Related Digital, 2024).

Sosyal medya mecralari, mekan ve zaman kisitlamalarini ortadan kaldirarak,
kullanicilarin ayni ortamda bulugsmasini saglamaktadir. Yeni iligkiler kurma ve ilerletme
icin de alternatif alanlar olusturmaktadirlar. Bugiin gelinen noktada sosyal medyada aktif
olmak bir yagam bi¢imi haline gelmistir.

Sosyal medya aglar1 reklam, tanitim, ticari etkinlikler ve ekonomik biiyiime
acisindan da firsatlar sunmaktadir. Bu aglar, tiiketiciyle ilgili veri kaynagi olusturma

ayrica kurum, kurulus ve sirketlerin kendilerini ifade etmelerini saglama ve marka

8 Threads, Temmuz 2023'te duyurulmus ve Tiirkiye dahil diinya genelinde kullanilmaya baslanmistir.
Ancak, Rekabet Kurumu'nun aldigi bir karar nedeniyle, 29 Nisan 2024 tarihinden itibaren Threads,
Tiirkiye'deki kullanicilara kapali olacaktir. Bu kararin sebebi, Meta'nin Instagram ve Threads profillerini
Tiirkiye'den gerekli izinleri almadan birbirine baglamasi olarak belirlenmistir. Rekabet Kurumu, bu durumu
pazarda haksiz bir avantaj olarak degerlendirerek kullanimi durdurma karar1 almistir. Ancak bu durumun
kalict m1 yoksa gecici bir uygulama mi olduguna dair net bir bilgi verilmemistir (TRTHaber.com,
15.04.2024).
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bilinirligini artirma agisindan etkili bir mecra olmustur. Kullanict bir markay1 sosyal
medyada takip etmeye basladiginda, markanin mesajlar1 kullanicinin duvar araciligiyla
-markanin ekstra bir ¢abas1 olmaksizin- yayilma akis1 géstermektedir. Kullanicilar kendi
istekleriyle kurum, kurulus ve sirketlerin sosyal aglarmi takip ederek iletilere
erismektedir. Bunda devamlili§i saglayabilmek biiylik 6nem tasimaktadir. Kurumlar,
sosyal medyay1 kullanarak etkilesimli sohbete dayanan iletisimle tanitimlarini
gergeklestirebilmekte, tliketicilerini ya da takipgilerini elde tutabilmektedir (Gtirer, 2015:
57).

Geleneksel kitle iletisim araglar1 da sosyal medyanin etkilesim giiciinden
yararlanma yoluna gitmektedir. Tiirkiye’de basta televizyon kuruluslar1 olmak iizere tiim
gorsel, isitsel ve yazili kitle iletisim araglarinin (geleneksel medya) ve dijital medyanin
internet sitelerinin yani sira sosyal medya hesaplari da bulunmakta, hedef kitlelerine
ulasmada yeni medyanin yeni mecralarint da etkin bir sekilde kullanmaya

calismaktadirlar.

1.6.4. Televizyonun Sosyal Medya ile Entegrasyonu

Kullanicilarin dijital ortamda birbirleriyle etkilesime gegebilmesi i¢in kurulmus
olan sosyal medya platformlar1 baglangigta televizyon kanallarina giiglii bir rakip gibi
algilanmis ancak medya kuruluslarinin da dogru stratejileri sayesinde televizyon
kanallarinin hizmetine yardimci bir unsur olarak yerini almistir. Medya kuruluslar: sosyal
medya hesaplar1 acgarak internet tabanli sosyal bir ekosistem olusmustur. Boylece
televizyon ve internet arasindaki sinirlar ve belirgin ayrim ortadan kalkmuis, televizyon
yayinciliginda bigim degisikligi yasanarak, ‘televizyon 4.0’ olarak nitelendirilen yeni bir

doneme geg¢ilmistir (Dikmen, 2022: 136).
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Ik olarak televizyonlar, sosyal medya platformlarmni icerik tanitimlarinin yer
aldig1 ortamlar olarak degerlendirmistir. Kendi sosyal medya hesaplarindan paylasimlar
yaparak, sosyal medyay1 reklam ve pazarlama faaliyetlerinde ekonomik ve zahmetsiz bir
yontem olarak kullanmiglardir. Kisa bir siire sonra televizyon yayimnciligi, sosyal medya
platformlarin1 daha etkin bir bigimde kullanmaya, izleyicilerine/kullanicilarina pek ¢ok
farkli igerik sunmaya baslamistir. Sosyal medya yapist geregi kullanicilarinin yaptigi
paylasimlarin tekrar tekrar paylasilmasina dayanmaktadir. Bu da paylasimlarin sayisiz
defa dolagima girmesi ve daha genis kitlelere ulasmas1 demektir (Kirik ve Karakus, 2013:
65.)

Televizyon sosyallesip yeni platformlara yayilmaktadir. Sosyal medya mantigi
icerik iireticilerini izleyiciyle/kullaniciyla etkilesime gecme konusunda tesvik etmekte ve
harekete ge¢irmektedir. TV kanallarmin ve programlarinin sosyal medya stratejileri,
cogunlukla orijinal televizyon igeriklerinin 6nemli ve ilgi ¢ekici anlarinin paylasilarak
yayilmasina dayanmaktadir. Sosyal ag mantiginda kilit nokta ‘hashtag’ (#)’dir. Hashtag
(#)'ler araciligiyla icerikte gezinmek ve sayisiz, sinirsiz yayilmasmi saglamak
miimkiindiir (Vazquez-Herrero, Negreira-Rey & Rodriquez-Vazquez, 2021: 3).

Televizyon igeriklerinin sosyal medya ile dolasima girmesi ilk ekran olan
televizyon kanalina da geribildirim yolunu agmaktadir. Ote yandan televizyon igeriginin
yayilandig1 saatte sosyal medya platformlarindan bir ‘hashtag’ ile gonderiler yapilmasi
hem igerigin reklami olmakta hem de kullanicilar tarafindan o igerikle ilgili yapilan
paylasimlar sayesinde canli bir reyting 6l¢iim sistemi islevi gérmektedir (Sar1, 2021:
188). Bunun yan1 sira icerikleri takip eden, igeriklerle ilgili yorum yapan ve hashtagler
(#) paylasarak icerigin bir pargast haline gelen izleyici/kullanict ‘katilimer televizyon’
denen yeni bir siirecin unsuru olmaktadir. Sosyal medya, son donemde televizyon
kanallarinin etkilesim birimleri durumuna gelmistir. Igeriklerle ilgili (6zellikle dizi

sektorlinde) sosyal medya uzmanlari ¢aligmakta, igeriklerin (dizilerin) her boliimii igin
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boliim senaryolarini inceleyerek hashtagler (#) hazirlamakta ve kanal yoneticileri, dizi
yapimcilariyla hashtaglerin hangi anda ekrana gelecegi ve ne kadar kalacagi gibi
konularda calismaktadir (Giiltekin Akgay, 2022: 223-224). Izleyiciler/kullanicilar
televizyon programlar1 ile ilgili gorlslerini sosyal medya {lizerinden televizyon
kanallarina iletebilmekte ve bu sayede igeriklere yon verebilme yetisine sahip olduklarini
diistinmektedirler. Televizyon programi yapimcilart da sosyal medya iizerinden
etkilesime gegen izleyicilerin/kullanicilarin bu geribildirimlerinden yararlanmaktadir
(Sar1 ve Erdogan, 2018: 111). Televizyon kanallari, igeriklerinden 6zet sahneleri sosyal
medya hesaplar1 {izerinden paylasarak, bu iceriklerin glindem olusturmasini
saglamaktadir. Yayin sirasinda izleyicilerden/kullanicilardan anlik geri bildirimler
alinmakta ve bu goriislerin diger tiim kullanicilar tarafindan goriilmesi olanakli
kilinmaktadir. Internet altyapisinin televizyonla entegrasyonu, bu etkinligi daha da
artirmistir. Televizyon kuruluslari, etkilesimli mecralardaki bu aktif ve yenilenen ileti
akisini pazarlama sistemlerinin bir pargasi olarak kullanmaya baslamiglardir. Bu strateji,
izleyici ile etkilesimi giliglendirerek iceriklerin daha genis Kkitlelere ulasmasini
saglamaktadir. (Giirer, 2015: 60).

Televizyon kanallar1 artik sadece sosyal medya platformlar1 i¢in 6zel kisa
dramalar ve igerikler de tiretmektedir. Televizyon igeriklerinden iretilen videolarin
disinda, YouTube, Instagram ve TikTok gibi sosyal medya platformlarinda sunulmak
tizere Ozel kisa videolar, mini diziler ve igerikler hazirlanmaktadir. Bu tiir icerikler,
izleyicilerin kisa siirede tiiketebilecegi ve kolayca paylasabilecegi formatlarda
sunulmaktadir (ABU Media Academy, 2024).

Igeriklerin birgok farkli platformda genis capta paylasildig1 ve platformlar aras
icerik akislarinin saglandigi sosyal TV yayinciligi modeli 6ne ¢ikmaktadir. Bu siiregte
televizyondan sosyal medyaya tek yonlii bir igerik akisindan ziyade, televizyon ile sosyal

medyanin etkilesim i¢inde bulundugu bir yaymecilik sekli olusmustur. Televizyon
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yayinciligi, sosyal medya platformlarinda gerceklesen kullanict sohbetlerine kendi
iletileriyle dahil olmakta ve hatta bu etkilesimi bir adim Oteye tasiyarak izleyicilerin
Mesajlarini televizyon yayinlarina entegre etmektedir. Boylece, sosyal medya igerikleri,
televizyon programlariin biitlinleyici bir pargasi haline gelmekte ve bu sayede izleyici
etkilesimi artirilmaktadir. Bu yaklasim, programlarin daha dinamik ve izleyici katilimini
tesvik eden bir yapida olmasini saglamaktadir (Dikmen, 2022: 136).

Sosyal medyanin onemli bir pargasi olan video paylasim siteleri, televizyon
kanallar1 i¢in hem etkili bir tamitim aract hem de igeriklerin genis Kkitlelere
ulastirilmasinda etkin bir yayin platformu olarak islev gérmektedir. Bu platformlarda
televizyon programlarinin fragmanlarindan tam boliimlerine kadar genis bir yelpazede
icerik sunularak izleyicilere/kullanicilara ulasilmaktadir.

Televizyonlar bir taraftan geleneksel yayincilik anlayislarina devam ederken bir
taraftan da YouTube® iizerinde actiklar1 sayfalardan lineer yaym akislarini internet
ortamina tagimaktadirlar. Televizyon kanallari, ayrica YouTube sayfalarinda
olusturduklart oynatma listeleri ile YouTube’un VoD o6zelligi sayesinde yayin
akislarindaki igeriklerine izleyicilerinin/kullanicilarin istedikleri zamanda
erisebilmelerini saglamaktadir. Televizyon kuruluslarinin bu yeni stratejilerinde, dijital
kanallarin degisime ugrattigi izleme ahiskanliklari etkili olmaktadir. Istedigi igerigi,
istedigi tekrarda izleyebilme imkén1 sunan dijital platformlar, televizyon kanallarinin da
iceriklerini (yayin sonrasi) kendi YouTube sayfalarina yiikleyerek tekrar dolasima
sokmast uygulamalarina yol agmistir. Ayrica televizyon i¢in hazirlanan igerikler
YouTube’daki kendi 6zel sayfalarinda kanallardan bagimsiz olarak da yer alabilmektedir.

YouTube’da igerigin bir boliimii ya da tamami yayinlanabilmektedir. Boylece hem

%2005 yilinda hizmete sunulan Youtube, diinyanin en biiyiik video igerik paylasim ve izleme platformudur.
Mart 2011°den itibaren de igerik lreticilerine -geleneksel televizyon kanali yaklagimiyla- {icret 6deme
uygulamasini baglatmistir. Bu strateji de daha fazla igerigin {iretilmesini ve paylasiimasini saglamistir
(Saruhan, 2020: 198). “We are social’ sitesi paylagimlarina gére Nisan 2023 itibariyle 2 buguk milyar1 agkin
izleyicisi bulunan, tiim diinyada Facebook’un ardindan ikinci sirada en ¢ok izlenen ve kullanilan video
paylasim platformudur (datareportal.com, 2023).
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tiklanma sayilariyla izlenme oranlar1 belirlenmekte hem de YouTube iizerinden tiklanma

sayisina gore ekonomik olarak kanal sahibine geri doniisii olmaktadir (Sar1, 2021: 188).

1.6.5. Internet Tabanh Televizyon Yaymcihginda Yapay Zeka

Televizyon endiistrisinin devam etmekte olan derin doniistimiinde, 2020’11 yillarla
birlikte yapay zeka (AI) oncii rol oynamaya baglamistir. Yapay zeka yalnizca icerigi
tilketme seklini degil ayn1 zamanda icerigin nasil olusturuldugunu, diizenlendigini ve
sunuldugunu da degistirmektedir (Puttappa, 2023). Sonsuz dijital i¢erik ¢aginda siirekli
olarak her yonden bilgi akisina maruz kalmakta olan bireyler, bu ortamda benzeri
goriilmemis miktarda igerik tiikketmektedir. Dijital cagin bir getirisi olan yapay zeka (Al)
da bu ortamin basat oyun kurucularindan biri haline gelmektedir. Bu yeni medya
ortaminda yapay zeka, kisisellestirilmis oOnerilerden otomatik icerik olusturmaya,
gelismis icerik arama ve kesfetmeden gelismis kullanici deneyimi ve etkilesime kadar
genis bir alanda hem icerik olusturuculara hem de kullanicilara/tiiketicilere yeni olanaklar
sunmaktadir. (AIContentfy Team, 2023).

Kisisellestirilmis igerik Onerileri, bireylerin igerigi tiikketme ve igerikle etkilesim
kurma bi¢imini degistiren bir yapay zekd oOzelligidir. Temel olarak yapay zeka
algoritmalari, kullanicinin tercihlerini, davranislarini, g6z atma ve tiiketim davraniglarini
analiz ederek onlarin bireysel tercihlerine hitap eden igerik onerileri sunmak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu 06zellikten, sosyal medyadan video akis hizmetlerine kadar ¢ok
cesitli platformlarda yararlanilmaktadir. Ozellikle dijital platformlarda yapay zeka
sistemi, izleyicinin/kullanicinin izleme ge¢misinizi analiz edebilmekte ve begenilen
igeriklere benzer igerik Onerileri sunabilmektedir. Benzer sekilde, sosyal medya

platformlar1 gonderiler, videolar ve paylagimlar gibi kisisellestirilmis icerik Onerileri
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sunmak amaciyla, tarama ve etkilesim ge¢misini analiz etmek ic¢in yapay zekadan
faydalanmaktadir. Kisisellestirilmis icerik onerileri, kullanicilarin ilgi alanlarma uygun
yeni igerikleri kesfetmesini kolaylastirarak etkilesimin ve memnuniyetin artmasini
saglamaktadir. Icerik neri algoritmalari, televizyon diinyasinda yapay zekanin yarattigi,
igerigi tiikketme ve igerikle etkilesim kurma bi¢imlerindeki devrimin en iyi 6rnegi olarak
degerlendirilmektedir (AlContentfy Team, 2023). OTT TV platformlar1 kullanici
tercihlerini  ve izleme aliskanliklarin1 yapay zeka kullanarak analiz edip,
izleyicileri/kullanicilart i¢in kisisellestirilmis 6zel icerik Onerileri sunmaktadirlar. Bu,
izleyicilerin/kullanicilarin ~ igerik  aramalarimi  kolaylastirirken ayni  zamanda
kacirabilecekleri yeni programlar1 ve tiirleri kesfetmelerine de yardimci olmaktadir
(Puttappa, 2023).

Yapay zekanin bir baska getirisi de gelismis kullanici deneyimidir. Yapay zeka,
etkilesimi ve memnuniyeti en iist diizeye ¢ikarmak amaciyla bireysel kullanicilar i¢in
icerik tiiketim deneyimini optimize etmek ic¢in kullanilmaktadir. Gelismis kullanici
deneyiminin bir 6rnegi sohbet robotlaridir. Sohbet robotlar1 (Chat bot), kullanicilarla
insan benzeri konugmalar1 simiile etmek i¢in yapay zekd algoritmalarimi kullanan
bilgisayar programlaridir. Genellikle kullanict sorularina hizli ve etkili yanitlar
saglayarak miisteri hizmetlerini gelistirmek icin kullanilmaktadirlar. Sohbet robotlari,
kullanicinin  tercihleri ve davramiglarima gore {irlin veya hizmetlere yonelik
kisisellestirilmis oneriler sunmak i¢in de kullanilabilmekte ve artan katilim ve etkilesim
deneyimi saglamaktadir. Siri, Alexa ve Google Assistant gibi sesli yardimcilar yapay
zekda yoluyla sunulan gelistirilmis kullanict  deneyiminin  Ornekleri olarak
gosterilebilir. Yapay zeka destekli bu sanal asistanlar, mesaj gondermekten akilli ev
cihazlarmi  kontrol etmeye kadar cesitli gorevleri  gergeklestirmek igin
kullanilabilmektedirler. Ayrica kullanicinin izleme/kullanma ge¢misine ve tercihlerine

gore miizik, podcast ve diger iceriklere yoOnelik kisisellestirilmis Oneriler de
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saglamaktadirlar (AIContentfy, 2023). Yapay zeka destekli ses ve konugma tanima
sistemleri aracilifiyla sesle etkinlestirilen uzaktan kumandalar ve sesle yonlendirilen
icerik arama 6zellikleri kullanima sunulabilmektedir. Yapay zeka, ger¢cek zamanli geviri
ve altyaziya yardimci olarak da igerigi daha kapsayici ve kiiresel izleyici kitlesi igin
erisilebilir hale getirebilmektedir (Ajmal, 2023). Ger¢ek zamanl ¢eviri, dublaj ve birden
fazla dilde altyaz1 olusturmak yapay zekanin gelismis erisilebilirlik 06zelligini
olusturmaktadir. Bu yenilik, dil engellerini ortadan kaldirarak, igeriklerin kiiresel bir
izleyici Kitlesi tarafindan erisilebilir olmasini saglamaktadir (Puttappa, 2023). Yapay zeka
teknolojisi gelismeye ve ilerlemeye devam ettikce daha da karmasik ve kisisellestirilmis
igerik tiikketim deneyimlerinin glindeme gelmesi beklenmektedir (AIContentfy, 2023).
Yapay zekanin yeni medyaya sundugunu bir baska 6nemli yenilik, otomatik i¢erik
olusturma o6zelligidir. Otomatik icerik olusturma, insan miidahalesi olmadan igerik
tiretmek i¢cin makine 6grenimi algoritmalarinin kullanilmasini iceren ve yeni ortaya ¢ikan
bir yapay zekad alanidir. Bu 6zellik, otomatik haber metinleri, makaleleri ve iiriin
aciklamalarindan sosyal medya gonderilerine ve video 6zetlerine kadar genis bir alan
icerebilmektedir. Stire¢ genellikle biiylik miktarlarda verinin bir yapay zekd modeline
beslenmesini icermekte; bu model daha sonra bu verileri analiz edip onlardan 6grenerek
insan tarafindan yazlan igerige benzeyen yeni igerikler olusturmaktadir. Ornegin bir
yapay zeka algoritmasi, sporla ilgili haber metinlerinden olusan genis veri kiimelerini
analiz ederek yeni bir haber metni olusturmak tizere egitilebilmektedir (AIContentfy,
2023). Buna ek olarak bilgilerin 6zetlenmesine ve hatta veri odakli hikayelerin
gorsellestirmesine de yardimci olabilmektedir. Yapay zeka destekli araglar, video
diizenleme ve post prodiiksiyon siirecini kolaylastirabilmekte; video sabitleme, renk
diizeltme ve hatta otomatik sahne algilama gibi goérevlerde yardimci olabilmektedir.
Ayrica yapay zeka ile ozel efektler olusturulabilmekte, goriintii ve ses kalitesi

artirtlabilmektedir. Yapay zeka tabanli sanal setler ve artirllmis gerceklik (AR)
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teknolojileri de icerik olusturmada kullanilmaktadir. Bu teknolojiler, yayincilarin sanal
ortamlar yaratmasina ve gorsel efektler aracilifiyla hikaye anlatimini gelistirmesine
olanak tanimaktadir (Ajmal, 2023). Yapay zeka destekli senaryo ve diyalog olusturma
araclari, yazarlara ve yaraticilara igerik olusturma ve hikdye anlatiminda ¢esitlilik ve
yenilik konusunda yardimci olabilmektedir.

Yapay zeka televizyon yapim siirecini optimize etmektedir. Video diizenlemeden
ekipman bakim ihtiyac¢larini tahmin etmeye kadar yapim ekiplerinin daha akilli ve verimli
caligmasina yardimci olarak maliyetleri azaltmakta ve igerik dagitimini hizlandirmaktadir
(Puttappa, 2023). Iceriklerin otomatik olarak etiketlenmesinde ve kategorize edilmesinde
de yapay zekadan yararlanilarak icerik kiitiiphaneleri yonetilebilmekte ve icerik aranmasi
kolaylastirilabilmektedir. Bu, 6zellikle biiyiik medya kiitiiphanelerini i¢in ¢ok degerlidir.

Icerik analizi ve analitigi yapmak amaciyla da yapay zekadan yararlanilmaktadur.
Yapay zeka izleyici/kullanict verilerini ve geri bildirimlerini analiz ederek izleyici
katilimi, duyarlilik analizi ve trendler hakkinda veri saglayabilmektedir. Bu bilgiler i¢erik
kararlarin1 ve programlama stratejilerini olusturmak icin kullanilabilmektedir. Yapay
zeka, kalite kontrol siireglerini otomatiklestirerek icerigin endiistri standartlarina ve
yonetmeliklere uygun olmasini saglayabilmektedir (Ajmal, 2023). Otomatik igerik
olusturma, diisiik maliyetler, artan hiz ve iyilestirilmis 6l¢eklenebilirlik gibi avantajlar
sunan yapay zeka, i¢erik olusturma ve dagitma yonteminde yepyeni bir ddnem yaratma
potansiyelini getirmektedir. Ornegin, haber kuruluslar1 hizl1 ve verimli bir sekilde haber
hikayeleri olusturmak i¢in yapay zekay: kullanabilir, bdylece muhabirlere, editorlere
daha ayrintili raporlamaya odaklanabilmeleri i¢in zaman ve kaynak kazandirabilirler
(Wolker ve Powell, 2018).

Bununla birlikte, yapay zeka tarafindan olusturulan igerigin dogrulugu, kalitesi ve
0zglinligii konusunda da endiseler mevcuttur; yapay zeka tarafindan olusturulan igerigin,

insanlarin igerik olusturmaya getirdigi incelik ve yaraticiliktan yoksun oldugu
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savunulmaktadir. Buna ragmen, yapay zeka teknolojisi ilerlemeye devam ettikge,
otomatik igerik olusturma 6zelliginin igerik endiistrisinin giderek daha 6nemli bir pargasi
haline gelmesi muhtemel goriilmektedir (AIContentfy, 2023).

Yapay zekanin geleneksel medya iizerindeki etkisi, degisen icerik olusturma ve
dagitim bi¢iminde de On plana ¢ikmaktadir. Yapay zeka destekli araglar artik haber
metinleri ve raporlar gibi igerikleri muhabirlere, prodiiktorlere ihtiya¢c duymadan
iiretebilmektedir. Bu, geleneksel sistemde miimkiin olamayacak 06l¢ekte ve hizda
haberlerin, igeriklerin olusturulmasina olanak tanimaktadir. Ancak bu aymi zamanda
geleneksel medya kuruluslar i¢in bir zorluk teskil etmektedir. Zira, yapay zeka destekli
algoritmalar tarafindan iiretilen ve Onerilen, giderek artan miktardaki igerikle rekabet
etmek zorunda kalmaktadirlar. Genel olarak yapay zekanin geleneksel medyaya etkisi,
medyay1 yeni teknolojilere ve is modellerine uyum saglamaya zorlamasi olarak
degerlendirilmektedir (AIContentfy, 2023).

Onemli bir gelisme de tamamen yapay zeka tarafindan iiretilen medyanin ortaya
cikmasidir. Verileri analiz etme, icerik olusturma, video diizenleme, ses miksaji ve hatta
video olusturma gibi gorevleri gergeklestirme becerisine sahip olan yapay zeka, daha
once imkansiz olan yeni medya bi¢imleri olugturma potansiyeline sahiptir. Bu alanda
yasanan son devrimsel gelisme, yapay zeka arastirma sirketleri Meta’nin Ocak 2024°te
V-JEPAY, OpenAl’m Subat 2024’te SORA! adli yapay zekd modellerini duyurmasi
olmustur. S6z konusu modeller, ger¢ek diinyanin gergek¢i bir simiilasyonunu

olusturabilmektedir. Yani artitk yapay zekd yalmzca Kkaliteli videolar iiretmekle

10 V-JEPA, yani Video Joint Embedding Predictive Architecture, videolardaki nesneler ve sahneler
arasindaki etkilesimleri anlayabilen gelismis bir yapay zeka modelidir.

1 SORA, metinden video iiretebilen bir yapay zeka modelidir. SORA, metin tabanli talimatlar1 (promptlari)
alip bu talimatlar1 ger¢ekei ve yiiksek hayal giiciine sahip videolara doniistiirebilen bir teknolojidir. Sora
gercekei gorlintillerden animasyona kadar farkli formatlarda 1 dakika uzunlugunda videolar
iretebilmektedir. Ayrica farkli kamera agilarinin bir arada kullanildigr karmasik goriintiiler
olusturabilmektedir. Bunlarin yani sira sabit bir goriintiideki &geleri hareketlendirerek videoya
doniistiirebilmektedir (Sarigiil, 2024).
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kalmamakta evreni biitiin kurallariyla kavrayarak, kendisine sunulan verinin bir st
boyutunu gelistirebilmektedir. Bu da AGI (Artificial General Intelligence) denilen ¢ok
boyutlu diisiinen yapay zekalara ¢ok daha hizl1 yaklasildigini gdstermektedir. Ureticileri,
Sora ve V-JEPA’y1 sadece bir yapay zeka modeli olarak nitelendirmemektedir. OpenAl,
SORA’ya ‘diinya simiilatorii’ derken Meta da V-JEPA’y1 ‘fiziksel diinya modeli’ olarak
tanimlamaktadir. Sirketler, yapay zekaya insan gibi 6grenme yetenegi kazandirmak i¢in
calismaktadir (Abraham, 2024).

Yapay zekadaki inovasyonun artan hiziyla birlikte bu degisimlerin yakin bir
gelecekte daha da ivme kazanacagi ongoriilmektedir. Gelecekte tlim iiretim siirecinin
akilli algoritmalar tarafindan yonetilebilecegi, yapay zeka tarafindan olusturulan

iceriklerin yiikseliginin goriilebilecegi beklenmektedir (AlContentfy, 2023).

1.6.5.1. internet Tabanh Televizyon Yaymciiginda Yapay Zeka ve

Etik Kaygilar

Yapay zeka televizyon prodiiksiyon endiistrisine ¢ok sayida fayda sunarken bir
yandan da sorgulanmasi gereken etik kaygilar1 giindeme getirmektedir. Bunlar arasinda
telif hakki, gizlilik, gerceklik, 6n yargi, ayrimcilik sorunlari en 6nemli basliklar olarak
degerlendirilmektedir (Ajmal, 2023). Yapay zeka algoritmalar1 yalmzca egitildikleri
veriler kadar tarafsizdir ve eger bu veriler Onyargilar igeriyorsa bu Onyargilar
algoritmanin ¢iktisinda da devam edebilmektedir. Kisisellestirilmis Oneriler icin
izleyici/kullanict verilerinin toplanmasi da gizlilik endigelerini artirmaktadir. Bir diger
etik kaygi ise yapay zeka tarafindan olusturulan igerigin sahte haber olusturmak veya
dezenformasyon yaymak gibi kétii amaglarla kullanilma potansiyelidir. Tkna edici sahte

haber makaleleri veya videolar liretme yetenegi sayesinde yapay zeka, yanls bilgileri
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bliyiik dlgekte yaymak icin kullanilabilir ve potansiyel olarak bireylere, kuruluslara ve
hatta tiim uluslara zarar verebilir (AIContentfy, 2023).

Tiim bunlarin yan1 sira yapay zekanin etik kurallara uygun kullanilmasi
durumunda, yanlis bilgilerin belirlenmesine ve yayilmasimin 6nlenmesine yardimci
olarak, bu sorunla miicadele etmede bir ara¢ olarak kullanilabilecegi savi da
bulunmaktadir. Yapay zeka dogal dil isleme ve duygu analizini kullanarak sahte
haberlerle miicadele edebilmektedir. Yapay zeka algoritmalari, haber metinlerinde,
sosyal medya gonderilerinde ve diger ¢evrimigi igeriklerde dili analiz ederek, yanlis
bilgilerin ya da sahte haberlerin varligim1 gosteren kaliplart ve gostergeleri tespit
edebilmektedir. Ornegin, bir algoritma bir tweetin olumlu mu yoksa olumsuz mu
oldugunu duygu durumu analizi yaparak belirleyebilmektedir. Ayn1 zamanda yanlis bilgi
yayan tweetleri de isaretlemek i¢in yapay zekanin duygu analizi kullanilabilmektedir.
Yapay zekd, haber metinlerinin ve diger igerik tiirlerinin dogrulugunun kontrol
edilmesine yardime1 olmak i¢in de kullanilabilmektedir. Bir icerikteki bilgileri giivenilir
kaynaklar ve veri tabanlariyla karsilagtirarak yanlis ya da yaniltic1 iddialar1 hizli sekilde
tespit edebilmekte ve bunlar1 incelenmek iizere isaretleyebilmektedir (Watters, 2023).

Yapay zeka sosyal medya analizi de yapabilmekte ve sahte haberlerin tespit
edilebilmesini saglamaktadir. Sosyal medya paylagimlar1 ve etkilesim kaliplar1 yapay
zeka algoritmalar1 ile analiz edilerek sahte haberler ya da yanlis bilgilendirme
kampanyalar1 saptanabilmektedir. Ornegin, bir yapay zeka algoritmasi belirli bir konuyla
ilgili gonderilerdeki ani artis1 tespit edebilmekte ve bu da koordineli bir dezenformasyon
kampanyasinin varligina isaret edebilmektedir. Sonug olarak yapay zeka algoritmalarinin,
dil ve sosyal medya kaliplarin1 analiz ederek ve bilgi dogrulama katmani saglayarak,
yanlis bilgileri tespit edip yayilmasim1 Onleyerek, dezenformasyonla miicadelede

yardimci olacagi diistiniilmektedir (AIContentfy, 2023).
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Yapay zekanin medya endiistrisinde ¢alisan kisilere etkisi konusunda da endiseler
mevcuttur. Yapay zeka tarafindan olusturulan icerikler daha yaygin hale geldikge, belirli
gorevlerin otomatiklesme ve insan igerik lreticilerinin (muhabirlerin, yapimcilarin,
yonetmenlerin, senaristlerin, vb.) yerini alma riski ortaya ¢ikmakta, bu da 6nemli is
kayiplarina ve giiciin birkag biiylik teknoloji sirketinin elinde yogunlasmasina yol agmasi
kaygisini glindeme tagimaktadir. Genel olarak yapay zekanin igerik endiistrisindeki is
firsatlari tizerindeki etkisi karigiktir. Yapay zeka ile birlikte baz1 is alanlar1 ortadan kalksa
da yapay zekanin yeni firsatlar yaratacagi, yeni beceriler ve uzmanlik gerektiren yeni isler
ortaya ¢ikaracagi goriilmektedir (captechu.edu, 2023).

Televizyon endiistrisi, yapay zekanin sundugu bu yeni imkanlarla birlikte, igerik
iiretim ve tiiketim bi¢cimlerini yeniden tanimlamanin esigindedir. Bu doniisiim, televizyon
izleme pratiklerini daha da zenginlestirecek ve yeni izleme deneyimleri sunacaktir. Yapay

zekanin gelisimi televizyonun gelecegi agisindan heyecan verici yenilikler getirecektir.

1.7. Dijitallesme, Yeni Medya ve Toplumsal Yansimalari

Yeni iletisim teknolojilerinin, yeni medyanin ve dijitallesmenin toplum tizerindeki
derin ve ¢ok yonlii etkilerini kavrayabilmek i¢in bu olgu ve durumlarin yansimalarini ve
sonuglarin1 farkli perspektiflerden degerlendiren analizler, kuramsal tartigmalar ve
calismalar biiyiik onem tasimaktadir. Bu kuramsal ¢alismalar ve yaklagimlar, teknolojinin
sosyal yapilar, kiiltiirel normlar ve bireysel davranislar {izerindeki etkilerinin daha genis
bir cercevede anlasilmasii saglamaktadir. Ozellikle teknolojik degisimlerin, toplumsal
diizende yarattigi doniisiimleri, ekonomik yapilar iizerindeki etkilerini ve bireylerin
giinliik yasam pratiklerindeki yerini kapsamli bir sekilde incelemektedirler. Ortaya konan

farkli teorik yaklagimlar, bu dinamik alanin anlasilmasinda ve yorumlanmasinda 6nemli
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bir rol oynamaktadir. Teknolojik ilerlemenin toplumsal etkilerinin derinlemesine analiz
edilmesi, dijital ¢agin getirdigi degisimlerin daha biitiinciil bir bakis agisiyla anlasilmasini
ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Iletisim, yeni medya ve dijitallesme baglaminda
‘Ag Toplumu’, ‘Enformasyon Toplumu’, ‘Dijital Kiiltiir’, ‘Siber Kiiltlir’ kavram ve
yaklasimlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Giliniimiiz diinyasinda toplumlar, medya, sosyal ve ekonomik aglar araciligiyla
kiiresel bir sekilde birbirine baglanmistir ve yasanilan bu c¢ag 'aglar ¢agl' olarak
adlandirilmaktadir. 'Ag toplumu' kavrami da zaman ve mekan simirlarinin kalktigi,
diinyanin aglarla birbirine baglandig: fikrine dayanmaktadir (Bagci, 2022: 7). Castells'e
gore, ag toplumunda iletisimin temelini, kiiresel aglar iizerinden gerceklesen hem anlik
hem de anlik olmayan, kisiler aras1 etkilesimli mesaj alisverisi olusturmaktadir. Son
yillarda kiiresel ag ortaminda, internet tabanli televizyonlar, online video ve oyun
platformlari, sosyal medya gibi araglar ve diger dijital iletisim hizmetleri, kitle
iletisiminde 6n plana ¢ikmistir. Geleneksel medya kuruluslar1 da bu aglar1 kullanarak,
izleyici/okuyucu kitlesiyle etkilesim kurmaya ¢aligmaktadir (Bagce1, 2022: 7).

Van Dijk'e gore ag toplumu, sosyal ve medya aglarinin olusturdugu bir yap1
tizerine kuruludur. Bu aglar, toplumun tiim bireylerini, gruplarini ve orgiitlerini birbirine
giderek daha fazla baglamakta ve toplumun her birimi bu agin pargasi haline gelmektedir
(Van Dijk, 2018: 42). Giinlimiiz toplumlarinin sekillenmesinde aglarin etkisi biiytiktiir.
Manuel Castells, aglar1 birbirine bagli noktalar dizisi olarak tanimlamaktadir. Yeni
medyanin kiiresel yapisinda bu noktalari; televizyon yayinciligi, eglence stiidyolari,
bilgisayar sistemleri ve mobil cihazlar gibi sinyal ve veri iletisimini saglayan unsurlar
olusturmaktadir. Bilgi kapitalizmi ve sanal gergekligin 6n plana ¢iktig1 bir kiiltiiriin, yeni
bir toplumsal diizenin temelini olusturdugunu savunan Castells, giliniimiiz toplumunun
bilisim ve iletisim teknolojileri araciligiyla sekillendigini 6ne siirmektedir. Bu yeni

diizende, multimedya kiiltlirli modern iletisimin yeni alfabesi haline gelmis, toplumsal
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katmanlasma azalmis ve birey merkezli bir aglar evreni ortaya ¢ikmistir. Bu evrende,
toplumun her bir bireyi ve unsuru, genis aglar lizerinden birbirine baglanarak, daha 6nce
goriilmemis bir sekilde etkilesim i¢inde bulunmaktadir (Bagci, 2022: 8).

Geleneksel kitle iletisim araglarinin, tiim izleyici veya okuyucu kitlesine tek bir
merkezden yayin yapma yaklagiminin aksine, internet tabanli iletisim araglar1 sayesinde,
belirli hedef kitlelere yonelik ¢ok merkezli yayin aglar1 gelismistir. Bu yeni sistemler,
icerik treticilerine ve yayincilara, spesifik izleyici gruplarina daha dogrudan ve
etkilesimli bir sekilde ulasma imkani tanimaktadir. Bu durum, izleyicilere daha
kisisellestirilmis ve ilgi alanlarina uygun igerikler sunulmasini saglayarak medya tiiketim
aliskanliklarini degistirmektedir (Bagci, 2022: 9).

20. yiizyilin ikinci yarisinda meydana gelen teknolojik gelismeler, ag toplumunun
alt yapisin1 olusturmustur. Bu devrim niteligindeki degisimler, 6zellikle dort ana alanda
yogunlagmistir: (1) Sayisallagsma, (2) bilgi islem teknolojileri, (3) yeni nesil iletim
ortamlar1 ve (4) gelismis baglant1 teknolojileri. Sayisallagsma, verilerin dijital formatta
islenmesi ve depolanmasin1 miimkiin kilarak, iletisimde bir doniisiim saglamistir. Bilgi
islem teknolojilerindeki ilerlemeler, verilerin hizl1 ve etkin bir sekilde islenmesine olanak
tanimistir. Yeni nesil iletim ortamlari, bilgi ve iletisimin daha genis alanlara yayilmasin
saglarken, gelismis baglanti teknolojileri ise bu bilgi akisinin kesintisiz ve hizli bir sekilde
gerceklesmesine imkan vermistir. Bu gelismeler, modern toplumlarin iletisim ve
etkilesim bicimlerini kokten degistirmistir. Bu yenilikler sayesinde, biiyiik boyutta veri
aligverisi olanakli hale gelmis; bu da gorsel ve isitsel iletisim araglarinda sayisal
teknolojilerin genis ¢apta kullanilmasini saglamistir. Sayisallasma ile beraber, iletisim
sinyalleri i¢in ortak bir dil gelistirilerek verilerin daha kolay islenip saklanmasina ve ayni1
zamanda goriintii ile ses kalitesinin artirilmasina olanak taninmigtir. Bu durum, medya ve
iletisim diinyasinda biiyiik bir doniistimil tetiklemistir (Van Dijk, 2018: 78-83). Kablolu

sistemlerin, genis bant teknolojilerin ve mobil iletisim sistemlerinin gelismesi, internet
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tizerinden yapilan yayinlarin hizin1 ve cografi olarak ulastigi alanlar1 biiyiik Olclide
genisletmistir. Bu ilerlemeler, yeni medyanin daha hizli ve daha genis bir kitleye
ulagmasini saglamis, iceriklerin diinyanin dort bir yanindaki insanlar tarafindan kolayca
erisilir hale gelmesine olanak tanimistir (Van Dijk, 2018: 78-83). Giiniimiizdeki ag
yapilanmasi sayesinde, mesajlar ¢ok hizli bir sekilde ve wuzak mesafelere
ulastirilabilmektedir. Bu durum, iletisimde zaman ve fiziki mesafe gibi sinirliliklarin
Onemini azaltmakta ve bilgilerin serbestge akmasini saglamaktadir. Sayisal iletim
teknolojileri ve bilgisayar sistemleri, iletisim altyapisinin temelini olusturmaktadir
(Bagc1, 2022: 10).

Castells’e gore yeni iletisim teknolojileri, bireysel iletisimi gili¢lendirmekte,
Kitleleri heterojenlestirmekte ve geleneksel medya orgiitlenmelerinin sekil degistirmesine
yol agmaktadir. Bu teknolojik doniisiim, Castells’in 'gercek sanallik' adin1 verdigi bir
kiiltiir yaratmis ve bu da zaman ve mekan algisin1 kokten degistirmis. Yeni iletisim
araglari, biyolojik ve saat zamanmnin kisitlamalarini asarak, zamandan bagimsiz bir
deneyim sunmaktadir. Bu, kiiresel medya gruplarinin yerel pazarlara ulagmasini
kolaylagtirirken, ayni zamanda insanlarin cografi uzakliklara ragmen birbirleriyle
etkilesime gecebilmelerine olanak tanimaktadir (Aydogan Boschele, 2023: 75).

Teknolojik devrim, o&zellikle bilgi islem ve iletisim teknolojilerindeki
ilerlemelerle sekillenmektedir. Bu devrim, tirettigi teknolojileri kendi i¢inde kullanarak
stirekli olarak kendini gelistirmekte ve bu sayede diinyayr yeni enformasyon
teknolojileriyle daha da entegre bir hale getirmektedir. Bu teknolojik devrimin 6ne ¢ikan
ozelligi, bilgi ve enformasyondan ziyade bu bilgilerin iiretim, islenme ve aktariminda
kullanilan ara¢ ve yontemlerin 6nem kazanmasidir. Yani, asil dikkat ¢eken, bilginin nasil
elde edildigi, islendigi ve paylasildig: siireclerdir. Bu siirecler sayesinde, enformasyon
adeta bir hammadde gibi islenerek, yeni ve degerli bilgilere doniistiiriilmekte ve bu da

bilgi tabanli ekonomilerin ve toplumlarin gelisimine katkida bulunmaktadir. Bu
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donemde, enformasyonun degeri, onun nasil kullanildigi ve yeni bilgilere nasil
doniistiiriilebilecegiyle dogrudan iliskilidir (Castells, 2013: 38-40).

'Enformasyon toplumu' yaklasimi ise 20. yiizyilin son ¢eyre§inde yasanan
teknolojik ilerlemeleri ve bu donemde ortaya c¢ikan yeni iletisim teknolojilerini, bir
enformasyon devrimi olarak ele almaktadir. Bu yaklasim, bilginin toplumsal yasamin
merkezine oturdugu, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin temelini bilgi liretimi,
dagitimi ve kullaniminin olusturdugu bir toplumsal yapiy1 tanimlamaktadir. Bu yapi
icerisinde, bilgi ve iletisim teknolojileri, toplumlarin gelisimi ve giinlik yasam
pratiklerinin sekillenmesinde kritik bir role sahiptir. Bu toplumsal yap1 i¢inde, sosyal ve
kiiltiirel siirecler, yeni teknolojilere ve bilgiye daha 6nce hi¢ olmadigi kadar bagimli hale
gelmistir (Bagci, 2022: 13).

Alvin Toffler, iletisim teknolojilerindeki onemli doniisiimlere isaret ederek,
endiistri toplumunun, yani kendisinin 'ikinci dalga' olarak tanimladigi donemin sona
erdigini ve bu toplumsal yapimin yerini “enformasyon toplumu’na biraktigini dile
getirmektedir. Bu gegis, bilgi ve iletisimin merkezi rol oynamaya bagladigi, teknolojinin
hizli gelisimiyle sekillenen yeni bir toplumsal diizenin ortaya ¢ikisini isaret etmektedir
Toffler, “G¢lincii dalga” olarak adlandirdig1 yeni ¢agda, kitlesel tiretimden uzaklasildigini,
yeni teknolojilerin ve bilgisayarlarin ekonomik tiretimin temel birimleri haline geldigini
belirtmektedir. Bu dénemde, bilgi ve teknoloji yogun siirecler, ekonomik ve toplumsal
yasamin merkezinde yer almakta, bireysellestirilmis iiretim ve hizmetler 6n plana
¢ikmaktadir (Toffler, 2008: 210). Telekomiinikasyon teknolojilerindeki ilerlemeler ve
yeni nesil televizyon yaym sistemlerinin sagladig: etkilesimli ortamlar, kullanicilarin
daha kisisellestirilmis ve Ozglin deneyimlere yonelmesine olanak tanimaktadir. Bu
durum, kitlesellikten uzaklagma egilimini desteklemektedir. Artik kullanicilar, genele
yonelik icerikler yerine kendi ilgi ve tercihlerine uygun, etkilesime acgik ve

Ozellestirilebilir iceriklerle daha fazla karsilasmaktadir (Bagci, 2022: 14).
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Enformasyon toplumu kuramcilari, iletisimde liberal gelenegi takip ederek,
teknolojik doniisiimiin ¢cogulculugu ve demokratik katilimi destekleyecegi yoniinde bir
iyimserlik sergilemektedir. Bu bakis agisi, yeni iletisim teknolojilerinin, farkli seslerin
duyulmasmi saglayacagini, c¢esitli bilgi kaynaklarina erisimi kolaylastiracagimi ve
boylece toplumsal ve politik katilimin genisleyecegini 6ngérmektedir. Béylece bireylerin
ve gruplarin daha aktif bir sekilde kamu meselelerine katilmasina ve gesitli goriislerin
ifade edilmesine olanak taninarak, demokratik siireglerin giiglenecegi diisiiniilmektedir
(Bagci, 2022: 14).

Dijital teknolojilerin yasami sekillendirdigi ve iletisim sistemlerinin biiyiik bir
onem kazandig1 giinimiizde “dijitallik’ artik sadece bir teknoloji formu olmanin 6tesinde,
bir kiiltiir isareti olarak da goriilebilir. Dijital araglar ve platformlar, insanlarin etkilesim
sekillerini, bilgiye erisimlerini, eglence anlayislarint ve hatta sosyal iliskilerini
dontistiirerek, giinliik yasamin ayrilmaz bir unsuru olmustur. Bu nedenle, “dijitallik”
modern kiiltiirlin temel 6gelerinden biri olarak toplumsal normlar, degerler ve kimlikler
tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir (Bagc1, 2022: 20).

Van Dijk, kiiltiirii, belirli bir insan grubu tarafindan paylasilan ortak degerler,
inanglar, beklentiler, ifadeler ve insan triinii eserlerin bir biitiinii olarak tanimlamaktadir
(Van Dijk, 2018: 293). Kiiltiir, yaratici siireglerin ve bu siire¢lerin sonucu olarak ortaya
¢ikan {irlinlerin ve eserlerin birlesimi olarak goriilebilir. Bu siirecler siirekli bir yapim ve
doniisiim i¢inde oldugundan, kiiltlir dinamik ve evrim gegiren bir yapidadir. Dijital kiiltiir
ise dijital medya araciligtyla iiretilen iriinlerin ve eserlerin yani sira yaratim siireglerini
de kapsamaktadir. Dijital teknolojilerin kullanimiyla olusturulan igerikler, etkilesim
bicimleri ve topluluklar, dijital kiiltliriin temel 6gelerini olusturmaktadir. Bu baglamda,
dijital kiiltiir, hem teknoloji kullanilarak gergeklestirilen yaratic1 faaliyetleri hem de bu
faaliyetler sonucunda ortaya ¢ikan dijital sanat eserlerini, medya iceriklerini ve diger

dijital tirtinleri igermektedir (Bagc1, 2022: 20).
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Giliniimiizde, glindelik yasam hemen her yoniiyle dijital ortamlara entegre olmus
durumdadir. Bu baglamda, kiiltiir de yeni medya ile olan etkilesimleri ¢ergevesinde
degerlendirilmektedir. Yani, insanlarin nasil iletisim kurdugu, eglendigi, bilgiye nasil
eristigi ve sosyal iligkilerini nasil siirdiirdiigii gibi konular, yeni medya araglarinin
kullannmiyla sekillenmektedir. Bu durumda, kiiltiirel pratikler ve ifadeler, dijital
platformlar ve araglar araciligiyla iiretilmekte, paylasilmakta ve tiiketilmektedir (Bagci,
2022: 20).

Gliniimliz ag toplumlarinda, bireysel ve toplumsal yasamin her yonii dijital
teknolojilerle i¢ i¢e ge¢mis durumdadir. Bu durum, her tiirlii bilginin dijital formatta
bulunmasini ve kolayca erisilebilir olmasini saglamaktadir. Teknolojik yakinsama, farkl
medya, iletisim ve teknolojik cihazlarin birbirine entegre olmasi anlamina gelmekte ve
bu, medya ve iletisim alanindaki teknik gelismeleri dogrudan etkilemektedir. Bu
yakinsama sayesinde, kullanicilar ¢ok yonlii platformlar iizerinden bilgiye erisebilmekte,
iletisim kurabilmekte ve ¢esitli igerikler iiretip paylasabilmektedir. Bu durum, bilgi ve
iletisim teknolojilerinin siirekli gelisimini ve toplumsal yasamin dijitallesmesini tesvik
etmektedir (Gere, 2018: 15-19).

Gilinlimiizde, etkilesimli sosyal paylasim aglari, video paylasim siteleri, internet
tabanli televizyonlar, bireysel veri paylasimi saglayan yazilimlar, arama motorlari,
bloglar ve podcastler gibi araglar, medya tiiketicilerine igerik lizerinde daha fazla kontrol
ve Ozellestirme imkani sunmaktadir. Bu araclar, kullanicilart yalnizca igerik tiiketicisi
olmaktan ¢ikarip, icerik iireticisi de olabilmelerine olanak taniyarak dijital kiiltiiriin
onemli unsurlar1 haline gelmistir. Insanlarin kendi igeriklerini yaratmalari, paylasmalar
ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunmalari, dijital kiiltiiriin temel dinamiklerinden
birini olugturmaktadir ve bu, dijital teknolojilerin toplumsal ve kiiltiirel yasam iizerindeki

derin etkisini gostermektedir (Bagci, 2022: 22).
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Pierre Lévy (2001) tarafindan kavramsallastirilan 'siber kiiltiir', yeni medyanin
toplumsal yapilar1 ve kiiltiirel pratikleri nasil yeniden sekillendirdigini agiklayan énemli
bir yaklasimdir. Siber kiiltiir, dijital teknolojilerin ve internetin insanlarin etkilesim
sekilleri, bilgiye erisim bigimleri ve iletisim pratikleri iizerindeki derin etkilerini inceler.
Bu yaklasim, sanal ortamlarda olusan sosyal aglar, dijital sanat, cevrimigi topluluklar ve
sanal gerceklik gibi olgular1 ele alarak, teknolojinin giinliikk yasam, kimlik olusumu ve
kiltiirel ifade bigimleri lizerindeki roliinii vurgulamaktadir. Siber kiiltiir, ag toplumu,
enformasyon toplumu ve dijital kiiltlir gibi kavramlarla birlikte, dijital cagin karmasik
sosyo-kiiltiirel dinamiklerinin anlagilmasina yardimci olmaktadir (Bagci, 2022: 24).

Giinlimiizde ulagim ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler sayesinde mekan
artik insan bedeninin dogal siirlarinin 6tesine gegmistir. Bu teknolojilerle olusturulan
mekanlar, yani siber-mekanlar, dogal olmaktan ziyade tasarlanmis ve donanim tarafindan
desteklenmis yapay ortamlardir. Ayni zamanda, bu yeni iletisim teknolojileri sayesinde
bilgi, artik tasiyicilarindan bagimsiz bir sekilde var olabilmekte ve serbestce
dolagsmaktadir. Siber-mekanin sagladig1 6zgiirliik anlayisi, ger¢ek diinyanin sinirlarini
asarak, ondan bagimsiz bir boyutta konumlanmaktadir. Bu siber mekanda, teknoloji
sayesinde insanlar arasindaki fiziksel ve zamansal mesafeler artik 6nemini yitirmistir. Bu
durum, iletisimin ve etkilesimin neredeyse anlik olarak gergeklesebildigi bir diinyay:
miimkiin kilmaktadir (Bauman, 2006: 28).

Dijital medya ve toplum arasindaki iligkinin kuramsallagtirilmasinda en énemli
yaklasim, dijital medyanin ulusal smirlar1 agan, diinya genelinde bilgi akisini saglayan
kiiresel bir mecra olarak islev gormesidir. Dijital medya, cografi sinirlarin 6tesine gecerek
bilgiyi her yere ulastirma giicline odaklanmakta ve bdylece diinyay1 birbirine daha da
yakinlagtiran bir ag olusturmaktadir. Dijital medya teknolojileri, yerel medyanin kiiresel
bir platforma doniligmesini saglayan giiclii araglardir. Bu teknolojiler sayesinde, yerellik

ve uluslar-6tesilik arasindaki sinirlar giderek belirsizlesmektedir. Dijital medya, yerel
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igerikleri diinya capinda erisilebilir hale getirerek onlar kiiresellestirirken, ayn1 zamanda
kiiresel icerikleri yerel baglamlara uyarlayarak yerellestirebilme yetenegine de sahiptir.
Bu ¢ift yonli etkilesim, medya iceriklerinin hem yerel hem de kiiresel 6l¢ekte yeniden
sekillendirilebilecegini ve yayilabilecegini gostermektedir (Aydogan Boschele, 2023:
76).

Dijital medya alanindaki ilk ve 6ncii teorisyenlerden biri olan Mark Poster ise 20.
ylzyilin sonlarinda ileri kapitalist llkelerde iletisim araglarinda meydana gelen
doniisiime vurgu yapmaktadir. Poster, geleneksel medyanin egemen oldugu dénemi “I.
Medya Cagi” olarak adlandirmakta ve bu donemi, azinligin ¢ogunluga hitap ettigi,
merkezi, tek yonlii, devletin miidahale etmeye egilimli oldugu ve katilimcilarin pasif bir
kitle olarak goriildiigii bir dénem olarak tanimlamaktadir. Ote yandan, 'Il. Medya Cagi'n1
veya ‘Dijital Medya Cagi’ni, etkilesimin 6ne ¢iktig1, ¢ogunlugun kendi arasinda iletisim
ve etkilesim kurabildigi, merkeziyetsiz, ¢ift yonlii ve cok yonlii iletisime dayali, devlet
miidahalesinden daha bagimsiz ve demokratik 6zellikler tasiyan bir donem olarak
tanimlamaktadir. Bu, medya ve toplum arasindaki iliskide énemli bir model, yaklagim
degisikligine isaret etmektedir (Aydogan, 2010: 2). Ses, goriintii, veri ve bilginin
dolasimu, bilgisayar, internet ve dijital teknolojiler sayesinde biiyiik bir hiz kazanmigtir.
Bu teknolojiler, siber iletisim araglarinin onciiliiglinde dijital medya ¢agini baslatmis ve
yasamin bircok yoniinii degistirmeye baslamistir. Giiniimiizde genel olarak kabul géren
goriis, yasamin her alaninin artik iletisim teknolojileriyle sekillendigidir. Bu durum,
giinliik yasantidan is hayatina, sosyal iliskilerden egitime kadar pek ¢ok alanda kendini
gostermektedir (Aydogan Boschele, 2023: 77).

Lev Manovich, bilgisayarin dijital medya alanindaki gelismeler lizerinde etkili ve
belirleyici bir arag¢ oldugunu vurgulamaktadir. Manovich’e gore her yeni medya araci,
oncekilerin iizerine inga edilerek onlar1 bir sekilde gelistirmektedir. Genellikle, yeni bir

ara¢ ortaya ciktiginda, o6zgiin bir dil ve estetik olusturmadan 6nce mevcut medya
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bicimlerini taklit etme egilimindedir. Bu siire¢, yeni aracin zamanla kendi kimligini
gelistirmesine ve benzersiz bir katki saglamasina olanak tanimaktadir (Aydogan
Boschele, 2023: 80). Ote yandan yeni aracin kendi dilini bulacag1 anlayis1 bilgisayar
medyasina uygulanamaz ve modern dijital bilgisayar tanimina ters diismektedir.
Bilgisayar medyasi1 belli bir standart dil veya estetik olusturma cabasindan ziyade,
kullanim, teknik kapasite ve olanaklarin stirekli gelisimine odaklanmaktadir. Bilgisayar,
belli bir dile veya formata sikismak yerine ¢ok sayida ifade bigimine ve kullanim sekline
olanak taniyan genis bir yapiy1 temsil etmektedir. Bu durum, bilgisayarlarin yeni bir
medya tiirli olustururken, kendilerine 6zgii yetenekleriyle fiziksel medyalar1 taklit edip
bu medyalara yeni 6zellikler ve islevler ekleyebildiklerini gdstermektedir. Dolayisiyla,
bilgisayarlar, mevcut medya bicimlerini taklit etmekle kalmayip ayni zamanda onlar1
zenginlestirmekte ve doniistiirmektedirler. Dijital medyanin yeniligi, fotograf, film,
radyo, televizyon, resim gibi geleneksel medya bigimlerini iyilestirmeye ve gelistirmeye
olanak taniyan esnekligidir. Manovich'e gore, dijital medya 'yeni' olarak nitelendirilir
clinkii dijital medyaya her zaman, kolayca yeni 6zellikler eklenebilmektedir (Aydogan
Boschele, 2023: 80).

Sayisal medya, eski medya bigimlerini basitce taklit etmek yerine, baslangicindan
itibaren kendine 0zgii bir dile ve ifade bi¢imine sahip olmustur. Manovich'e gore,
bilgisayar hem mevcut medyay1 hem de heniiz icat edilmemis medyay1 kapsayan genis
bir yelpazede faaliyet gosterebilen bir "meta ara¢" olarak islev gormektedir. Bu ¢ok
yonliiliik, bilgisayara esi benzeri goriilmemis bir temsil ve ifade Ozgirligi
kazandirmakta, iletisim ve bilgi paylasimi gibi alanlarda sinirsiz potansiyellere sahip
olmasini saglamaktadir (Manovich, 2018: 54).

Alan Kay de bilgisayar1 'kisisel dinamik medya' olarak adlandirmakta,
kullanicinin tiim bilgilerini saklama, tek bir cihazda farkli medya araglarini simiile etme

ve kullanicyi ¢ift yonlii bir diyaloga katma gibi daha 6nce medya tarihinde rastlanmamais
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Ozelliklere sahip yeni bir medya bi¢imi olarak gérmektedir. Bu yenilikler, kullanicilar ile
onlarin bilgisayarda olusturdugu, diizenledigi veya tiikettigi medya arasinda yeni tiirden
iliskiler kurulmasina olanak tanimistir. Dijital medya, diger medya bigimlerini taklit
ederken, islevlerini gerceklestirmek icin farkli yontemler kullanmaktadir (Aydogan
Boschele, 2023: 80).

Elestirel medya kuramlar1 ¢ergevesinden dijital medyaya bakildiginda ise,
medyanin kapitalizmin isleyis mantig1 i¢inde konumlandigina, kitle iletisim araglarinin
metalastirildigina ve kar amach biiyiik sirketlerin internet ile ¢evrimigi sosyal aglarin
kullanimin1  yonlendirdigine odaklanilmaktadir. Bu c¢alismalar, dijital medyanin
ekonomik yapisi, giic iliskileri ve gdzetim mekanizmalar1 gibi konular1 sorgulamakta ve
medyanin toplumsal etkilerini, 6zellikle de ticari ¢ikarlar agisindan irdelemektedirler.
(Aydogan Boschele, 2023: 78).

Nick Couldry ise dijital medyay1, sermaye i¢in siirekli izlenebilen, takip edilebilen
ve “veri” olarak degerlendirilebilen yeni bir toplumsal alanin iiretim araci olarak
tanimlamaktadir. Sosyal medya platformlarinin temel amac, bireyleri daha fazla etkinlik
gostermeye ve diislincelerini paylagsmaya tesvik ederek, bunlar1 ekonomik degere
doniistiirmektir. Bu nedenle de sosyal medya sirketleri bu alanin diizenlenmesine
genellikle olumsuz bakmaktadirlar. Couldry, sosyal medya platformlarinin kullanici
etkilesimlerini ve verilerini sermaye agisindan kar elde etme amaciyla kullanmalarina
vurgu yapmaktadir (Couldry 2020: 20-21).

Sonug olarak, dijital cag hem biiyiik umutlari hem de ciddi endiseleri beraberinde
getirmektedir. Bu teknolojiler, bilgi bollugu saglayarak egitim ve bilgiye erisimi
kolaylastirabilir, bilgiyi ¢ogaltip, derinlestirebilir. Ancak ayn1 zamanda, bu bilgi seli
icinde anlaml1 igerigi bulmak zorlasabilir, bilgi kirliligi ve asir1 bilgi ytikii gercek bilgiyi
golgeleyebilir. Anlama ve ifade etme yeteneklerini gelistirebilecek bu araclar, dikkati

dagitarak bireyleri daha az odaklanabilir hale de getirebilir. Bilgiye erisimi
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demokratiklestirebilirken ayni1 zamanda bilgi ve teknolojiye erigimi kontrol eden kiiciik
bir elitin giliciinii de pekistirebilir. Dolayisiyla, dijital teknolojilerin medya 6zelinde
toplumsal etkileri, onlarin nasil kullanildigina ve diizenlendigine bagli olarak genis bir
yelpazede degisebilir (Aydogan Boschele, 2023: 84).

Dijital teknoloji ve yeni medya iliskisi lizerine kuramsal tartismalar ¢ergevesinde,
sayisal teknolojilerin, bilgisayar tabanli ag sistemlerin ve yeni yayincilik sistemlerinin
toplumlarin kiiltiirel yapisina ve dinamiklerine yadsinamaz derecede onemli etkileri
oldugunu vurgulamak miimkiindiir. Bu teknolojiler, kiiltiirel pratiklerin, iletisim
bicimlerinin ve medya tiiketim aligkanliklariin doéniisiimiine Onciiliikk etmektedir.
Bilgisayar aglar1 ve sayisal yayincilik bilgiye erisimi kolaylagtirmakta ve medyanin daha
interaktif, ¢esitlendirilmis ve kisisellestirilmis bir hale gelmesine olanak tanimaktadir. Bu
durum, toplumsal ve kiiltiirel yansimalar agisindan derinlemesine incelenmesi gereken

zengin bir alan sunmaktadir.
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IKiINCi BOLUM

TELEVIZYON VE Z KUSAGI iZLEYiCi/KULLANICI

2.1. Kusaklar Kurami (Kusaklar Teorisi)

‘Kusaklar Kuram1’, toplumlar1 ve insan davraniglarini anlamaya yonelik 6nemli
bir sosyolojik teoridir. Kusak kavrami en sade ifadeyle “ortak aligkanliklar ve ortak
kiiltiiri paylasan insan toplulugu” olarak tanimlanmaktadir. Kavram, farkli donemlerde
farkli disiplinler tarafindan ele alinmustir. ilk olarak Emile Littre 1863’te ‘kusak’
kavramini belirli bir yas araligindaki insanlarin benzer davranislar sergiledigi fikri
tizerine kurarak kullanmistir. Bir diger yaklasim ise Auguste Comte tarafindan ortaya
konmustur. Comte’a gore toplumsal degisimi, kusaksal degisim ve 6zellikle birbirini
izleyen nesiller arasindaki gatisma belirlemektedir (Tutgun Unal ve Deniz, 2020: 1291).

Kusaklarin bir teori olarak ele alimmasi ise ilk olarak 1928 yilinda Karl
Mannheim’in yazdig1 “Kusaklar Sorunu” (Das Problem der Generationen) adl1 eseriyle
olmustur ve teori ‘Kusaklar Kurami’ olarak anilmaya baglamistir. Mannheim, bu eserinde
insanlarin ebeveynlerine benzediklerinden daha ¢ok yasadiklar1 zamana benzedigini
sOylemis, tarihin ve sosyal olaylarin kusaklar iizerindeki etkisine vurgu yapmustir.
Mannheim’n ardillar1 da ¢ok sayida ¢aligmada kusagi, tarihsel — toplumsal yapilar olarak
tanimlamus, ilgili normlar ve degisimlerle incelemislerdir (Inal, 2022: 6-7).

Gilinlimiiz kusaklarin1 kapsayan siniflandirmalar ve tartigmalar ilk olarak Ronald
F. Inglehart’in 1977°de yayimladig1 ‘The Silent Revolution” adl1 kitabiyla baglamig daha
sonra William Strauss ve Neil Howe’un 1991°de yayimlanan ‘The Generations’ kitabiyla
hiz kazanmistir. Kusak kurami, “Strauss - Howe Kusak Kuram1” adiyla da anilmaktadir.

Strauss ve Howe’a gore, belirli donemlerde diinyaya gelip, yetisen ve ayn1 yas grubunda
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olan bireyler, benzer tutum ve davranis kaliplar sergilemekte ve her yeni kusakla birlikte
bu tutum ve davranig kaliplar1 degisebilmektedir (Arslan ve Staub, 2015: 5). Bu kurama
gore her toplumda yasanan onemli tarihsel olaylar, gelismeler, degisimler, o toplumun
bireylerinin deger yargilari, tutumlari ve davranislari iizerinde derin etkiler yaratmaktadir.
Bireylerin sekillenmesi, olaylarin meydana geldigi yillar boyunca gerg¢eklesmektedir. Bu
nedenle belirli bir donemde dogan ve ayni yas grubunda bulunan kisiler, tipik olarak
benzer egilimler ve bilissel davranislar sergileyebilmektedirler (Gilizel, 2019: 236).

Bir kusag1 anlamak, bir ddnemi anlamay1 saglamaktadir. Kusaklar1 tanimlayan 15-
20 yillik donemler, bireyin ve toplumun zaman iginde gecirdigi doniisiimleri analiz
edebilmek icin bir aragtir (Kuran, 2019: 25-26). Kusaklar, ayni1 yillar arasinda dogmus ve
yasadiklar1 donemin sosyal, ekonomik, siyasal olaylarina bagl olarak benzer siireclerden
geemis ve bunun etkisiyle ortak degerlere ve davranis modellerine sahip bireylerden
olugmaktadir. Bir yas grubunun kusak olarak degerlendirilebilmesi i¢in bu gruba 6zgii
ozellikler ve ortak nitelikler bulunmasi gerekmektedir. Bu nedenle saglanmasi zorunlu
kabul edilen 6zellikler; paylasilan degerler, igsel baglilik, ortak davranis ve normlardir.
Kusaklar1 olusturan toplulugun diislincelerinin, hissettiklerinin ve deneyimlerinin
tanimlanmasi, kusaklar1 siniflandirmada kullanilan en 6nemli kriterlerdir. Kusaklarin
baslangi¢ ve bitis zamanlarini ise, sosyal olaylar/degisimler belirlemektedir (Akyol Akin,
2021: 285).

Kusak teorisi, toplumsal tutumlarda zamanla meydana gelen degisimleri
tanimlayan ve agiklayan bir toplumsal tarih yaklagimi olarak da degerlendirilmektedir.
Bireylerin dogdugu donem, erken yaslarini sekillendirmekte ve onlarim yasami
algilamalarini, etkilesim bigimlerini, diinya goriislerini olugturmaktadir. Bu deger sistemi,
bireyler heniiz cocukken ¢evre kosullarindan biiyiikk Olclide etkilenerek ortaya
cikmaktadir. Bireylerin dogduklar1 ve biiytidiikleri donem onlarin diisiince yapilarini ve

davranis kaliplarini belirlemektedir (Coteli, 2021: 21).
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Literatiirde kusaklarin gruplandirilmasinda farkli yaklagimlar bulunmakla birlikte
her kusak yaklasik olarak 15-20 yillik bir donemi kapsamaktadir. Ote yandan hizli
teknolojik gelismelerle toplumsal yasamin, degerlerin hizli degisimi kusaklarin kapsadigi
zaman siirecini kisaltmakta, araligi 10-12 yila kadar diisiirerek daha hizli bir gegisi
glindeme getirmektedir. Kusaklar, kiiresel olgekte ekonomik ve toplumsal hareketlerin
olusturdugu zaman araliklari olarak da tanimlanmaktadir. Yasadiklar1 donemin toplumsal,
ekonomik, kiiltiirel ve politik olaylarindan etkilenerek olusan ortak 6zelliklerinin yani sira
her kusak kendi i¢inde aile, egitim, gelir, cografya ve din gibi bireysel degerler tarafindan
da sekillenen bir ¢esitlilik barindirmaktadir. Kusak siniflandirmalart hem uluslararasi hem

de tilkelerin i¢ dinamiklerine gore sekillenmektedir (Coteli, 2021: 23).

2.1.1. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Literatiirde kusaklar farkli arastirmacilar tarafindan farkli tarihsel olaylar esas
alinarak gruplanmigtir. Ama yine de siiflandirma donemleri birbirinden ¢ok farklilik
gostermemektedir. Yapilan calismalarda genellikle kusaklar arasindaki farklilagmalara ve
kusaklar icerisindeki ortak Ozelliklere odaklanildigi  goriilmektedir.  Kusak
donemlerindeki ufak yil farkliliklarina ragmen literatiirde kabul goren siniflandirma;
sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusag1 ve Z kusagindan olugsmaktadir.
Bu siniflandirma, bireylerin dogduklart yillarin yani sira hem kiiresel hem de iilkeler
Ozelindeki ekonomik ve sosyal hareketlerin etkileri goz Oniinde bulundurularak
yapilmistir (Ozdemir, 2021: 288).

Farkli arastirmacilar tarafindan yapilan kusak simiflandirmalari Tablo-2’de

paylasilmaktadir.
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Tablo 2

Kusaklarin Simiflandirilmasi

Aragtirmaci Kusak Siniflandirmasi
Yazar
Strauss ve Sessiz Kusak Patlama Kusagr 13.Kusak Y Kusag:
Howe (2000) (1925-1943) (1943-1960) (1961-1981)  (1982-2000)
Lancaster ve  Gelenckgiler Bebek X Kusagi Milenyum
Stillman (1900-1945) Patlamasi (1965-1980) Kusag,
(2002) (1946-1964) Y Kusagi
(1981-1999)
Martin ve Sessiz Kusak Bebek X Kusag1 Y Kusag1
Tulgan (1925-1942) Patlamast (1965-1977)  (1978-2000)
(2002) (1946-1960)
Oblinger ve  Matures Bebek X Kusag Y Kusag, Z Kusa@
Oblinger (<1946) Patlamasi (1965-1980) Net Kusagi  (1995-)
(2005) (1947-1964) (1981-1995)
Tapscott Bebek X Kusagi Dijjital
(1998) Patlamas1 (1965-1975)  Kusak
(1946-1964) (1976-2000)
Zemke vd. Sessiz Kusak Bebek X Kusag Y Kusagi
(2000) (1922-1943) Patlamasi (1960-1980)  (1980-1999)
(1943-1960)
Reeves ve Oh Mature Bebek X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
(2008) Kusak Patlamasi (1965-1980)  (1981-2000) (2001-)

(1925-1945)

(1946-1964)

Kaynak: Inal (2022:8)

Sessiz Kusak / Savas Kusag1 / Mature Kusak / Gelenekgiler (1927-1945): Ilk
kusak olarak kabul edilen sessiz kusak, ikinci Diinya Savasi’na tamk olmus, biiyiik
ekonomik buhranin getirdigi agir ekonomik sikintilar1 yagsamistir. Bu kusagin bilinen en
belirgin 6zelligi, genis aile yapist ve yakin komsuluk iligkilerinin giiclii oldugu bir
toplumsal yapida biiyiimiis olmalaridir. Bu yakin iligkiler ve savasin olumsuz etkileri,
sessiz kusagin toplumsal degerlere bagliligini artirmis ve bu degerleri koruma konusunda
ylksek hassasiyete sahip olmalart durumunu ortaya ¢ikarmistir. Savasin etkisiyle vatan
kavramina ¢ok hassas ve baglh bir kusaktir. Ekonomik zorluklar onlar1 daha caligkan
kilmig, tutumlu, temkinli davraniglar gelistirmelerine neden olmustur. Yapilan

caligmalarda sessiz kusagin uyumlu, itaatkar, garantici, karar verme konusunda ¢ekimser

ve otoriteye karsi itaatkdr oldugu ortaya konmustur. Belirsizlikten korunmak ig¢in
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otoriteye giivenmeyi tercih ettikleri goriilmektedir (Inal, 2022: 13). Tiirkiye’de ise bu
kusak “Cumbhuriyet Kusag1” olarak da adlandirilmaktadir. Sessiz kusagin bireylerinin
egemen iletisim sekillerinin mektup ve yiiz ylize konugma oldugu goriilmektedir (Giizel,
2019: 243).

Bebek Patlamas1 Kusagi / Baby Boomers Generation (1946-1964): ikinci Diinya
Savagi’nin etkilerinin azaltilmaya ve kalkinma politikalarinin uygulanmaya ¢alisildig: bir
donemde dogan bireylerdir. Ikinci Diinya Savasi sonras1 meydana gelen hizli niifus artist
bu dénemin en belirleyici 6zelligi olmustur. Bu donemde dogan 1 milyar bebek, bu
kusagin “Bebek Patlamasi” (Baby Boom) olarak tanimlanmasini saglamistir.
Dogurganlik hizindaki artisin en 6nemli nedeni ¢ocuk sahibi olmay1 zorlastiran savas
durumunun ortadan kalkmasi olarak degerlendirilmektedir. Bu kusak, uzaya ilk uydunun
firlatildig1 (Sputnik 1 — 1957) ve aya gitme ¢aligmalarinin basladigi dénemin bireyleri
olmustur (Inal, 2022:14). Tiirkiye agisindan ise, ¢ok partili doneme gecis ve ilk askeri
darbenin gerceklesmesi, Tiirkiye’deki bebek patlamasi kusaginin 6zelliklerini belirleyen
ve etkileyen en Onemli olaylar olmustur. Bebek patlamasi kusagi, sessiz kusakla
kiyaslandiginda, gorece daha rahat bir ortamda biiylimiis ve diinyay1 degistirebilecek
toplumsal ve ekonomik gelismelerde s6z sahibi olmuslardir. Bu kusak, ‘cinsiyet
esitsizligi’, ‘wrk ayrimciligi’ ve ‘cevre sorunlari’ gibi konulara yonelik verdikleri
miicadelelerle, bu sorunlarin gériiniir hale gelmesini ve toplum yasamina dahil olmasini
saglamiglardir. Bebek patlamasi kusaginda, iyimserlik duygusu ve idealist bir diinya
goriisti hakim olmustur. Calismak onlar i¢in 6z deger, katki ve kisisel tatmin anlamina
gelmektedir. “Caligmak icin yasamak” bebek patlamasi kusaginin egemen anlayisi
olmustur. Ekip ¢aligmasi ve is birligine inanmiglardir. Bu kusagin iletisim ve teknoloji ile
arasindaki iligkiye bakildiginda, bu donemin en etkin iletisim aracinin radyo oldugu

goriilmektedir. Televizyon yayinlarinin baglamasina da taniklik etmislerdir. Teknolojik
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gelismelerin hizinin diisiik oldugu bir donemde yetistikleri i¢in teknoloji onlar i¢in sadece
ihtiyag oldugunda kullanilan araglar olarak kabul edilmistir (Inal, 2022:15).

X Kusag1 / Post Boomers / Librarians / 13.Jenerasyon (1965-1979): X kusagi,
kapitalizmle canlandirilmaya calisilan refahin, 70’li yillarda kiiresel boyutta yasanan
petrol kriziyle kirildig1 ve yeni liberal politikalarin hayat buldugu donemin bireyleridir.
Calkantili diinyanin belirsizliklerinin sekillendirdigi bir donemin bireyleridirler. X
kusagi, diinyada petrol krizi ve AIDS gibi kiiresel sorunlarin yam sira teknolojik
gelismelerin baglamasina da tanik olmustur. Pek ¢ok doniisiim siirecinin igerisinde yetisen
bir kusak olmasi, onlarin degisen diinya kosullarina ayak uydurabilmek i¢in biiyiik ¢aba
harcamalarin1 gerektirmistir (Inal, 2022: 16). Tiirkiye’de ise X kusagi, 1970’lerde
yasanan siyasal kutuplasmanin belirleyici oldugu bir ortamin bireyleri olmustur. Ait olma
duygusu giiclii, caliskan, otoriteye saygili, sadik, gergekei, rekabet¢i ve kanaatkar
bireylerdir. Bu kusak bireylerinin ¢alismay1 yasamak i¢in gerekli gordiikleri ve calisirken
keyif almak istedikleri gbzlemlenmektedir. Hayatin her alaninda 6zellikle de is yerinde
stirekli gelisim ve 6grenme onlar i¢in ¢ok dnemli ve degerlidir. X kusagi, teknoloji
kullanma konusunda kendisinden 6nceki kusaklardan daha beceriklidir. Gerektiginde
rahatlikla 6grenip, kullanabilmektedir. Bilgisayar teknolojisinin yayginlagsmasiyla
degisen yasam akisina uyum saglamaya calismislardir. Iletisim tercihleri SMS ve e-
maildir. Televizyon ile biiyliyen X kusagi, kendisinden sonraki kugaklara gore geleneksel
kitle iletisim bigimlerinin dayatmaciligina alisgkindir. Bu kusak, 1990’larin ortalarindan
itibaren mobil iletisim ve internetle tanismis ve teknolojiyi iletisimde kullanmaya
baslamiglardir (Coteli, 2021: 24).

Y Kusagi / Milenyum Kusagi / World Wide Web Kusagi / Echo Boomers Kusak
(1980-1999): Sorgulayic1 yapilarindan dolay1 Ingilizce ‘Neden’ (Why) kelimesinden yola
cikilarak Y kusagi olarak anilmaktadirlar. Y kusagi, Sovyetler Birligi’nin ¢okmesi ve

Korfez Savasi’nin yansimalarmin goriildiigli, ¢evre sorunlarmin yogun bir sekilde
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yasandig1 donemde yetismistir. Diinyada terdr ve dogal afetlerin en sik yasandigi bu
donem, biiyiik teknolojik degisimlere de sahne olmustur. Y kusagi, kiiresellesmenin ve
yeni iletisim teknolojilerinin gelistigi donemde dogmus ve blylimiistir. Biiylik
cogunlugunun kendi bilgisayaria ve evinden internet erisimine sahip oldugu ilk kusak,
Y kusagidir (Inal, 2022: 17). Tiirkiye’de Y kusagi, 12 Eyliil Askeri Darbesi sonrasi
politikadan uzak yetistirilmeye calisilmis bireylerden olusmaktadir. Ulkedeki siyasi
istikrarsizliklar da bu kusagi siyasetten uzak durmaya itmistir. Hizli tiiketime dayali
yasayan, teknoloji ile yasamlarini sekillendiren bir kusaktir. Tirkiye’de 1990’larda
ithalatin, {iriin c¢esitliliginin artmasi1 ve ulasilabilirligi, hizli tiikketim aliskanliklarinin
ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Y kusagi, kendinden 6nceki kusaklardan farkli olarak
bilgisayar, bilgisayar oyunlari, oyun konsollari, internet ve bilgi teknolojilerinin siirekli
gelistigi bir donemde biiytimiistiir. Sahip olduklar1 teknolojileri kendi ¢ikarlar
dogrultusunda kullanmay1 6grenmislerdir. Teknolojiye yatkinliklari, internet {izerinden
hizli ve kolay sekilde bilgiye erismelerinde etkilidir. Yasamlarini1 teknoloji tabanlh
siirdiirmektedirler. Internet, gergek diinyadaki algilamanim yerini almis, bireyler bu sanal
diinyanin sundugu imgelerle kendilerini ve iliskilerini bicimlendirmistir. Internet ve
sosyal medya deneyimleriyle sekillenen Y kusagi bireylerin en belirgin 6zellikleri
arasinda, kiiresel ve hizli tilketim davraniglart bulunmaktadir. Y kusagi, girisimci,
bireysellesmis, ego sahibi, kendine giivenen, her seyi aninda isteyen, aninda tiikketen ve
bedel ddemekten kaginan, hizli tempolu bir kusaktir (Coteli, 2021: 24). Y kusagi
bireylerin ozellikleri, onceki kusaklara gdre yasadiklari daha rahat ekonomik gevre,
bilgisayarlar ve ¢arpict teknolojik gelismelerle sekillenmistir. Bu kusagin bireyleri
degisime kolay uyum saglamakta, bununla birlikte gerek 6zel gerekse is yasamlarinda
esneklik ve bagimsizlik aramaktadir. Teknolojik gelismelerin i¢inde biiylimiiglerdir. Bu
da yeni teknolojiyi kullanma konusunda biiyiik bir beceri ve yetenege sahip olmalarinm

saglamistir (Inal, 2022:19). Giiniimiizde niifus olarak en kalabalik, sayis1 en ¢ok olan

89



kusaktir. Teknolojiyi iyi kullanan bu kusak, teknolojiye bagiml, degisikliklere acik,
sabirsiz, baglanmakta glicliik yasayan, zor tatmin olan, Ozgiiveni yliksek, otoriteyi
sevmeyen, ayni anda birden fazla isi yapabilen, her zaman daha fazlasini isteyen
bireylerdir (Arslan ve Staub, 2015:7). Iletisim tercihleri, online ve mobil telefondur. Y
kusag1 teknolojiyi eglence unsuru olarak goérmekte ve iletisim araci olarak kendinden
onceki kusaklara gore ¢ok farkli bigimlerde kullanmaktadirlar (Coteli, 2021: 25).

Z Kusag1 /Internet Kusag: /Next Generation /Kusak I /iGen /Zoomer /Net Gen
Instant Online (Her Daim Cevrimigi) / Dijital Yerli (2000-2012): Z kusagin1 sekillendiren
en 6nemli belirleyiciler, teknoloji ve internet olmustur. Teknolojinin ve internetin yagamin
dogal bir pargast durumuna geldigi donemde dogup, biiyiimiislerdir. Bu kusagin bireyleri
internetin ve cep telefonunun olmadigi bir hayati diisiinemeyen, zaman ve mekén
kisitlamas1 olmaksizin bilgiye ulasabilmek isteyen bireylerdir. Teknoloji kullanma
yetkinligi en gili¢lii olan kusaktir. Bunun i¢in ekstra bir egitime ihtiya¢ duymazlar.
Yasamlarinin her alaninda teknolojiyi aktif olarak kullanirlar. Bu bir bagimliliktan ziyade
yasamin normal akisi ve olmazsa olmazidir. Bu kusak internetsiz bir yasami hig
gormemistir. Iletisimlerini dijital ortamlarda gerceklestirmeleri ve internette ¢ok zaman
gecirmeleri, bu kusagin kendisini online ortamlar disinda ifade etmesinde zorlanmasina
ve giderek yalnizlasmasina neden olmaktadir. Bu nedenle Z kusagi, ‘Yeni Sessiz Kusak’
olarak da tamimlanmaktadir (Inal, 2022: 19). Z kusagin1 kendinden dnceki kusaklardan
farkli kilan toplumsal, siyasal, teknolojik olay ve gelismeler; global terdr, 11 Eyliil
Olaylari, gog¢men krizi, akilli mobil cihazlarin ve sosyal medyanin kullaniimaya
baslanmasi ve Web 2.0 devrimidir. Tiirkiye’deki Z kusag icin lilkeyi etkileyen bu kiiresel
olaylarin yan1 sira Gezi Olaylar belirleyici rol oynayan tarihsel vakalardan olmustur.

Z kusag dijital cagda teknolojiyle bliylimiistiir ve iletisim pratiklerini dijital
mecralar iizerinden gerceklestirmektedir. Internetle birlikte sinirlarin kalkmasi, bu

kusagin kendinden oncekilerden farkli bir diinya goriisiine sahip olmast durumunu
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getirmistir. Z kusagi, glinlimiiziin global sorunlarma karst diger kusaklardan daha
duyarhdir. Go¢men krizi, kiiresel iklim degisikligi gibi kiiresel meselelerin, sosyal medya
araciligiyla daha fazla farkindalik yaratmasi, Z kusaginin bu sorunlara karsi daha hassas
olmasin1 saglamaktadir (Sarioglu ve Ozgen, 2018: 1075).

Bu kusagin iletisim bigimleri, yiiz ylize ya da geleneksel iletisim yontemlerinden
cok farkli olarak, mobil cihazlardan kisa yazigmalar, emoji kullanimlar1 seklindedir. Z
kusagi i¢in iletisim kurmanin zamani yoktur ve zamana bagli olmaksizin anindalik
beklemektedirler. Z kusagi bireyleri, teknolojinin ve teknolojik {iriinlerin hizla
degismesine sasirmamakta, siirekli daha gelistirilmis daha iyi siirlimlerin sunulmasini
dogal bir akis olarak beklemektedir (Coteli, 2021: 26). Iletisim tercihleri goriintiilii
konusma (facetime) olup, cogunlukla mobil telefon, tablet, diziistii bilgisayarlar
kullanmaktadirlar ve birden fazla konuyla ayn1 anda ilgilenebilme yetisine sahiptirler. Z
kusag1 i¢in internet ve sosyal medya, iletisim, eglence, bilgiye erisim ve hatta ¢alisma
hayatinin bir parcasi haline gelmistir. Dolayisiyla, bu kusak icin sosyal medyadan
mahrum kalmak veya internetin bulunmadig1 ortamda olmak, bir tiir yabancilasma, kay1p
hissi yaratabilir ve temel ihtiyaglarindan mahrum kalmis hissettirebilir (Sarioglu ve
Ozgen, 2018: 1076).

2020 yil1 itibariyle baslayan ve kiiresel olarak sarsici bir sekilde yasanan COVID-
19 pandemisi ile de toplumsal hayatin her alaninda radikal degisimler olmustur. Bu
durum, yeni dijital diinya diizeninin habercisi olurken Z kusaginin yasam pratiklerinde de
belirleyici rol oynamigstir. Dijital ekosistemin itici giicii olan ve dijital tiiketici konumunda
bulunan Z kusaginin bakis agis1 ve beklentileri bu yeni dijital diinya diizenine gore
sekillenmektedir (Aydin Aslaner, 2021: 1).

Alpha Kusag1 / Cam Nesil (2013-): Z kusagindan sonra gelen diger dijital kusak
alfa kusagidir. 2013 yilindan sonra dogan bireyler bu kusagi olusturmaktadir.

McCrindle’n 2020 yilinda hazirladigr ‘Understanding Alpha Gen’ raporuna gore kusagin
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adi, yeni bir baslangici simgelemek i¢in Yunan alfabesindeki ilk harf olan ‘Alfa’ olarak
secilmistir. Alfa kusagi, dogumlarindan itibaren dijital teknolojiler ve aracglarla kusatilmis
bireylerden olusmaktadir. Onceki nesillerden daha hizl1 bilgiye ulasabileceklerdir. Yapay
zeka, siber giivenlik, uygulama gelistirme ve kripto para birimi gibi gelismekte olan
alanlarda kariyer sahibi olacaklardir. Sanal gerceklik ve robotlar hayatlarinin ayrilmaz
parcasi olacaktir (Aydin Aslaner, 2021: 6). Kusak arastirmalart uzmani1 Mark McCrindle,
Business Insider’la yaptig1 bir sOyleside alfa kusagina ‘Cam Nesli’ isminin de
verilebilecegini soylemistir. Alfa kusagi bireylerin, dogduklarindan beri egitimleri ve
eglenceleri ekranlar araciligiyla gergeklesmektedir. Gegmis kusaklarin sabit ekran
tecriibesi onlar i¢in ¢ok yabanci bir durumdur. Akiskan ve tamamen mobil bir donemin
kusag1 olarak tanimlanmaktadirlar (Gtizel, 2019: 243).

COVID-19 pandemisi siireciyle alfa kusagi ilk ve ikinci ¢ocukluk doéneminde
cevrim i¢i egitim deneyimini kazanan ilk kusak olmustur. Alfalar, cocukluk hatta bebeklik
donemlerinde, dijital platformlardan (Youtube, Netflix) cizgi film izlemeye, akranlariyla
dijital oyunlar oynamaya, giyilebilir ve dokunmatik teknolojileri kullanmaya ve
ailelerinin satin alma kararlarinda etkili olmaya baglamislardir. Alfa kusagi iizerine
etnografik arastirmalar yapan David Barkowitz’e gore alfa kusagi cok hareketlidir.
Gizlilige onem vermemektedir. Oyunlar1 kurallarina gére oynamaktan hoslanmamaktadir.
Alfa kusagina sinir ¢izildigi takdirde bundan kurtulmanin yolunu bulmaktadir. Giyilebilir
teknolojiler onlar i¢in vazgecilmezdir. Z kusagi gibi dokunmatik ekranlardan
hoslanmaktadirlar ve siirekli degisim igerisinde olan ve olacak kusaktir (Barkowitz,

2016).
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2.2. Kusaklar ve Medya Kullaninmlari

Her bir kusagin kendi donemlerine 6zgli yaygin olarak kullandiklar1 medya
araclar1 vardir ve her kusak kendi doneminin medya araglarma o6zgii kullanim
aligkanliklar1 gelistirmektedir.

Sessiz kusak (1925-1945) doneminin en onemli kitle iletisim araglari; gazete,
dergi, radyo ve sinema olmustur. Sinema, eglence amaciyla kullanilirken; radyo, gazeteler
ve dergiler, haber, bilgi paylasimi ve kiiltiirel gelisim alaninda 6n plana ¢ikmistir. Tiim bu
kitle iletisim araclar1 sessiz kusagin yasaminda 6nemli bir yer tutmustur. Bu donemde
televizyonun icad1 gerceklesmisse de bu kusak TV'yi cok detayli bir sekilde tanima firsati
bulamamistir (Ozdemir, 2021: 284).

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda dogan bebek patlamasi kusagi (1946-1964),
kendisinden onceki sessiz kusaga oranla daha iyi kosullarda biiylimiis ve yasamistir.
Savas sonrast ekonomik toparlanma, teknolojik gelismeler ve refah artisi, bu kusagin
yasam standardini yiikseltmistir. Bebek patlamast kusaginin medya kullanim
aliskanliklar da sessiz kusaktan farklilik gosterir. Bu kusagi doneminde gazete, dergi ve
radyo yaymlarimin sayilari, ¢esitleri artmis ve yayginlasmistir. Ayrica bu kusak,
televizyon yayinlarinin baslamasina taniklik etmistir (Ozdemir, 2021: 284).

X kusagi (1965-1979), televizyonun yayginlastigi donemin kusagi olarak ilk
gercek ‘televizyon cocuklari’ olmustur. Bu donemde televizyon kullanimi artmis ve
igerikler ¢esitlenip, TV yaymcilig1 gelismistir. Ayrica X kusagi, video kaydedicilerin
ortaya ¢ikis1 ve kullanilmaya baslanmastyla birlikte televizyon izleme deneyimlerini evde
kaydetme ve yeniden izleme sansina sahip olan ilk kusak olmustur. Bu gelisme sayesinde
televizyon, X kusagi i¢in yalnizca izlenen bir cihaz olmanin Otesine gecerek, ayni
zamanda icerikleri kaydedip saklayabildikleri bir medya aracina dontigmiistiir. X kusagi

donemindeki teknolojik gelismelerle radyo cihazlar kiiclilmiis ve tasinabilir hale
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gelmistir. Ayrica dergi ve gazeteler gibi basili yayin araglar1 da hem sayica hem de tiir
olarak daha da artmis ve g¢esitlenmistir (Ozdemir, 2021: 284). X kusag1 doneminde
bilgisayarlar heniiz giinliik hayatta yayginlasmamis sadece biiyiik kurumlarda is amacl
kullanilmistir. Bu kusak, ilerleyen yillarda is hayatinda bilgisayarlarin ve internetin
yayginlasmastyla birlikte yeni duruma uyum saglamistir. Ozellikle is hayatinda bilgisayar
kullaniminin artmasi ve internetin hayatin bir parcasi haline gelmesiyle birlikte X kusagi
da internet kullanimin1 benimsemistir (Inal, 2022: 16).

Y kusaginin (1980-1999) bir boliimiiniin teknoloji ¢agi icine dogdugu kabul edilse
de kusak bireylerinin tamami1 yeni medya teknolojileriyle biiylimemistir. Agirlikli olarak
cok kanalli televizyon déneminin c¢ocuklart olan Y kusagi bireyleri, dijital medyanin
gelismesine taniklik eden ve bu teknolojileri ¢ok iyi kullanabilen bir kusaktir (Ozdemir,
2021: 285). Bu kusak, bilgisayarin yayginlasmaya basladigi bir donemde dogdugu i¢in
teknolojiyle cok erken tanismis ve bilgisayar kullanim aligkanliklarini kii¢iik yaslardan
itibaren gelistirmistir. Ayrica internetin de gelismeye basladigi bu donemde, Y kusagi
internetin giinliik hayatin bir unsuru haline gelmesine taniklik etmistir. Bu kusak internet,
mobil uygulamalar, sosyal medya ve tiim dijital teknolojileri dogal bir sekilde
kullanabilen bir nesildir (Ardi¢ ve Altun, 2017: 16).

Z Kusag1 (2000-2012) bireyleri ilk ‘network ¢ocuklar1’ olarak tanimlanmaktadir.
Z kusagi, dijital tabanli medyayr yogun bir sekilde kullanan ilk kusaktir. Bu kusak,
internetin hizla yayginlasgtigi donemde dogmustur ve dijital teknolojilerle i¢ ice
biiylimiistiir. Mobil cihazlar, sosyal medya, video paylasim siteleri gibi dijital medya
araglar, Z kusaginin medya aliskanliklarinin belirleyicisi olmustur. Internet ve mobil
teknolojinin yaygin kullanimi sayesinde siirekli online olan kusaktir. Z kusagi sosyal
medya, video oyunlari, ¢evrimi¢i video platformlari gibi dijital medya ortamlarini yogun
bir sekilde kullanmaktadir. Geleneksel medya araclarini miimkiin oldugunca tercih

etmemekte ve yasamlarini daha ¢ok yeni medya araglari {izerinden siirdiirmektedir
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(Ozdemir, 2021: 302). Z kusag: ayn1 anda bes ekran (diziistii bilgisayar, cep telefonu,
masa lstil bilgisayar, oyun aletleri ve tablet) kullanabilmektedir. Teknolojik gelismelere
bagl olarak sanal gerceklikle biiyiiyen bu kusak 4D (4 boyutlu) diistinebilmektedir
(Aydin Aslaner, 2021: 9).

RTUK iin 2022 yilinda 15-21 yas aras1 Z kusag bireyleriyle gergeklestirdigi
‘Genglerin Medya Kullanim1 ve Dijital Okuryazarlik Arastirmasi’ Tiirkiye’de Z kusagi
bireylerin medya kullanimlarina iliskin carpict veriler sunmaktadir (Sekil 1 ve Sekil 2).
Bu arastirma bulgulari, Z kusagi bireylerin (Sosyo Ekonomik Statii (SES), Dijital
Okuryazarlik Diizeyi, Ekran Bagimlilig1 Diizeyi fark etmeksizin) geleneksel televizyon
izleme siirelerinin diigiikliigiinii ve buna karsin internet kullanimina ayrilan siirenin

yogunlugunu ortaya koymaktadir.
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Dagilim
Televizyon izledigini belirtenlere sorulmustur.
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Sekil 1. RTUK 2022 Arastirmasi-Giinliik Ortalama Televizyon Izleme Siiresi
Kaynak: RTUK Genglerin Medya Kullanim1 ve Dijital Okuryazarlik Arastirmasi
2022 (s.106)
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Giinlitk Ortalama internet Kullamm Siiresi (Saat, Dakika)
Cinsiyete!”, Yas Gruplarina, SES Diizeyine!®?, Dijital Okuryazarhk'®! ve Ekran Bagimlihg1'#? Diizeylerine

Gére Dagihm
Internet kullandigini belirtenlere sorulmugtur.
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Sekil 2. RTU.K 2022 Arastirmasi-Giinliik Ortalama Internet Kullanim Siiresi

Kaynak: RTUK Genglerin Medya Kullanimi1 ve Dijital Okuryazarlik Arastirmasi

2022 (s.136).

RTUK’iin aragtirmasmin gére, Tiirkiye’de Z kusag: bireyler, geleneksel medya
araglarima daha az ilgi gosterirken interneti gilinliik yasamlarinda olduk¢a yogun
kullanmaktadir.

Alfa Kusagi’nin (2013- ) medya kullanimi1 Z kusagiyla benzerlik gostermektedir.
Giinliik hayatlarinda siirekli internet ile etkilesimde olan bu kusaklar, akilli telefon ve
dokunmatik ekran kullanmaktadir. Teknoloji ile i¢ i¢e biiyliyen Z kusagi ve alfa kusag,
gelismis dijital yeteneklere sahiptir (Aydin Aslaner, 2021: 7). Alfa kusaginin da medya

kullaniminda internet ve dijital platformlarin baskinligir gozlenmektedir. S6z konusu
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mecralardan  igerikler  (¢izgi film, eglenceli igerikler, oyun  vb.)
izlemekte/tiiketmektedirler.

Kusaklar ve medya kullanimlarina dair pek ¢ok bilimsel ¢alisma bulunmaktadir
(Kuyucu, 2017; Ozdemir, 2021; Temel, 2019; Toguslu, 2021; Tutgun Unal ve Deniz,
2020, Alkan ve Ulas, 2021; Gtil, 2016; Giilmez ve Yalcintas, 2023; Giizel, 2019; Kayim
ve Kaya, 2021; Patch, 2018; Sarioglu ve Ozgen, 2018; Uger, 2016). Bu arastirmalar,
kusaklarin farklt medya kullanim aliskanliklarina ve bu aliskanliklarin temelinde yer alan
farkl1 yasam ve iletisim bigimlerine, tiiketim aligkanliklari, teknolojiyi kullanim
sekillerine odaklanmaktadir. Giiniimiizde sessiz kusak ve bebek patlamasi kusagi
bireyleri alisgkin olduklar1 geleneksel kitle iletisim araglarini (gazete, radyo, televizyon)
agirlikli olarak kullanmaya devam etmektedirler. X kusagi da geleneksel iletisim
araglaria olan bagliligiyla karakterize olmaktadir. Ancak artik giiniimiizde X kusaginin
haber alma ve giindem takibini yeni medya ve internet ile gergeklestirdigi yani yeni
medyay1 bir anlamda geleneksel medya gibi kullandigini goriilmektedir. Y kusagi,
interneti iletisim kurma ve sosyal medya amagh tercih ederken, Z kusagi i¢in internet en
cok sosyal medya, eglence ve oyun amagcli kullanilmaktadir. Interneti en cok haber amagli
kullanan kusak X kusagidir. Farkli donemlerde diinyaya gelen ve farkli davranig
sekillerine sahip olan X, Y ve Z kusaklarinin interneti kullanim amaclarindaki
farklilasma, bu kusaklarin medya araglarin1 kullanimlarina da yansimaktadir. X kusagi,
geleneksel medya kullanim aligkanliklarini bir sekilde yeni medya tlizerinden devam
ettirirken, Y ve Z kusaklar1 yeni medyay1 daha ¢ok sosyal medya hesaplarina erismek,
oyun oynamak, miizik dinlemek, video izlemek ve eglenmek i¢in kullanmaktadir. Z
kusagi ise geleneksel kitle iletisim araglarinin islevlerini yeni medya araglariyla

deneyimlemektedir (Ozdemir, 2021:302-304).
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2.3. Dijitallesme ve Kusaklar

Dijitallesmenin belirleyici faktér oldugu giiniimiiz yasaminda, kusaklarin
teknoloji ile uyumu ve kullanim bigimleri, kusak ayrimina yeni bir perspektif
sunmaktadir. Bu agidan yaklasildiginda kusaklar1 dijital yerliler ve dijital gogmenler
olarak degerlendirmek miimkiindiir (Coteli, 2021: 23).

Dijital yerli ve dijital gd¢men terimleri, yas gruplarinin internet ile olan iliskilerine
ve internet anlayigina atifta bulunmak i¢in ilk kez 1995°te John Perry Barlow tarafindan
-bir réportajda- kullanilmistir. Daha sonra 2001 yilinda Marc Prensky’nin ‘Dijital Yerliler,
Dijital Gogmenler’ makalesiyle benimsenip, yayginlasmis ve kavram olarak kullanilmaya
baslanmistir (Yiicel, 2018: 45).

Dijital Yerliler, Z kusagini, Y kusaginin son dénemini ve alfa kusagini
kapsamaktadir. Dogduklar1 andan itibaren sanal ortamla uyum igerisinde olan bireylerdir.
Yasamlarinin her alaninda interneti kullanmakta, iletisim kurma bicimlerinde dijital
ortamlar tercih etmektedirler. Dijital yerlilerin kiiltiirlenme bi¢imleri de dijitaldir. Sosyal
medya ve internet tabanli uygulamalarin yarattig1 diinyanin kiltiirii olan dijital kiiltiir,
dijital yerlilerin ortak kiiltiiriidiir. Toplumsallasma siirecinde interneti bir iletisim araci
olarak kullanan dijital yerliler, internet baglantili mesajlasma uygulamalar1 ve sosyal
medyanin mesajlasma ozelliklerini kullanmay1 tercih etmekte ve yiiz yiize goriismeyi
giderek azaltmaktadir (Cételi, 2021: 27).

Dijital yerliler, internetin sagladig1 hiz ve kolay erisebilme aligkanliklari nedeniyle
metin yerine gorselleri tercih etmektedir. Bu aliskanlik onlarin mobil cihazlarindan
fotograf ¢cekmek ve paylagsmak davraniglarinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Herhangi bir yazili metni sirali bir sekilde okumaktansa aralardan gelisigiizel okumay1 ve
anlamadiklar1 kisimlar1 baskalarindan 6zet olarak dinlemeyi tercih ederler. Ciddi

caligmalar yerine oyun formlar1 onlara cazip gelmektedir. Biligsel (zihinsel) yapilar
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paralel calisir yani birgok isi ayni anda yapabilirler ve kesfederek 6grenmeyi tercih
ederler. Dijital cihazlarla entegre bir yasam siirdiirmektedirler. Dijital yerliler,
bilgisayarin ve internetin dijital dilini ana dilleri gibi kullanmaktadir (Prensky, 2001: 1).

Palfrey ve Gasser, dijital yerli olarak kabul edilebilmenin 6n kosulunun Z
kusagindan olmanin yani sira internete ve teknolojiye erisim imkanina sahip olmak
oldugunu ifade etmektedirler. Diinyada dijital yerli niifusun gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde yogunlastigi ancak gelismemis ve ekonomik yeterliligi saglayamamus iilkelerde
dijital yerlilerin varhgindan s6z etmenin ¢ok da dogru olmayacagma vurgu
yapmaktadirlar (Palfrey ve Gasser, 2008). Diinyada 2022 yil1 itibariyle Afrika kitasinin
%43,2’s1, Asya kitasinin %67’s1, Avrupa kitasinin %89,2’s1, Latin Amerika’nin %80,5°1,
Ortadogu’nun %77,1°1, Avustralya’nin %70,1’1 ve Kuzey Amerika’nin %93,4’{i internet
erisimine sahiptir. Tiim bu veriler 15181nda tiim diinya niifusunun %67,9’unun internete
erisebildigi goriilmektedir (Internetworldstats, 2022). Bu yaklasim kapsaminda, internet
kullanan ve bunu yasaminin bir parcasi haline getirmis Z kusag1 bireyleri dijital yerli
niifusunun igine dahil edilmektedir. Internete erisimi ve mobil cihazlari olmayan Z
kusaginin ise dijital yerli olmasindan bahsedilememektedir (Yiicel, 2018: 48).

Dijital gogmenler, dijital diinyaya dogmamis ancak dijital ¢agin dogusuna taniklik
etmis, once video oyunlar1 ve basit bilgisayar sistemleri araciliiyla bu diinya ile tanigmis
daha sonra yeni teknolojileri yasamlarinin bir pargasi olarak kabul etmis bireylerdir.
Dijital gdgmenler, yeni teknolojileri dgrenip kullanmaya uyum saglamistir. Ote yandan
bu yeni ¢evreye ne kadar iyi uyum saglarlarsa saglasinlar “Dijital Go¢men Aksani”n1
stirdiirmektedirler. Yar1 dijital yar1 analog yasantilarinda dijital dili anadilleri olarak
kullanamazlar. Dijital dil, sanal diinyanin egemen iletisim bi¢imidir. Sosyal medya,
sanallasmis ve artirilmis gerceklik uygulamalar1 ve diger dijital platformlar kendi
icerisinde ortak bir kiiltiire, davranis, tutum ve katilim bi¢imleri ile etik kurallara sahiptir.

Dijital go¢menler, tiim go¢menler gibi c¢evrelerine adapte olmayir &grenirken,
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“aksanlarini” yani gegmisleri olan analog donemle baglarin1 da korumaktadirlar (Prensky,
2001: 2). Genellikle bir gereksinimleri oldugunda teknolojiyi kullanmaktadirlar. Oysa
dijital diinya, dijital yerliler i¢in bir ara¢ degil, bir ama¢ ve yasam bi¢imidir. Dijital
goemenler gereklilik nedeniyle dijital devrimin getirdiklerini kabul etmistir ve ortaya
c¢ikan yeni durumu 6grenmek i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Dijital diinyayi1 bir ara¢ olarak
kullanmaktadirlar. Piyasalar1 takip etmek, hizli ve etkili iletisim kanallar1 olusturmak ve
kendi is stratejilerini gliglendirmek, bilgi edinmek gibi analog yasamlarina destek olacak
kullanim bicimleri sergilemektedirler. Dijital gégmenler, X kusagi ve Y kusaginin ilk

yillarinda dogan bireylerden olusmaktadir (Coteli, 2021: 34).

2.4. 7Z. Kusag

Kusaklar arasindaki farkliliklarin, kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve son
olarak tiim diinyada 2020 itibariyle yaganan COVID-19 pandemisiyle daha belirgin hale
geldigi gozlenmektedir. Internet teknolojisi giinliik yasamin vazgecilmezi iken yasanan
COVID-19 pandemisiyle birlikte egitim, is, aligveris, iletisim gibi yasamsal etkinlikler,
cevrimici ortamlara (online kanallara) tasinmaya baslanmistir. Bu radikal ve hizh
degisimler, Z kusaginin tutum ve davranislarinin sekillenmesinde belirleyici unsurlar
olmustur. Her kusagin kendi gercekleri ile var oldugu toplumu sekillendirme ve
yonlendirme potansiyeli g6z 6nilinde bulunduruldugunda, kiiresellesme ve dijitallesmenin
egemen oldugu 21. yiizyilda gelecegi insa edecek olan Z kusagini anlamak 6nem arz
etmektedir. Kitle iletisim alaninda da yasanmakta olan ve yasanacak degisim ve
dontisiimde Z kusaginin beklentileri, davranis bi¢cim ve pratikleri belirleyici olacaktir.

Internet, kiiresellesmenin 6niinii agmakta kiiltiirel sinirlar1 ortadan kaldiran bir

ortam yaratmaktadir. Dijital diinyaya dogan ve yetisen Z kusagi, zamaninin biiyiik
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boliimiinii internet ortaminda gegirmekte, kiiltlirel sinirlar1 kolaylikla agmakta ve olaylara
daha evrensel boyutta bakabilmektedir. Bu kusak degisimin ¢ok hizli yasandigi bir
doneme taniklik etmektedir (Sarioglu ve Ozgen, 2018: 1068).

Z kusagi dijital olanaklar sayesinde sadece kendi yasadigi ¢cevreyle sinirli degildir
ve diinyanin uzak cografyalarindaki kiiltiirlerle de tanigma imkanina sahiptir. Bu da bu
kusagin farkliliklara daha saygili, agik goriislii olmasi durumu getirmektedir. Farkli irklar,
ve farkli kiltir yapilar1 konusunda kabullenici ve anlayishdirlar. Catisma ¢6zme
konusunda iletisimin giicline inanmakta ve sorunlar1 ¢ozerken analitik bir yaklasimla
hareket etmektedirler. Sosyal ve siyasi ideolojilere daha az duyarhdirlar. Bu kusagin
yaraticiligiyla, calisma alanlariyla, tarzlariyla ve beklentileriyle gelecekte koklii
toplumsal degisimler gergeklestireceklerine inanilmaktadir. Z kusagi i¢in gercegi aramak
ve bireysel olarak kendini ifade etmek dnemlidir (Ceyhan, 2021: 65). Bu kusagin en temel
ozellikleri; ozgiirliik, inceleme, kisisellestirme, kisisellesme, eglence, diiriistliik, hiz ve
yeniliktir. Z kusag1 bireylerin, sorgulayan, elindekiyle yetinmeyen, teknolojik ve
ekonomik gelismelerin de etkisiyle daha talepkar, otoriteye baskaldiran ve sorgulayici
oldugu da goriilmektedir (Inal, 2022: 3). Aym anda farkli konulara odaklanmak bu
kusagin bireyleri i¢in oldukca kolaydir. Cok hizli ve cabuk bir sekilde bilgi edinebilme
ve yorumlayabilme yetenegine sahiptirler. Istedikleri her seye internet iizerinden hizlica
ulagmaya alisan bu neslin uzun siire beklemeye tahammiilleri yoktur ve hizlica ilgilerini
kaybedebilmektedirler (Giiler, 2016). Ogrenirken eglenmeyi, etkilesim kurmay,
ogrendiklerini uygulamayr ve bilgilerini gergek yasamla iliskilendirmeyi tercih
etmektedirler. Bununla birlikte neyi, niye ve ne zaman ogreneceklerini kendileri
belirleyebilmeyi istemektedirler (Inal, 2022: 25).

Z kusagi, geleneksel otoriter yapidan uzaklagmakta ve kendisinin de aktif olarak
i¢inde yer alabilecegi kurumlara, organizasyonlara yonelmektedir. iginde yer aldiklari

yapilarda varlik gosterebilmek onlar i¢in ¢ok dnemlidir. Kendilerini ifade edebildikleri,
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diisiincelerini  yansitabildikleri, fikirlerinin dinlenip deger gordiigli ortamlarda,
mecralarda yer almak bu kusagin 6lglitlerinin basinda gelmektedir. Z kusagi, aktif olarak
katilabildikleri, yaptiklarinin fark edildigi, gelisimlerini destekleyen, ihtiyaglarini ve
beklentilerini anlayan, gelecek stratejilerinde kendilerini ve beklentilerini gozeten,
geleneksel degil evrensel ve yenilik¢i bakis agisina sahip, teknolojiyi etkin kullanabilen
yapilarda varliklarini siirdiirmek istemektedir (inal, 2022: 178).

Bu kusagin bireyleri, arkadaslariyla yiiz ylize olmak yerine bilgisayar basinda
zaman gecirmeyi ve arkadasliklarini online ortamlarda yasamayi tercih etmektedir. Z
kusagi, sosyal medya iizerinden haberlesmekte ve yine sosyal medyay1 topluluk
olusturmak icin yogun bir sekilde kullanmaktadir (Aydin Aslaner, 2021: 4).

Geleneksel aligveris yontemlerine kiyasla sanal magazalardan aligveris yapmay1
daha ¢ok tercih Z kusaginin giinliik yasaminda, genis iirlin yelpazesi ve kolay erisim
olanaklar1 nedeniyle online aligveris 6nemli bir yer tutmaktadir (Aydin Aslaner, 2021: 4).
Bu kusak, dijital diinyanin sundugu hizli ve etkili araclar kullanarak fiziksel mekandan
bagimsiz bir sosyal yasam tarzi geligtirmistir.

Teknoloji, Z kusag: icin yasamsal bir ihtiya¢ olarak goriilmektedir. Bu kusak,
teknolojiyi 6zel bir istek ya da liiks olarak degil, gilinliik yasamlarinin ayrilmaz pargasi
olarak degerlendirmektedir. Teknoloji onlar i¢in olmasi gerekendir. Bu nedenle ‘dijital
yerliler’, ‘i-kusagr’, ‘zoomers’, ‘mobil kusak’, ‘mobil ve uygulama yerlileri’ olarak da
anilmaktadirlar (Aydin Aslaner, 2021: 3). Bu terimler, Z kusaginin teknolojiye olan
bagliligin1 ve teknolojinin onlarin yasaminda ne kadar merkezi bir rol oynadigin
acgiklamaktadir.

Teknolojik gelismeler ve dijitallesmeyle sekillenen Z kusagi doneminde yasanan

kiiresel teknolojik gelismeler Tablo 3’te paylasiimaktadir.
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Tablo 3
Kiiresel Teknolojik Gelismeler (2000-2019)

Yil Teknolojik Gelisme

2000 USB Flash disk, Nokia 3310

2001 Wikipedia, Ipod

2002 Mozilla

2003 Skype, Myspace, Tesla, Friendster

2004 Facebook, Gmail

2005 YouTube, Amazon Prime Video

2006 Twitter, Nintendo Wii

2007 [Phone, Dropbox, BBC IPlayer, Amazon Kindle, Netflix Streaming
2008 Airbnb, Android Os, Spotify, Groupon, Blockchain

2009 Uber, WhatsApp, ipad

2010 Facetime, Instagram, ipad, Nissan Leaf, Nest Labs

2011 Snapchat, Siri

2012 Tinder, Lytro Camera

2013 Hoverboard, Deliveroo

2014 Amazon Alexa, UBER EATS, Apple Pay, Bumble

2015 Apple Watch

2016 Oculus Rift, Pokemon Go

2017 Amazon Echo, Snapchat Spectacles, Microsoft HoloLens, Tesla 3
2018 Yapay Embriyolar, Sensing City (Toronto’da), Pixel Buds
2019 Kara deligin goriintiilenmesi, Hololens 2

Kaynak: (Kuran, 2019: 39).

Kiiresel teknolojik gelismelere her giin bir yenisi eklenmekte ve teknoloji hiz

kesmeden gelismektedir.

Tablo 4
Kiiresel Teknolojik Geligmeler (2020-2024)
Yil Teknolojik Gelisme
2020 5G, Yapay Zeka, WiFi6, Genisletilmis Gergeklik (XR), Otonom Araglar
2021 Metaverse, NFT
2022 Chatgpt
2023 Uretken Yapay Zeka
2024 Sora, Quantum Ekonomi,

Al ile Gii¢lendirilmis Copilot Sistemleri
Kaynak: World Economic Forum 2020, 2021, 2023 (weforum.org); Thelnnovator 2022
(theinnovator.news); Jurgens J. (2024).

Z kusag bireyleri, kiiresel baglanabilirlik 6zellikleriyle toplumsal yasamlarini
internet ve sosyal medya {izerinden kurgulamaktadir. Sadece bilgi tiiketicileri olmakla

kalmayip, ayni zamanda bilgi iretici ve saglayici olarak da Onemli bir rol
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istlenmektedirler. Z kusagi, teknolojik yapilanmanin tim unsurlar1 tarafindan
cevrelenmis ve yasam bigimlerini, sosyallesme yollarini, bilgiyi algilamalarini ve karar
verme siire¢lerini de bu yapilara gore sekillendirmistir (Ceyhan, 2021: 66).

Z kusagi i¢in siirdiirilebilirlik ¢ok gerekli ve oOnemlidir. Diinyada dogal
kaynaklarin sinirsizca kullanildig: bir donemde bu nesil, ¢evre ile ilgili konulara biiytlik
duyarlhilik gostermektedir. Bu kusagin idealizmi ve toplumsal sorunlara olan ilgisi de
onceki kusaklara gore daha yiiksek goriinmektedir. Sosyal sorumluluk projelerine ve
gontlli ¢alismalara ilgi gostermekte ve diinyay1 daha yasanilabilir kilma yolunda aktif
gbrev alma istegi duymaktadirlar (Sartoglu ve Ozgen, 2018: 1069).

Ote yandan Z kusag bireylerinin tamaminm ayni 6zelliklere sahip oldugu
diisiincesi yaniltict olmaktadir. Ayn1 kusagin bireyleri arasinda yasadiklar1 yere gore
onemli farkliliklar gbzlemlenebilmektedir. Bu iilkeden iilkeye hatta ayni iilkenin farkli
bolgelerinde bile ortaya cikabilmektedir. Bir kusagi degerlendirirken bireylerinin
yasadiklar1 yerin sosyo-ekonomik yapisi, kiiltiirii ve degerleri géz ardi edilmemelidir. Tek
tip bir Z kusagindan bahsetmek miimkiin degildir (Kuran, 2019: 45). Bununla birlikte
Francois Dubet’e gore farkli sosyal statiiye sahip bireyler, 6zellikleri ve gereksinimleri
dogrultusunda birbirlerinden farkliliklar gdsterse de ayni donemde yasamalari onlar1 ayni
sosyo-kiiltiirel ortamdan etkilenmeye itmekte ve ortak ozellikler paylagmalar1 gercegini
ortaya ¢ikarmaktadir (Kuran, 2019: 55).

2023 yili TUIK niifus verileri (Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglaria
gore), Tirkiye nin niifusunun 85 milyon 372 bin 377 kisi oldugunu gostermektedir. Bu
niifus i¢inde 15-24 yas grubunun sayist 12 milyon 872 bin 39°dur. Yani Tiirkiye’de
niifusun %15,08’i 15-24 yas grubundaki (Z kusagi) bireylerden olusmaktadir (TUIK,
2023). Ocak 2023 itibariyle diinya niifusu 8,01 milyardir. Bu niifusun da 2 milyar1 yani
%25°1 Z kusagidir (Wise, 2023). Z kusagi, gelecegi sadece temsil etmekle kalmayip, aktif

olarak yaratmakta ve sekillendirmektedir.
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2.4.1. Z Kusaginn iletisim Yontemleri ve Yeni Medya

Z kusagi, internetle ve dijital teknolojilerle biiylimiis, kiiresellesmenin de etkisiyle
farkl1 bir iletisim kiiltliriine sahip olmustur. Z kusaginin yasam tarzi, iletisim sekilleri ve
tikketim aligkanliklar1 kendinden onceki kusaklardan radikal farkliliklar gostermektedir
(Sarioglu ve Ozgen, 2018: 1068).

Z kusagi, dijital ¢agin nesli olarak, yeni medyay1 etkin kullanma egilimindedir.
Sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar ve dijital cihazlar bu kusak i¢in dogal
iletisim aracidir. Bu kusak, zamaninin biiyiik kismini dijital ortamlarda gecirmekte hatta
dijital diinyada var olmakta ve yasamaktadir (Tutgun Unal ve Deniz, 2020: 1310).

Web 2.0’1n ortaya cikisiyla birlikte internet, sadece tek yonlii bir bilgi transferi
aract olmaktan ¢ikarak etkilesimli bir platforma doniismiistiir. Bu doniisiim, bilgi ve igerik
olusturmay1 herkes i¢in miimkiin kilarak sosyal medya alaninin genislemesini saglamistir.
Bu gelismelerin sonucunda, Z kusaginin giinliik yasam rutininde sosyal medya 6nemli bir
yer tutmaktadir (Sarioglu ve Ozgen, 2018: 1069).

Z kusaginin iletisim yontem ve medya kullaniminin karakteristik bes 6zelligi,
dijital, kiiresel, sosyal, mobil ve gorsel olarak tanimlanmaktadir. Bu kusak, dijital
teknolojilerle i¢ ige bir yasam siirmektedir (Ceyhan, 2021: 71). Z kusaginin tutumlari,
yaklagimlari, davranig big¢imleri, yasam tarzlar1 dijital ortamlara gore olusmaktadir
(Akyol Akin, 2021: 287).

Bu kusagin bireyleri, dijitallesmenin bir getirisi olarak sinirsiz kiiltilirler
diinyasinda birbirilerine baglanmakta ve bu ortamda sosyallesmektedir. Dijital ortamlar
onlar i¢in zaman gecirdikleri, eglendikleri ve sosyallestikleri ortam olmakla kalmayip
ayn1 zamanda arastirma yaptiklari, seslerini duyurduklari bir mecradir. Internet ve dijital
ortamlar bu kusak i¢in yeni bir kamusal alan olarak tanimlanmaktadir. Z kusaginin

iletisim yontemleri ¢esitlilik gostermektedir. Video konferans yoluyla iletisim, yiiz yiize
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iletisimin yerine gecebilmektedir. Goriintiilii olmayan telefon aramalar1 ve e-posta
gonderme, Z kusaginin ¢ok da tercih etmedigi iletisim sekilleridir. Tercih etmeme
sebepleri ise, bu yontemlerin gorsellik ve anindalik yapisina uygun olmamasidir (Ceyhan,
2021: 71).

Z kusagi ic¢in teknolojik araglar ve medya kullanimi yasamlarmin temel
bilesenlerindendir. Sosyal yasam aktivitelerini; mesajlasma, sosyal aglarda aktif olma,
arkadaslar1 ile video konferans goriismeleri yapma, bilgisayar oyunlari oynama
olusturmaktadir. Bu durum teknolojik cihazlara, internete ve hizli internet baglantilarina
sahip olmalarin1 yasamsal kilmaktadir. Z kusagi, ilk kiiresel kusak olarak da kabul
edilmektedir ve kiiresel kiiltiirel 6gelerin ilk tiiketicileri konumundadirlar. Miizik, film ve
inli kisiler, kiiresel kiiltiiriin onemli 6geleridir. Sosyal medya platformlart bu kiiltiirel
Ogelerin tastyicisi konumundadir. Z kusagi da bu biiyiik agda 7/24 aktif olarak etkilenme
durumundadir (Ceyhan, 2021: 73).

Sosyal medyada olmak bu kusak i¢in nefes almak kadar dogal bir etkinliktir. Bu
kusagin diinyay1 algilama bigimleri de internet ve sosyal medya {izerinden
sekillenmektedir. Z kusagi bireyleri icin anlik mesajlasma, mobil cihazlar, interaktif
televizyon, wireless ortamlar, video paylagimlar: gibi teknolojik olanaklar yasamin dogal
akisinin parcalar1 olmaktadir (Akyol Akin, 2021: 287).

Dijital cagda, mesajlar giderek daha fazla goriintii tabanli hale gelmistir. Z kusag:
dil engellini kelimeler ve ifadeler yerine resimlerle ve gorsellerle agmakta, gorsel iletisim
yontemlerini baskin olarak kullanmaktadir (Ceyhan, 2021: 73). Bu kusagin anadili
teknolojidir. Z kusagi duygu ve diislincelerini emojiler, memeler, fotograflar, videolar,
gorseller, anlik paylasimlarla ifade etmekte, iletisim ya da etkilesim igin fiziksel ortama
ihtiya¢c duymamaktadir. Bilgisayar teknolojileri ve internet giinlik yasamlarinin bir
parcasidir ve agin i¢inde olmalar1 i¢in ‘Wi-Fi’ vazgecilmezlerindendir (Akyol Akin,

2021: 288).
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Enformasyona erisim hizi, anlik geribildirim imkani, katilim rahathigi, kitle
iletisim araglarinin yonlendirmesinden uzak ve bagimsiz olusu, dijital ortam1 Z kusagi
icin dogal bir yasam alanma doniistiirmektedir. Giiniimiizde teknolojik alt yapiya ve
dijital okur-yazarliga sahip her birey, bir igerik iireticisi olarak dijital evrene katki
saglayabilmektedir. Aglar ayn1 zamanda dijital kiiltiiriin birer tasiyicis1 durumuna
gelmistir. Bu aglardaki en basat aktor ise Z kusagidir. Dijital kiiltliriin glintimiizdeki
yaraticilarinin ¢ogunlugu bu kusagin bireyleridir. Gelecegi sekillendirecek gelismelerin

de bu kusak tarafindan yonlendirilecegi agikca goriilmektedir (Akyol Akin, 2021: 289).

2.4.2. Z Kusa@ ve Dijital Teknoloji

Cevrim i¢i (online) diinya her kusak icin farkli bir deneyim ve anlam tasimaktadir.
Bu dijital diinyanin ‘yerli vatandasi’ ise Z kusagidir ve beklentileri en yiiksek olan
bireyleridir. Dijital ekosisteme dogan Z kusagi, dijitali baslangi¢ ¢izgisi olarak gormekte,
cevrim i¢i yagami fiziksel yasamindan daha fazla 6nemsemektedir. Z kusaginin dijital
diinyayla kuvvetli organik baglar1 vardir. Bu kusagin kimligini ve toplumsal yasamin
fiziksel ve dijital diinyanin sentezi olusturmaktadir (Kayim ve Kaya, 2021: 325).

The Center for Generational Kinetics’in 2020°de gerceklestirdigi arastirmada, Z
kusaginin internet erigiminin olmamasina gosterecegi tahammiiliin en ¢ok dort saat
oldugu sonucuna ulasilmistir. Mobil cihazlarin yayginlagmasi ve kolay erisilebilirlikle, Z
kusaginin dijital diinyada daha fazla zaman geg¢irmesi, bagimliliktan ziyade dijital
diinyaya aidiyet gostergesi olarak kabul edilmektedir (WPEngine, 2020).

Z kusagi i¢in ¢evrim i¢i olan her yerde yasam vardir. Bu kusak eglence ve
arkadaslik tanimlarmi da dijitallestirmistir. Arkadashik iligkilerini sanal ortamda

yasamaktadir. Diger tiim kusaklardan daha ¢ok arkadasa sahip ancak fiziki olarak en
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yalniz bireylerden olusan kusaktir. Fiziksel yalnizlig1 seven ancak dijital ortamda daha
fazla kisiye ulagsmaktan asla vazgecmeyen Z kusagi, dijital diinyayla sekillenmektedir
(Kayim ve Kaya, 2021: 327).

Z kusaginin yasam tarzi dijital teknolojiye dayalidir. Yagamlarinin her alaninda ve
her aninda teknolojiyi kullanan bu kusak, farkli diistiniip, bilgiyi farkli islemektedir. Onlar
i¢in teknoloji, 6zgiirliik kadar degerli, gerekli ve vazgecilmezdir (Erten, 2019: 191).

Z kusagi, dijital diinyay1 benimsedigi kadar onu etkileyen de bir nesildir. Sosyal
medya, igerik iiretme ve aktivizm gibi yeni medya kullanim bi¢imleri, onlarin kimliklerini
olustururken ve diinyay1 degistirirken 6nemli bir rol oynamaktadir. Dijital diinyaya hakim
olarak yetisen bu kusak, gelecekteki gelismeleri ve yenilikleri de sekillendirecektir.

Abraham Maslow, insanlarin dogustan gelen ve karsilanmasi gereken ihtiyaglari
bulundugunu, bunlarin da 6ncelik siralamasima tabi oldugunu ‘Ihtiyaglar Hiyerarsisi’
teorisiyle ortaya koymustur. Maslow’un teorisine gdre, insanlarin hiyerarsik
ihtiyaclarinin tatmin edilmesi, onlarin davramslarini etkilemektedir. Insanlar dnce temel
fizyolojik ihtiyaclarini (yeme, i¢gme, barinma, uyku) karsilamalidir. Ardindan, giivenlik
ithtiyaclart (is gilivencesi, finansal giivence, tehlikelere karsi korunma) 6nem kazanir.
Bunlardan sonra sosyal ihtiyaglar (arkadaslik, sevgi, aidiyet, sosyal kabul gérme), sayg1
ihtiyac1 (kendine saygi, baskalarinin saygisi, basari, itibar gibi) ve en iist basamakta
kendini gergeklestirme ihtiyaci (potansiyelini gergeklestirme, yaraticilik, 6zgiirliik gibi)
tatmin edilmelidir. Maslow'a gore, bir ihtiya¢ tatmin edilmeden bir sonraki ihtiyacin
Oonemi anlasilamaz ve insanlar, kendilerini gerceklestirmek i¢in hiyerarsinin en iistiinde
yer alan kendini ger¢eklestirme ihtiyacina ulagsmak i¢in alt diizey ihtiyaglarini tatmin
etmelidir. Kayim ve Kaya, Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisinden yola ¢ikarak Z
kusaginin ihtiyaclar hiyerarsisi piramidini olusturmustur (Kayim ve Kaya, 2021: 327). Bu
piramit, Z kusagmin dijital teknoloji ile organik bagini da sergilemektedir (Sekil 3). Z

kusagmin teknoloji ile iliskisi, yasam sekli, beklentileri Abraham Maslow un Ihtiyaglar

108



Hiyerarsisi Teorisiyle iliskilendirildiginde daha kolay anlasilabilmektedir. Davranisci
kuramlardan olan bu teoriye gore, bir bireyin varligini stirdiirebilmesi i¢in dnce fizyolojik
ihtiyaclarinin karsilaniyor olmasimi gereklidir. Z kusagimin fizyolojik ihtiyaclar1 akilli
telefon, tablet gibi dijital araglardir. Giivenlik ihtiyaci, internetteki giivenliginin
saglanmasidir. Aidiyet ihtiyaci, takipgi sayisi ¢ok sosyal medya hesaplaridir. Sayginlik
ithtiyaci, takipgilerinin begenileriyle, yorumlariyla ve viral duruma gelmekle karakterize
olmaktadir. Son basamaktaki kendisini gergeklestirme ise potansiyelini ortaya ¢ikaran,
kendisini kesfetmesini saglayan dijital icerikler olusturarak ¢ok fazla erisim ve etkilesim

saglamasi ve taninmasi olmaktadir (Kayim ve Kaya, 2021: 328).

KENDINi GERGEKLESTIRME
Potansiyelini ortaya gikaran ve kendini
kesfetmeyi saglayan dijital igerikler
olusturarak gok fazla erisim ve etkilesim
saglama ve taninma

SAYGINLIK
Uretilen igeriklerin viral olmasi, retweet,
repost vb. edilmesi, kesfete diismesi,
yorum ve izlenme sayisinin fazla olmasi

SEVGI / AiT oLMA
Cok takipgili sosyal medya hesaplar

GUVENLIK
Google araglan,
hesaplarn giivenlik parolalari

FizYyoLoJiK
Akilli telefon, diz st bilgisayar, tablet,
mobil cihazlar, enerji, sarj

Sekil 3. Z Kusag1 Ihtiyag Piramidi

Kaynak: Kayim ve Kaya, 2021: 327
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Z kusagi, pazara sunulan dijital {irtin, hizmet ve iletisim stratejilerini kolayca
benimsemektedir. Bir dijital kabile haline gelen Z kusagi bireylerinin trendleri hizli bir
bigimde yayabilme giiciine sahip oldugu da goriilmektedir. Daha ¢ok kisisellestirilmis
irlin ve hizmetleri tiikketme egilimindedirler. Z kusaginin karakteristik 6zelliklerine yon
veren teknolojik iiriin ve hizmetler; akilli telefonlar, dokunmatik ekranlar, bilgisayar ve
tabletler, artirllmis gerceklik (Augmented Reality: AR) ve sanal gerceklik (Virtual
Reality: VR) uygulamalar1 ve oyunlari, kripto piyasalar ve bitcoin, internet of things (1oT)
olarak siralanmaktadir (Aydin Aslaner, 2021: 48-50).

Z kusaginin dijital teknolojilerle yetismis olmasinin, onlar1 etkin dijital okuryazar
kildig1 kabul edilmektedir. Bu kusak biiylik miktarda bilgiyi son derece hizli bir sekilde
filtreleyebilmektedir. Bu filtreleme siireci bilgiyi ne i¢in kullanacagini segme yetenegine
dayanmaktadir. 2021 yilinda Google tarafindan hazirlanan ‘Gen Z: Trends and Insights
Raporu’na gore Z kusagi bireylerinin dikkat alani 8 saniye olarak saptanmistir. Rapor, bu
dikkat alanmin kisaligim1 bir dikkat sorunu degil, 8 saniyelik bir filtre olarak
degerlendirmektedir. Yani Z kusag: bireyleri biiyiik miktarda bilgiyi tasnif ederek ve
degerlendirerek hizla kullanabilmektedir (Ceyhan, 2021: 10).

Z kusagi, dijital teknolojiyi dogal bir sekilde kendi fiziksel ve bilissel uzantilari
olarak kullanmaya istekli ve hazirdir. Cevrim i¢i olma ve etkilesimlilik i¢in Web 2.0
kullanan bu kusak, teknoloji ile sosyallesme ve 6grenme siireclerini birlestirmektedir
(Emrem, 2021:158).

Z kusaginin ayirt edici teknolojik 6zellikleri sdyle siralanabilir:

(1) Coklu islem yapabilme becerisine sahiptirler: Ayni anda birden fazla islemi
yiirlitebilmekte ve farkli platformlar arasinda hizla gegis yapabilmektedirler;

(2) Anlik ve hizli geribildirim almayn isterler: Sosyal medya ve anlik mesajlasma

uygulamalari sayesinde, geri bildirimin hemen gelmesini beklemektedirler;
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(3) Dijital aracglarn kullanarak ve deneyimleyerek Ogrenmeye yonelirler:
Geleneksel 6grenme yontemleri yerine, uygulamali ve interaktif yontemlerle daha etkili
bir sekilde 6grenmektedirler;

(4) Metin 6geler yerine grafik ve gorsel 6geleri kullanmay1 yeglerler: Bilgiyi hizl
ve gorsel olarak almayi, uzun metinler yerine infografikler, videolar ve gorsellerle
O0grenmeyi daha uygun bulmaktadirlar;

(5) Fiziksel yerine dijital araglar1 tercih ederler: Giinliik yasamlarinda dijital
teknolojiler ve araglar vazgecilmez bir yer tutmaktadir; dijital clizdanlar, ¢evrim igi
aligveris, sanal toplantilar gibi bircok alanda fizikselden c¢ok dijital olarak etkin
olmaktadirlar. Bu 6zellikler, Z kusaginin dijital teknolojiye uyum saglamadaki esnekligini
ve yenilik¢i yaklagimini gostermektedir (Emrem, 2021: 159).

Dijital ve fiziksel diinyanin bir aradaligini tanimlamak icin kullanilan “fijital”
kavrami, Z kusaginin yasaminda dnemli bir yer tutmaktadir. Z kusag fijital teknolojileri
etkili bir sekilde kullanmaktadir (Ornek: Bilgisayar uygulamasi kullanarak taksi ¢agirma,
internet iizerinden aligveris yapma, akilli cihazlarla evdeki elektronik esyalar: kontrol
etme vb.) (Emrem, 2021: 160). Djjital ¢cagin yerlisi olan Z kusagi i¢in dijital teknoloji

yasamsal bir dnem ve anlam tagimaktadir.

2.4.3. Z Kusag1 ve Sosyal Medya

Internetin yayginlasmasiyla insanlar ¢evrim igi platformlarda bir araya gelmeye
baslamis, kullanicilarin profil olusturabildigi ve diger kullanicilarla baglant1 kurabildigi
ilk sosyal aglar olan bloglar ortaya ¢ikmaistir. 2000°1i y1llarin baglarinda kullanicilar kendi
igeriklerini olusturup paylasabilecekleri bu blog (ag giinliigii) platformlarini benimsemis

ve Blogger, LiveJournal gibi platformlarda, kisisel hikayelerini ve fikirlerini ¢evrim i¢i
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olarak paylagmaya baslamislardir. Bu yenilikler, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasinin ilk
adimlar1 olmustur. Ardindan akilli telefonlarin icadi ve internetin bu telefonlara entegre
olmastyla sosyal medya gelismis ve kullanici sayis1 hizla artmistir. Instagram, Facebook,
Twitter, Snapchat ve TikTok gibi mobil uyumlu sosyal medya mecralari, kullanici
kitlelerini kisa siirede genisletmis, kolay ve ulasilabilir olmalari sonucunda da hizla
yayilmislardir (Kayim ve Kaya, 2021: 330).

Z kusaginin yasaminda sosyal medya énemli bir yere sahiptir. Bu kusagin bireyleri
tanidiklar1 insanlarla iletisime ge¢cmek, etkilesim kurmak i¢in sosyal aglari tercih
etmektedir. Cevrimi¢i sosyallesme en belirgin davranis kaliplarindandir. Kullandiklar
marka ve hizmetler hakkinda geri bildirim (feedback) vermek, yorumlar1 almak ve yorum
yapmaktan keyif almaktadirlar. Bu, onlarin kendilerini 6nemli hissetmelerini
saglamaktadir. Internet ve sosyal medya, iletisim kurmalari ve sosyal iliskilerini
yonlendirmelerini saglayan araglardir. Aktif sosyal medya kullanicisi olmalari, Z
kusagmin farkli kiiltiirleri tanimalarina ve onlarla arkadaslik kurmalarina yardimci
olmaktadir. Cevrimigi topluluklarda bir araya gelerek sohbet eden Z kusagi bireylerinin
sorunlarini yiiz yiize iletisimden ziyade online (¢cevrimici) iletisim araciligiyla daha rahat
tartigabildikleri goriilmektedir (Inal, 2022: 29). Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan bu
kusagin bireyleri, yliz yiize iletisimi sikici1 bulmaktadir. Yiiz yiize iletisimde konugsacak
konu bulmanin zor oldugunu oysa sosyal medyadaki iletisimin daha siirdiirtilebilir
oldugunu ileri stirmektedirler. Sosyal medyada istedikleri gibi davranabilmekte, yiiz yiize
iligkilerde kendilerini rahat hissetmemektedirler (Giizel, 2019: 256).

Z kusag i¢in yasamin merkezinde sosyal medya bulunmaktadir. Begenilerini,
isteklerini ve ilgi alanlarim1 daha genis bir kitlenin bilmesine énem veren Z kusagi,
etkinliklerini bu hedefe ulasacak sekilde gergeklestirmektedir. Erisimin ve etkilesimin
yiiksek olmasi, Z kusagi icin 6nem tagimaktadir. Olusturduklar: dijital iceriklerle sosyal

medya aglarinda etkili olmak istemektedir. Z kusagi, kendi kusag: tarafindan iretilen
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igerikleri tiiketmeyi daha c¢ok tercih etmektedir. Bu kusak, dijitale karsi biiyiik bir
tyimserlik tagimakta, dijital diinyanin iyilik i¢in bir gii¢c olduguna inanmakta ve diinya
diizenini degistirmek icin sosyal medyay1 bir lis olarak gérmektedir. Sosyal aktivizm
eylemlerine fiziki olarak katilmaktan ¢ok dijital olarak katilmanin daha etkili olduguna
ve sosyal medyada verdikleri ‘hashtag’ desteginin kendilerini ilgili sosyal hareketin bir
parcasi yaptigina inanmaktadirlar (Kayim ve Kaya, 2021: 325).

GWTI'nin (Global Web Index) kiiresel ¢apta yapmis oldugu arastirmalar sonucu
yayinladig1 2024 Dijital Raporu’nda (Sekil 4) tiim diinyada sosyal medyanin en yogun
kullanicilarinin 16-24 yas arasindaki Z kusagi internet kullanicilar oldugu goriilmektedir.
Bu yas grubu bireyler sosyal medyada diger yas gruplarindan daha fazla zaman
harcamaktadir. Z kusag1 kadinlar sosyal medyada gilinde 2 saat 59 dakika, Z kusagi
erkekler ise 2 saat 32 dakika gecirmektedir. Bu siireler tiim yas gruplar1 arasinda en

yiiksek siirelerdir.

OCAK
2024

Yas Gruplarina Gore Sosyal Medyada Gunluk Gecgirilen Sure

30} 2s 59d 16-64 Yas Arasi internet Kullanicilarinin Her giin Sosyal Medyada Gegirdikleri Ortama Siire Kadinlar
2s 47d (Saat ve Dakika olarak) Erkekler
2s 31d 2s 30d
sl 2s 21d
£ 25 16d
2s 9d
2.0r 1s 52d
= 1s 46d
&
= 1s 30d
8 1.5F
[Vp}
1.0
0.5+
0.0 ' . L . '
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Yas Grubu
we
are  Meltwater
social

Sekil 4. Sosyal Medyada Giinliik Gegirilen Siire (Yas Gruplarina Gore)
Kaynak: Top Digital Trends in 2024 (datareportal.com)
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Z kusag bireyler sosyal etkilesimin yani sira, eglenmek i¢in video izlemek, miizik

dinlemek, giindemi takip etmek, merak ettikleri konularda bilgi edinmek ve kiiltiirel

anlamda kendilerini gelistirmek amaciyla sosyal medya aglarini tercih etmektedir (Giizel,

2019: 244).

Z kusaginin sosyal medyay1 kullanim amaglar1 iizerine yine GWI’nin (Global Web

Index) kiiresel capta yapmis oldugu arastirmalar sonucu yaymladigi 2023 Dijital

Raporu’nda (Sekil 5), tiim diinyada 16-24 yas arasindaki Z kusaginin sosyal medyay1

kullaniminin temel nedenleri soyle saptanmistir: Arkadaslik ve aile iletisimi igin %46,5;

bos zaman gecirme %41,8; igerik bulma (video vb.) %33,4; glindemdeki popiiler konulari

gormek %31; haber okumak %30,1; yapilacaklar ve aligveris fikirleri %27,7;

influencerlar1 ve {inlileri takip %24,5; satin alinacak {iriinleri bulmak 9%23.,9; yeni

kisilerle tanismak %23,8; canli yayinlar1 izlemek %23,8.

Sosyal Medya Kullaniminin Temel Nedenleri

Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Medya Platformlarini Kullanmalarinin Temel Nedenleri

16-24 YAS

Arkadaglar ve Aile

Bos Zaman Gegirme
igerik Arama (Video vb.)
Trendleri Takip Etme
Haber Okuma

Fikirler: Aligveris, Etkinlik
influencer ve Unlii Takip
Aligverig

Yeni Baglantlar Kurma

Canli Yayin izleme

%46,5
%41,8
%33.4
%31,0
%30,1

%27,7

%24,5
%239
%23,8

%23,8

25-34 YAS

Arkadaglar ve Aile %46,5
Bog Zaman Gegirme 9%38,2
Haber Okuma %34,4

igerik Arama (Video vb.) %313

Trendleri Takip Etme %298
Fikirler: Ahsverig, Etkinlik %27,2
Aligverig %26,7
Canli Yayin izleme %25,5
Marka igerikleri Takip %24,0
Spor izleme-Takip %239

35-44 YAS

Arkadaglar ve Aile

Haber Okuma

Bos Zaman Gegirme
icerik Arama (Video vb.)
Trendleri Takip Etme
Alisveris

Fikirler: Algveris, Etkinlik
Canli Yayin izleme

I Aktiviteleri

Fikir Aligverisi

%48,0
%36,5
%35,5
%27,9
%274
%26,5
%25,5
%23,2
%23,1

%23,0

45-54 YAS

Arkadaslar ve Aile

Haber Okuma

Bos Zaman Gegirme
igerik Arama (Video vb.)
Alisveris

Trendleri Takip Etme
Fikirler: Aligveris, Etkinlik
Fikir Aligverisi

Is Aktiviteleri

Yeni Baglantilar Kurma

Sekil 5. Sosyal Medya Kullaniminin Temel Nedenleri (Yasa Gore)

Kaynak: Top Digital Trend in 2023 (datareportal.com)

%50,8
%36,9
%33,3
%26,2
%25,1
24,6
%23,4
%22,7
20,7

%20,2

55-64 YAS

Arkadaglar ve Aile 52,3
Haber Okuma %36,8
Bos Zaman Gegirme %29,8
Aligverig %22,6

igerik Arama (Video vb.) %21,5
Fikir Aligverisi %20,3
Fikirler: Aligveris, Etkinlik %19,5
Trendleri Takip Etme %194
Benzer Diginen Bulma %179

Yeni Baglantilar Kurma  %16,9

:; Meltwater

social

Z kusagy, kiiciik yaslarindan itibaren sosyal medyada igerik {ireticisi olarak da yer

almaktadir. Sosyal medya, Z kusagina sosyal baglantilarini artirmak, 6devlerine yardime1
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olmak, kimliklerini gelistirmek gibi olanaklar saglamakta ve gelisimlerine destek
olmaktadir. Ote yandan sosyal medya sanal arkadasliklar, sanal kimlikler ve sanal
yasamlar igerisinde kaybolma, gercek diinyadan ve arkadagliklardan uzaklagarak
yalnizlasma, sakincali igeriklere erken yaslarda erisebilme, bilgiyi sorgulamadan
kabullenme ve bu sebeple yanlis yonlenme gibi olumsuzluklar1 da beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya, Z kusagi i¢in sadece eglence ve bos zaman gegirme ortami
degil, yasamin ta kendisi olmustur. Bu mecrada yer alan fenomenlerin, Z kusaginin karar
verme davranislari {izerinde etkili oldugu goriilmektedir (Inal, 2022: 29).

Z kusaginin, sosyal medya ile tanismasi belirli bir yasa geldikten sonra degildir,
bu kusak bu mecra ile biiylimiistiir. Sosyal medyanin sekillenmesinde de bu kusagin
etkilerini gérmek miimkiindiir. Z kusaginin ilgisini cekebilmek i¢in sosyal aglarda sadelik
ve ictenlik On plana ¢ikmigtir. Sosyal aglar, yogunluklu olarak gdrsellerin yani sira kisa
ve anlagilir ifadelerle karakterize olmustur (Sartoglu ve Ozgen, 2018: 1080).

Teknolojiyle biiyiiyen Z kusagi, sosyal medya dinamiklerini elinde tutmaktadir.
Bu kusagin popiilasyonunun yiiksek oldugu sosyal medya mecralari; YouTube, Instagram
ve TikTok’tur. Bu mecralar, yapisal olarak kullanicilarindan profesyonellik beklemeden
olusturabilecek kisa siireli viral igeriklere olanak saglamaktadir. Bu 6zellikler g6z oniinde
bulunduruldugunda s6z konusu sosyal medya mecralarinin, Z kusagina hitap etmek i¢in
gelistirilmis olduklar1 goriilmektedir. Z kusagi, bu mecralarda eglenceli zaman
gecirmenin yani sira sosyal etki yaratma, toplumsal hareketlere katilma, giindemi takip
etme ve aligveris yapma gibi etkinlikler gergeklestirmektedir. Z kusaginin yenilik ve
kolay erisim istegiyle sekillenen beklentileri, bu alanlardaki geleneksel aliskanliklarda
koklii degisimlere neden olmaktadir. Bu kusagin en aktif igerik iireticisi oldugu TikTok,
kullanicilarina 15 saniyelik eglenceli kisa videolar iiretip paylasma olanagi saglamis ve
cok kisa zamanda kiiresel ¢apta yayilan sosyal medya ag1 olmustur. TikTok 6zellikle Z

kusagi kullanicilarinin en ¢cok ¢evrim i¢i oldugu mecralardan biri haline gelince Instagram
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‘Reels’ ve YouTube ‘Shorts’ ismini verdigi kisa video paylagim 6zelligini uygulamaya
gecirmistir (Kayim ve Kaya, 2021: 331).

Tiim diinyadaki Z kusagi bireylerinin kullanmay1 en ¢ok tercih ettikleri sosyal
medya platformlart GWI’1n Digital 2024 Raporunda soyle ortaya konmaktadir (Sekil 6):
Instagram 16-24 yas grubu kadinlar arasinda %25,5 ve erkekler arasinda %26,2 ile en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformudur. Bunu Z kusagi kadinlarda %14,7 ile TikTok,
erkeklerde ise %14,8 ile Whatsapp takip etmektedir. Whatsapp %12 ile kadinlarda,
TikTok %9,1 ile erkeklerde iigiincii sirada yer almaktadir. Facebook kadinlarda %5,4,
erkeklerde %8.,4 ile besinci sirada tercih edilen sosyal medya platformudur. X (Twitter)

ise %3,8 ile kadinlarda altinci, erkeklerde ise %3.9 ile yedinci sirada tercih edilmektedir.

% EN COK TERCIH EDILEN SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

INTERNET KULLANICILARI ARASINDA EN COK KULLANILAN INTERNET KULLANICILARI ARASINDA EN COK KULLANILAN

SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI
SOSYALMEDYA 1624  25-34 3544 3544 5564 SOSYALMEDYA 1624 2534 3544 3544 5564
PLATFORMU  YAS YAS YAS YAS YAS PLATFORMU YAS YAS YAS YAS YAS
INSTAGRAM %255 %20, %155 %119 %99 INSTAGRAM %262 %175 %112 %82 %60
WHATSAPP %120 %142 %156 %17,6 %198 WHATSAPP %148 %155 9174 %193 %204
FACEBOOK %54 %115 %134 %47 %169 FACEBOOK %8,4 %139 %151 %163 %184
WECHAT %8,5 %13,0 %15,3 %143 %12,8 WECHAT %89 %12,6 %15,0 %154 %141
TIKTOK %47 %94 %6,8 %5,5 %4,3 TIKTOK %9,1 %6,3 %5,4 %44,6 %3,4
DOUYIN %5,4 %72 %8,6 %6,4 %d4,7 DOUYIN %5,3 %1,7 %79 %5,5 %5,8
X(TWITTER) %338 %6 %1,7 %2,0 %17 X {TWITTER) %39 %4,0 %39 %34 %31
TELEGRAM %23 %2,0 %1,7 %1,7 %18 TELEGRAM %33 %2,7 %2,6 %2,5 %2,6
FB MESSENGER  %1,8 %6 %25 %29 %33 FBMESSENGER ~ %1,7 %23 %2,2 %25 %23
LINE %0,6 %1,0 %1,8 %3,0 %38 LINE %0,7 %1,1 %16 %2,6 %3,2

e
i Melwater
social

Sekil 6. En Cok Tercih Edilen Sosyal Medya Platformlar (Yasa Gore)
Kaynak: Top Digital Trend in 2024 (datareportal.com)

Z kusag teknoloji sayesinde kendisini daha farkli ve Ozgiir bicimde ifade
edebilme olanagina sahiptir. Bu kusak tarafindan yapilan ve anlam tasimadigi i¢in
elestirilen empty sharing (bos paylasim, anlamsiz igerik) paylasimlari, 6nceki kusaklarin
genglik yillarinda gilinliilk yasamin getirdigi stres unsurlarindan kagmak i¢in yaptiklar

etkinlikler gibi degerlendirilebilir. Bu nedenle eglenirken yaraticiligini ortaya koyan,

116



yenilikleri deneyen ve kendini oldugu gibi ifade edebilecegi alanlar arayan Z kusagi igin
sosyal medya 6nemli bir mecradir. Sosyal medyada igerik iireticisi olarak aldigi her bir
erisim ve etkilesim 6zgilivenini beslemektedir. Bu durum, kisisel takdir duygusunu
artirmakta ve yeteneklerine olan giivenini giiglendirmektedir. Kendi iirettigi igerikler,
baskalar1 tarafindan paylasildiginda topluluklarina karsi hissettikleri aidiyet duygusu
pekismektedir. Z kusagi sosyal medyay1 etki yaratabilecegi, sesini duyurabilecegi bir
mecra olarak gérmektedir. Tepkilerini sosyal medyadan gostererek i¢inde yasadiklar
topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirdiklerini diistinmektedirler. Sosyal medya her

yoniiyle Z kusagi i¢in dijital bir yagsam alanidir (Kayim ve Kaya, 2021: 337).

2.5. Geleneksel izleyiciden Dijital izleyiciye/Kullanictya Doniisiim

Televizyon yayinciligi alaninda yasanan biiyiik teknolojik degisim ayni zamanda
izler kitleyi ve igerikleri de degistirip, doniistiirmiistiir. Biiyiik teknolojik degisimin
mimari olan internet teknolojisi, geleneksel televizyon kiiltiiriinii, izleme aligkanliklarini,
davranig ve tutumlarr yeni goriintli kiiltliri mecrasina tagimistir. Yeni medya ve yeni
medyanin izleyici ile iliskisi, izleyicinin tantmini ve igerigi degistirmistir. Izleyiciden
“kullanic1™ya, igerik tiiketicisinden “iireten tiiketici”ye déniisiim gerceklesmistir (Ozel,
2015: 13). Izleyici kavrami da artik, kullanici ya da tiiketici kavramiyla birlikte
anilmaktadir. Coklu ortam (multimedya) sunan yeni medya, hizli bir sekilde gelismeye
devam etmektedir. Yakinsama yani farkli i¢erik hizmetlerinin bir ortamda toplanmasi ve
farkl1 platformlara bir ara¢ iizerinden ulasilabilmesi, yeni tip izleyicinin ortaya
cikmasinda belirleyici rol oynamigtir. Hem hizmet hem de alt yap1 ekseninde yasanan tiim
bu gelismeler, izleyicilerin/kullanicilarin/tiiketicilerin farklt medya araglarini birlikte

kullanabilmesini olanakli kilmistir. Coklu medya (multimedya) ortami sunan yeni medya
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mecralar, etkilesimli gorsel ve isitsel servisleriyle edilgen izleyicileri neyi, ne zaman,
nerede ve hangi cihazdan izleyecegine karar veren etkin kullanicilara ¢evirmektedir. Yeni
medyanin en 6nemli mecralarindan biri olarak televizyon da her anlamda yeniden
tanimlanmaktadir. Dijital yakinsama, kablosuz yapilarin yayginligi, genis bant ag
teknolojisi sayesinde televizyon yaymlar1 farkli ekranlardan izlenebilmekte ve
bireysellestirilmis 6zellikler on plana ¢ikmaktadir. Internet, televizyon kuruluslari icin
iceriklerini dagitabilecekleri yeni bir kanal haline gelmistir. Bu ayni zamanda
kisisellestirilmis icerik acisindan izleyicilere/kullanicilara 6zel kanal anlami tagimaktadir.
Televizyon artik hem her yerdedir hem de kisiye ozeldir (Ozel, 2015: 14). Ayrica
televizyon yayinciligi, izleyici/kullanici agisindan daha etkilesimli bir yapiya
doniistiirmektedir. izleyiciler/kullanicilar, televizyonun tiiketicileridir ve artik ‘yeni
televizyon izleyicisi’ kavrami  geleneksel televizyon izleyicisinden farkh
konumlandirilmaktadir. Dijital ¢ag ile birlikte pasif ve edilgen olarak nitelendirilen
geleneksel televizyon izleyicisinin yerini etkin ve aktif bir izleyici/kullanici kitlesi
almaktadir. Kendisine sunulan belirli bir yayin akisini takip eden ve simirh etkilesim
olanagina sahip izleyicilerden, dijital teknolojileri kullanan ve etkilesimli kitle iletisim
(medya) ortamlarinda bulunan izleyici/kullanict kitlesine doniisiilmektedir. Bu yeni
izleyici/kullanict kitlesi, kendi ilgileri ve begenileri dogrultusunda sectigi igeriklere
istedigi zamanda, istedigi yerde, farkl cihazlardan ulagabilmektedir. Kendisine sunulanla
yetinmeyen, kontroliin kendisinde olmasini isteyen yeni bir televizyon izleyici/kullanici
kitlesi ortaya ¢ikmustir (Baget, 2022: 191).

Geleneksel yaklagimda izleyici demografilerine gore diizenlenen yayin akislari,
yeni donem yayincilik anlayisinda dar bir izleyici/kullanict grubuna yonelik
gerceklestirilmektedir. Izleyiciler/kullanicilar, dzel ilgi alanlarina gore kisisel tercihlerini
belirleme 6zgiirliigline sahiptir. Bu yeni yapida, geleneksel televizyon yayinciliginda

‘prime-time’ (altin saatler) olarak tanimlanan televizyonun en yogun izlendigi zaman
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dilimi kavrami da artitk 6nemini yitirmektedir. Bireysellesen izleyiciyi/kullaniciy1
merkeze alan yayin anlayisinda énemli olan yer ve zaman gozetmeksizin tiiketicilere
(miisterilere) genis ve ¢esitli igerik sunabilmektir (Bagci, 2022: 192).

Internet tabanl yaymcilik anlayisi, televizyon izleyicilerinin geleneksel seyir
aliskanliklarinda kokten doniisiimlere neden olmaktadir. Internetin, kullanicilarina
sundugu genis icerik ve hizmet agi, bu altyapiyr kullanan platformlarin geleneksel
televizyon akisina giiclii bir alternatif olusturmasinin dniinii agmaktadir. Ozellikle istege
bagl icerik hizmetleri izleyiciye/kullanictya daha fazla tiikketim tercihi hakki
tanimaktadir. Televizyon Onceden planlanmis yayin akiglarnin Otesine gegip,
izleyiciye/kullaniciya ¢esitli ekranlar aracilifiyla icerik sunmaktadir. Internet yayinciligi
ile izleyici/kullanici televizyonunu actiginda istedigi programa ulagabilmekte hatta
televizyon igerigini evdeki televizyon alicisindan izlemeye baslayip, evinden ayrilip yola
ciktiginda mobil cihazindan izlemeye devam edebilmekte ya da is yerinde bilgisayarindan
bu igerige ulasabilmektedir. Bugiin ekran ve mobil cihaz teknolojilerinin ¢ogu internet
erisimi ve etkilesim olanagina sahiptir (Bagci, 2022: 192).

Kiiresel ve yerel dlgekli OTT TV platformlar: ise izleyicilere/kullanicilara ¢ok
cesitli ve sayica fazla icerigi diisiik abonelik ticretleriyle sunmaktadir. Ayrica, s6z konusu
platformlar iiyelerine begeneceklerini diigiindiikleri igerik (dizi, film, belgesel vb.)
onerilerinde bulunmakta ve bunlar hakkinda 6n bilgiler vermektedirler. Igerikleri,
popiiler, giindemdekiler, top 10 listesi, orijinal igerikler, iiye ad1 i¢in en iyi se¢imler, yeni
cikanlar gibi kategori basliklarinda izleyici/kullanict begenisine sunmaktadirlar.
Izleyiciler/kullanicilar, kullandiklar1 cihaza bagl olarak igeriklere dair 6n bilgilere
ulagabilmekte; icerik tiirii, yapim y1l1, yetigkinlik diizeyi ve sezon bilgilerini gorebilmekte
ve fragmanlar1 izleyebilmektedir. izleyici/kullanic1 aliskanliklarina gdre onerilen
icerikler stirekli giincellenmektedir. Ayrica OTT TV platformlari, geleneksel

yaymciliktan farkli yeni bir strateji olarak igeriklerin (yapimlarin) tiim sezonunu ayni
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anda platforma koyarak, izleyicinin yeni boliim yayimlanmasini bekleme ritiielini de
kokten degistirmektedir. izleyici aliskanliklar1 agisindan biiyiik bir degisim getiren bu
yeni dagittm modeli, televizyon igeriklerinin yogun bir sekilde tiiketilmesini
saglamaktadir (Bagci, 2022: 192).

Internet {izerinden yaymncilik faaliyetlerini siirdiiren televizyon platformlarini
tercih eden izleyiciler, nerede, nasil (hangi cihazla), ne zaman ve ne izleyeceklerine
kendileri karar vermektedirler. izleyiciler/kullanicilar artik bir oturusta istedikleri igerigin
bir sezonunun tamamini izleyebilmekte, her bir yeni boliim i¢in beklemek zorunda
kalmamaktadirlar. izleme pratiklerinde yasanan bu doniisiim yeni bir kavrami ortaya
cikarmistir: Binge-watching. Tiirkce karsiligr “tikinmali izleme” veya “asir1 izleme”
olarak ifade edilmektedir. Bu terim, televizyon igeriklerinin araliksiz ve kisa siire iginde
izlenmesi anlamma gelmektedir. Ozellikle OTT TV ve istege bagh video (VoD)
platformlar1 “binge-watch” uygulamasini pazarlama araci olarak 6n plana ¢ikarmaktadir
(Giiltekin Akgay, 2022: 239). Dijital izlemenin popiiler bi¢imi olarak da
degerlendirilmektedir. “Binge-watch” yeni nesil bir izleme ritiielidir. Ozellikle OTT TV
ve VoD platformlarinda uygulanan, otomatik olarak sonraki boliime atlama ozelligi
“binge-watch” davramsim tetiklemektedir. Izleyici/kullanici kendini durduramamakta ve
her biten bolimden sonra yeni bdliime gegmeye motive olarak “binge-watching”
yapmaktir. Benimsenen bu izleme bi¢imi giderek yerlesik bir hal almakta ve OTT TV ve
VoD platformlarina has bir izleme bigimi olarak kabul gérmektedir. Yogunlasmay1 ve
odaklanmay1 saglamasi nedeniyle icerik izleme kalitesini artirdig1 varsayilmaktadir. Bu
daigerik kalitesinin yiiksek oldugu yapimlarin izleyiciye/kullaniciya sunulmasini zorunlu
hale getirmektedir (Steiner ve Xu, 2020: 93).

Dijital TV platformlar, izleyiciyi/kullaniciyr kurumsal kararlarin merkezine
koyan bir is modeli olusturarak, onlardan gelen talep iizerine hizmetlerini belirleyip

sunmay1 benimsemektedir. 1zleyici aliskanliklarina, davranislarina, izleme pratiklerine
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yonelik toplanan veriler hem sunulan hizmetin teknik kalitesi hem de katalog olusturma
konusunda platformlara rehberlik etmektedir. Bu veriler, hangi icerigin, ne miktarda
sunulacagi konusunda ya da yapimlarla ilgili karar siireglerinde, dijital TV platformlarina
yol gostermektedir. Izleyicilerden/kullanicilardan toplanan veriler geleneksel yayincilikta
oldugu gibi reklam verenlerle ya da medya ajanslariyla pazarlhik amacgh
kullanilmamaktadir. Izleyicilerin platforma bagliligini artirmak ve uzun vadeli sadakat
saglamak, internet tabanli televizyonlar i¢in Oncelikli amag¢ olarak tanimlanmaktadir
(Bagci, 2022: 195).

Dijital izleyici/kullanic1 pratiklerini belirleyen bir diger teknolojik yenilik de
streaming (duraksiz iletim, duraksiz akis) olmustur. Streaming kavrami, multimedya
verilerinin  izleyici/kullanict1  cihazlarma  depolanmasina  gerek  kalmadan
oynatilabilmesini saglayan bir hizda veri akis1 saglanmasi olarak agiklanmaktadir. Bu
teknigin en 6nemli avantaji, biiyiik medya iceriklerinin indirilmesi ve izlenmesinin uzun
zaman alacagi diisiik internet hizlarinda bile izleyicilere/kullanicilara igeriklerin sorunsuz
aktarilabilmesidir. Duraksiz islem olarak da tanimlanan streaming, verilerin kaynaktan
alictya  stirekli  transferini  ifade  etmektedir. Bdylece medya igerikleri
izleyiciye/kullanictya en az gecikmeyle iletilmis olmaktadir. Izleyiciler/kullanicilar,
istedikleri icerige aninda ulasabilmektedir. S6z konusu akis teknolojileri internetin
yayginlagsmasiyla giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu da izleyicilerin/kullanicilarin
izleme pratiklerinden belirleyici bir unsur olmaktadir (Bagci, 2022: 200).

Dijital ¢agin izleyicisi/kullanicis1t mobil teknoloji sayesinde televizyonu her yere
kolayca tastyabilmekte, farkli mekanlarda istegi anda izleyebilmektedir. Televizyon
izleme pratikleri, izlenilenlerin paylasilabildigi, tartisilabildigi ve 6zellikle yeni medya
sayesinde tekrarlayan bi¢cimde deneyimlenebildigi 6zellikler kazanmistir. Teknolojik
gelismeler, izleyicilerin televizyonu kullanma, izleme, paylasma ve tiiketme bi¢imlerini

derinden etkileyip, degistirmistir. Geleneksel televizyonun bir arada izlenme ritiieli yerini
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bireysel kullannma birakmistir  (Ozel, 2015: 15). Izleme eyleminin giderek
bireysellesmesinin Gtesinde izleyicinin/kullanicinin s6z hakki artmistir. Yeni medya
bireylere televizyon igerikleriyle ilgili tartisma, fikir paylasma, etkilesimde bulunma
imkanlar1 da tanimakta aktif, katilimci ve etkin izleyici olma durumunu destekleyip,
tesvik etmektedir. Boylece, yeni donemde izleyicilerin/kullanicilarin izleme eylemleri
bireysellesirken, sosyal medya kullanimi sayesinde dijital olarak birlikte izleme deneyimi
de yayginlagsmistir. Sosyal medya platformlar tizerinden izleyiciler/kullanicilar, aninda
yorum yaparak, paylasimlarda bulunarak ve tartismalara katilarak icerikleri birlikte
tilketme firsat1 bulmaktadir. Bu dijital etkilesim, izleme deneyimini sosyal bir etkinlige
dontistirmekte ve geleneksel televizyonu bir arada izleme ritielinin modern bir
versiyonunu yaratmaktadir. Bu sayede, bireysel izleme aligkanliklar1 ve toplu paylasim
dinamikleri bir arada var olmaktadir.

Internet tabanl dijital televizyon teknolojisi, izleyici dl¢iimlerini (reytingleri)
daha sistematik hale getirmektedir. Izleyicilerin/kullanicilarin ekran karsisinda
gerceklestirdigi tim eylemlerin belirlemek daha kesin sonuglara ulagmayr miimkiin
kilmaktadir. Bu sayede, izleyicilerin davranis ve aliskanliklarini takip etmek daha ayrintili
ve kolay bir seklide yapilabilmektedir. Bunun yani sira geleneksel televizyon izleyici
Ol¢timlerinde, sadece nicel verilere ulasilirken internet tabanli dijital teknoloji sayesinde
nitel veriler de elde edilmektedir. Izleyicilerin igeriklerle ilgili yaptig1 yorumlar, yapay
zeka yardimiyla nitel veri olarak anlamsal degerlendirmelere imkan tanimaktadir. Yeni
reyting sirketlerinin kullandig1 sistemler, izleyicilerin kullandigi dilin 6zelliklerinden yola
cikarak duygulanimlarimi  anlamakta, semantik ayrimlari, anlam niianslarin
saptayabilmektedir. Izleyiciler artik sadece sayilardan ibaret degil, diisiinceleri ve
duygulariyla da icerikleri degerlendiren, icerik dl¢limlerinde etkili olan aktif bireylerdir.
Izleyici alisgkanliklarinin ve izleme pratiklerinin takibi, televizyon platformlarinin

abonelerinin izleme davraniglarina yonelik kapsamli veri kayitlar1 olusturmasinm
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saglamaktadir. Bu sayede, kisiye 6zel igerik tavsiyeleri ve hizmetler sunulabilmektedir.
Bu durum da kisisellestirilmis televizyon deneyimi agisindan énem tasimaktadir. Ayrica
dijital TV platformlar, izleyicisini/kullanicisini iyi taniyarak onlara dogrudan ve etkili
ulasabilmektedir. Izleyicilerin/kullanicilarin 6nceki davranislar1 ve secimleri dikkate
almarak onlara en uygun iiriin ve hizmetler sunulabilmektedir. izleyiciler/kullanicilar
bireysellesen televizyon izleme pratiginin 6znesi haline gelmis; sadece say1 olmaktan

cikip, diistince, duygu ve izleme sekilleriyle 6nemsenen bireylere doniigsmiistiir (Tansel

Ilic, 2015: 110).

2.5.1. Sosyal TV ve Dijital Izleyici/Kullanici

Geleneksel televizyon izleme pratiklerine bakildiginda bireylerin birlikte
televizyon izleme ve igerikler hakkinda konusma ritiielinin yaygin oldugu goriilmektedir.
Ancak gilinlimiizde bireyler, televizyon izlerken fiziksel olarak yalniz olmay1 giderek daha
fazla tercih etmektedirler. Buna ragmen, igerikler hakkinda yenilik¢i yollarla
paylasimlarda bulunmakta ve yeni iletisim teknolojileri aracilifiyla diger izleyicilerle
iletisim kurup etkilesime girebilmektedirler. Televizyon yayinciligma internet ve
bilgisayar teknolojilerinin getirdigi yenilikler, ayrica akilli televizyonlar, tabletler ve
mobil cihazlarin senkronize ¢alisabilmesi, izleyici/kullanici merkezli yayin hizmetlerinin
gelismesini saglamaktadir (Bagei, 2022: 202).

Sosyal medya ile televizyon yayinciligi arasindaki yakinsama (yondesme) da
‘Sosyal TV’ kavramini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal TV, televizyon yayini esnasinda farkl
yerlerdeki izleyicilerin sesli ya da anlik yazili mesajlarla iletisim kurmasma olanak
tantyan ve onlara arkadaslariyla birlikte televizyon izliyormus hissi yasatan gorsel ve

isitsel bir sistem olarak nitelendirilmektedir. Sosyal TV'nin ilk evresi, akilli televizyonlara
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yuklenen yazilimlar ve uygulamalar araciligiyla ¢esitli islevlerin entegre edildigi bir
sistem olusturmay1 icermekteydi. Bu sayede izleyiciler, yaymi izlerken ayni anda
birbirleriyle iletisim kurabileceklerdi. Giiniimiizde sosyal TV kavrami, sosyal medya
platformlar1 ile televizyon yayimnciliginin entegre olmasi seklinde algilanmaktadir
(Dikmen, 2022: 139). Sosyal TV 1.0 déneminde, izleyicilerin biitiinlesik bir televizyon
sistemi araciligiyla diger izleyicilerle iletisim kurmasi amaclanirken, Sosyal TV 2.0
doneminde izleyiciler artik televizyon izlerken aymi zamanda cep telefonu, tablet,
bilgisayar gibi ikinci bir ekran1 da kullanabilmektedir. Bu sayede televizyon izleyicileri
birbirleriyle iletisim kurmanin 6tesine gecerek, yayin sirasinda sosyal medya platformlari
tizerinden sohbet edip, fotograf ve/veya video icerikler olusturup bunlar etiketleyerek
paylasabilmektedirler. Giiniimiizde televizyon yaymcilifi, izleyicilerin giinliik
yasamlarinda kullandigi mikroblog platformlar (X (Twitter)), sosyal aglar (Facebook-
LinkedIn) ve fotograf-video paylasim platformlar1 (Instagram-Youtube) ile biitiinlesik
hale gelmistir. Televizyon igerikleri ile kanallarin sosyal medya platformlar1 arasindaki
iliskiye bakildiginda, kanallarin kurumsal sosyal medya igerik akislariin geleneksel
televizyon yayinlartyla paralel bir sekilde ilerledigi gozlemlenmektedir. Televizyon
yaymciligi, izleyicilerin sadece birbirleriyle iletisim kurdugu kapali bir etkilesim
sisteminden, kullanicilarin/izleyicilerin ~ gilinliik yasamlarinda sik¢a etkilesimde
bulundugu sosyal medya platformlarina geg¢is yapmustir. Kullanicilarin/izleyicilerin diger
kullanicilan takip ederek iletisim kurmasi ve igerik liretip paylagsmasi sonucunda ¢ok
yonlii bir sosyal medya ekosistemi ortaya c¢ikmistir (Dikmen, 2022: 139). Cogu
televizyon izleyicisi, izledikleri igerikler hakkinda yorum yapmak i¢in sosyal ag sitelerini
etkin olarak kullanmaktadir. Ayni anda ayni ekrani izlemeseler bile ayni televizyon
icerigini izleyen ve etkilesimde bulunan bireyler benzer duygusal paylagimlar
yapabilmektedir. Ayrica izleyicilerin/kullanicilarin  sosyal aglardaki paylagimlari

televizyon programlarinin igerik ve akislarina da yon verir duruma gelmistir. Geleneksel
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televizyon izleyicileri de artik sosyal aglarda aktif olarak yeni izleyici/kullanici profiline
dahil olmaktadir (Bagci, 2022: 205). Sosyal TV 2.0 déneminin televizyon kuruluslar
icin en zorlu yani ise sosyal medya platformlarina 6zgl igerikler iiretme gerekliligi
olmustur. Televizyonlar artik sosyal medya yapisina ve akisina uygun igerikler iireterek,
ana yayinlarin1 desteklemek icin c¢apraz medya kullanimma 6zen gostermektedir
(Dikmen, 2022: 139).

Yeni medya mecralarinin es zamanli tiiketiminin bir getirisi olan sosyal TV nin en
onemli bileseni de ‘ikinci ekran’ olgusudur. Izleyicinin/kullanicinin bir ekranda icerik
izlerken baska bir ekran ile etkilesimde bulunmasi ikinci ekran (second screen) olarak
tanimlanmaktadir (Oztiirk, 2020: 52). Coklu ekran olarak da amlan ‘ikinci ekran’
etkilesimi, 1zleyicilerin/kullanicilarin televizyondaki igeriklerle ve iiriinlerle ilgili
cevrimici arama yapmalari, diisiince ve yorumlarini paylagsmalar1 ve ayni igerigi izleyen
kisilerle sosyal aglar iizerinden baglanti kurmalar1 seklinde gerceklesmektedir. Ikinci
ekran, televizyon izleyicisinin/kullanicisinin tiikettigi icerikle iletisime girmesini
saglayan ek bir ortami temsil etmektedir. Ikinci ekran, etkilesimde bulunmay1 saglayacak
dijital bir aractir. Televizyon ana cihaz iken bilgisayar, tablet ya da akilli telefonlar ikinci
ekrani olusturmaktadir (Laursen ve Sandrik, 2014: 142).

Izleyicilerin/kullanicilarin televizyon izlerken ikinci ekran kullanma egilimi
yayginlasmaktadir. Ikinci ekranlar, gevrimici sosyal aglarin televizyon yaymnlariyla
entegrasyonunu hizlandirmistir. Yaymcilik sektorii de ¢apraz medya kullanimini giderek
artirmaktadir. Icerikler, hem internet ve televizyon arasinda gecisken olmakta hem de
etkilesimli hale gelmektedir. Bu uygulamanin Tiirkiye’deki en tipik 6rnegi Survivor
yarigmasinda ortaya konmustur. Survivor 2020 (linliiler-goniilliiler) yarigmasinda iletisim
oyununu kazanan takima Instagram hesabindan canli yaym o6diilii verilmis ve kazanan
takim, yapime1 ve sunucu Acun Ilicali’nin Instagram hesabindan canli olarak izleyicilerin

kendilerine yonelttigi sorular1 yanitlamiglardir. Bu yayim, 1 milyon kisinin katilimiyla
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gergeklestirilmistir. Bu durum televizyon igeriklerinin yayinlandigi mecradan bagimsiz
olarak sinirlarini genisletebileceklerinin de en belirgin 6rnegi olmustur (Bagci, 2022:
205).

Ikinci ekran, bireylerin tanidiklar1 ya da hi¢ tanimadiklar1 diger kisilerle yeni
medya ortamlarinda birlikte olma durumunu ortaya ¢ikarmistir. Bireyler bulunduklar
mekanlardan bagimsiz olarak sosyal aglar tizerinden ikinci ekranlar1 kullanarak bir araya
gelmekte ve takip ettikleri icerikler hakkinda sohbet ortami olusturabilmektedir (Oztiirk,
2020: 52). internete bagl cihazlarla televizyonun etkilesimli &zelliklerinin artmasi ve
ikinci ekran kullaniminin yayginlagmasi, dijital izleyicilerin televizyon izleme
deneyimlerini bir sosyallesme ortamina déniistiirmektedir. Ikinci ekran izleyicinin aktif
roliinii desteklemekte, etkinlestirmektedir. Kullanicilar, ikinci ekranla kendi iceriklerini
ekleyerek veya ek aciklamalar yaparak icerigi zenginlestirebilmekte, paylasarak ise

dolagimini artirabilmektedir (Vanattenhoven ve Geerts, 2016: 5661).

2.5.2. Dijital Izleyici/Kullanic1 ve Degisen Icerik Uretimi

Dijital doniisiimle birlikte iiretim bigimleri yeniden tasarlanmistir. Televizyon
yaymi i¢in hazirlanan igeriklerin internetten yaymlanmasinin yani sira, 6zel olarak
internet mecras! icin iiretilen icerikler de ortaya cikmistir. Icerigin dagitimi geleneksel
yaymciliga gére daha ucuz ve kolay olsa da kaliteli igerik iiretim maliyetleri hala
yiiksektir. Dijital platformlar, izleyici/kullanict sayilarini artirarak iiretim maliyetlerini
diistirmeye ¢aligsmaktadir. Bu da platformlarin daha ¢ok izleyiciye/kullaniciya ulagmasini
gerekli kilmaktadir. Bunun igin 6zgiin (orijinal) yapimlara yer vermektedirler. Ozgiin
icerik liretme ¢abasi, temalarin ¢esitlenmesini saglamistir. Ana akim yayincilikta siklikla

ele alimamayan; inanclar, cinsellik, yakin tarihte yaganmus {stli kapali kalmis gercekler
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gibi konular islenmeye baslanmistir. Geleneksel televizyon igerigi mantigindan
uzaklasilmis, igeriklerin siireleri kisalmistir. Siirenin kisalmasi detaylar1 daha 6nemli hale
getirmistir. Ozellikle geleneksel TV dizilerinde ve igeriklerinde kullanilan dolgu sahneler
kaldirilmis, amaci olan sekans ve sahnelere agirlik verilmeye baslanmistir. Klise
karakterlerin, mekanlarin ve olay orgiisiiniin disina ¢ikilmaktadir. Icerik siirelerin makul
Olclide kisalmasi, hikdyenin gerekli siirede anlatilip bitirilmesi saglayarak anlatinin
deforme olmasmi Onlemektedir. Ayrica, igeriklerdeki cinsellik, argo kullanimi gibi
unsurlar platformlarda sansiire ugramadan yayimlanabilmekte, bu da izleyicide
kisitlamasiz, 6zglir icerik anlayisini pekistirmektedir (Giiltekin Akcay, 2022: 236-237).

Dijital yaymncilikla birlikte capraz medya icerikleri (transmedya igerikleri)
gelismistir. Artik igerikler yalnizca televizyon yaymlariyla sinirh degildir, web siteleri,
video ve fotograf paylasim platformlar1 araciligiyla da izleyiciye/kullaniciya
ulagsmaktadir. Transmedya icerikleri; bir ana Oykiiniin, farkli mecralarda sunulan yan
Oykiilerini ifade etmektedir. Farkli mecralarda yer alan her yan Oykii, ana Oykiiyi
destekleyip tamamlarken ayni zamanda birbirinden bagimsiz olarak da takip
edilebilmektedir. Bir 6ykii, ayn1 anda film, dizi, kitap, ¢izgi roman, video oyunu, podcast,
sosyal medya ve interaktif web siteleri gibi farkli medya ortamlarinda anlatilabilmektedir
(Dikmen, 2022: 139). Bu da dijital donemin yeni izleyicisine/kullanicisina ¢oklu medya
ortamlarinda igerik tilketmede ¢ok alternatifli se¢im imkan1 tanimaktadir.

Henry Jenkins, Convergence Culture (Yakinsama Kiiltiirii) (2006) adl1 kitabinda
transmedya hikaye anlaticiligi kavramini detaylandirmistir (Bakulev, 2020: 130-131).
Ozellikle televizyon drama igeriklerinde 6n plana ¢ikan kavram, kiiresel dizi anlatisinin
birden fazla medya platformunda parga parca dagitilmas: perspektifiyle planlanmasin
ongormektedir. Bu anlayis, her mecranin en iyi yaptigi seyi yapmasini bekler.
Markalasmis anlati evrenini desteklemek, sezonlar arasindaki bosluklari doldurmak,

hedef kitlenin ilgisini korumak ve karakterler hakkinda yeni bilgiler saglamak i¢in
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hikayenin islenmesine en uygun transmedya uzantilarin1 se¢mek hayati Onem
tasimaktadir. Transmedya hikaye anlatimi, viral pazarlama ve reklamcilik, ¢izgi romanlar,
mobil cihazlar i¢in uygulamalar, web sayfalari, bilgisayar oyunlari, ¢evrimigi oyunlar,
alternatif gergeklik oyunlar1 vb. gibi araglarla gerceklestirilmektedir. Bdylece
olabildigince biiylik ve cesitli izleyici kitlesine ulasmak ve olay orgiisiinii genisletmek
miimkiin olmaktadir. Transmedya hikayesinin ortaya c¢ikmasinda ¢ok sayida medya
platformu kullanilmakta ve her platforma 6zgii igerik biitiine 6zel ve degerli bir katki
yapmaktadir. Transmedya hikdye anlatimi, bir hikayenin pargalarinin herhangi bir
noktada tekrarlanmadan farkli platformlarda yayinlanacak sekilde planlandigini
varsaymaktadir. Farkli medya kanallarinin ¢esitli anlat1 ve estetik yetenekleri sayesinde
izleyici/kullanici multimedya hikdyesinin bir parcasi haline gelmektedir (Bakulev, 2020:
130-131).

Dijital teknolojinin igerik iiretimine bir yansimasi da izleyicilerin/kullanicilarin
mobil cihaz (6zellikle cep telefonu) tercihlerine uygun olacak sekilde igeriklerin dikey
formatta da olusturulmaya baglanmasidir. Dikey video, geleneksel ekranin 4:3 ve 16:9
formatindan farkli olarak, portre modunda tam ekran goriintiilenmesidir. Telefon
kullanicilarinin %94 liniin cihaz1 dik kullanarak igerik izlemeyi tercih ettigi saptanmustur,
bu nedenle igerikleri telefon {iizerinden izleyenler/kullananlar icin dikey formatta
yapimlar iiretilmektedir. Ayrica mobil izleyicilere/kullanicilara yonelik iiretilen icerik
boliimlerinin siiresi de 2-5 dakika olmakta ve olay orgiisiindeki kritik noktalar hizla
sonuglandirilmaktadir. Bu tiir yapimlarda daha ¢ok ytiksek tempolu ve kisisel anilardan
olusan komedi tiirii tercih edilmektedir. Ekranin boliinmesi, kaydirmalar ve hizli gegisler,
dikey dizilerin, igeriklerin gorsel dilinin egemen unsurlar1 arasinda yer almaktadir.
Kullanilan gorsel alan sinirli olmasina ragmen daha fazla gorsel bilgi i¢ermektedir
(Giiltekin Akgay, 2022: 238). Aktif olan yeni izler kitlenin TV izleme ve kullanma

pratiklerinin yeni dijital i¢erik liretim bicimlerini sekillendirdigi goriilmektedir.
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Dijitallesme ve yakinsama c¢aginin izleyicisi/kullanicist olan geng nesil, yeni
ekranlarin, igerik ve formatlarin aktif tiiketicileridir. Yeni izleme kiiltiiriiniin temsilcileri
olarak igerikleri dijital mecralarda, farkli sekillerde izlemekte ve kullanmaktadirlar. Yeni
igerik formatlari, multimedya ortamlar1 ve sosyal medya aglar1 {izerinden hikaye anlatim
yoluyla televizyon mecrasinin geleneksel sinirlar1 asilmistir. Geng nesil, bu ortamda tek
bir ekranla smirli kalmayan, ¢apraz medya igerikleri (transmedya hikaye anlatimi) ile
baglantili izleme Kkiiltiiriinli igsellestirmis yeni dijital izleyici/kullanicidir (Hagedoorn,

Eichner & Lozano, 2021: 83-84).

2.6. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi (Kurami)

20. yiizyilin baslarindan itibaren kullanimi artarak yayginlasan kitle iletisim
araglan ile kullanicilar arasindaki iliski, arastirmacilar i¢cin 6nemli bir calisma alam
olmustur. Bu alandaki arastirmalari yonlendiren ilk temel goriis, ‘Sihirli Mermi
Kuramr’dir (Hipodermik Igne /Magic Bullet). Bu kuram, kitle iletisim araclarinin
kullanicilar {izerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu ve kullanicilarin kitle iletisim
araglar1 tarafindan iletilen mesajlara kars1 pasif, savunmasiz ve son derece etkiye acik
bulundugunu savunmustur. Dolayisiyla kitle iletisim araclarini kontrol edenler toplumun
genelini de kontrol etmektedir (Alemdar ve Erdogan, 1998: 53). Ancak bu yaklasim,
zaman icerisinde kitle iletisim araclar ile kullanicilart arasindaki iliskiyi agiklamada
yetersiz kalmistir. Kitle iletisim araglarinin sinirli bir etkiye sahip oldugu, kullanicilarin
aldiklar1 egitim, bulunduklar1 ¢evre, sahip olduklar1 zeka diizeyi ve bilgi birikimi gibi
ozelliklerinin mesajlar1 algilama ve onlardan etkilenmede belirleyici oldugu diisiincesi
giiclenmistir. Daha sonra da kullanicilarin kitle iletisim araglarini kullanmada etkin rol

aldig1 savunulmustur (Uger, 2016: 3).
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1940’larda Herta Herzog ve Paul F. Lazarsfeld, insanlarin kitle iletisim araclarini
kullanim (gazete okumak ve radyo dinlemek gibi) nedenlerini simiflama arayisinda
olmuslardir. Herzog’un, radyo dinleyicilerinin hangi gereksinimlerini doyurmak ig¢in
hangi radyo programlarii tercih ettikleri konusunda gerceklestirdigi arastirmalar,
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi alaninin 6ncii ¢aligmalar1 olarak kabul edilmistir.
1940’larin sonunda da Berelson, gazete okuyuculari lizerine arastirmalar yapmis; gazete
okuma nedenlerini, kitle iletisim araci olarak gazete ve bireylerin bilgi edinme, sosyal
sayginlik kazanma, toplumla biitiinlesme iliskisini ortaya koymaya c¢alismistir. Bu
calisma da kullanimlar ve doyumlar yaklasimina bir temel hazirlamistir. 1959 yilinda ise
Elihu Katz “kitle iletisim araclar1 insanlara ne yapar veya nasil etkiler?” sorusunun
baglamini iletiden izleyiciye tasimistir. Boylece aragtirma sorusu, “insanlar kitle iletigim
araglartyla ne yapar?” olarak degismistir. Bu soru kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
kuramsal temellerini olusturmustur (Kiigiikkurt, Hazar, Cetin vd. 2009: 39). Kullanimlar
ve doyumlar yaklasiminin kurucular1 ve gelistiricileri; Elihu Katz, Jay Blumler ve
Michael Gurevitch olmustur. Bu yaklagim, kullanicilar1 6zgiir iradeleriyle hareket eden,
akilci, aktif, dis etkilere direngli ve isteklerine gdre secim yapan bireyler olarak kabul
etmektedir (Ucer, 2016: 4). Bireyler mevcut gereksinimleri dogrultusunda, kitle iletisim
araglarina yonelerek, bu gereksinimleri doyurmaya calisirlar. Yaklagim, kullanicilarin
kitle iletisim araclarini etkin bir sekilde kullanarak gereksinimlerini karsilamalarina
dayanmaktadir. Kullanicilarin gonderici kadar etkin oldugu varsayilir ve iletinin
kullanicinin verdigi anlam oldugu kabul edilir. Bu sekilde, iletisim siireci sonunda
kullanim yoluyla bir doyum saglanmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore,
kullanicilar etkin ve 6zgiirdiir; ihtiyaglarina en iyi sekilde karsilik verecek kitle iletisim
aracin1 kendileri secer ve bu aragla ihtiyaclarini giderirler. (Fiske, 1996: 199). Diger bir
ifadeyle, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi bireylerin kitle iletisim araglarini kendi

gereksinimleri dogrultusunda kullandigin1 kabul etmektedir. Farkli bireyler ayni kitle
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iletisim aracini ya da igerigi farkli gereksinimlerini gidermek amaciyla kullanabilir. Her
bireyin kitle iletisim araglarini kullanma nedeni ve doyum arayis1 farklilik gosterir. Katz
ve Blumler’e gore bireyler kendi giidiilerinin ve ¢ikarlarinin bilincindedir veya bilincine
ulasmalar1 saglanabilir. Ote yandan kitle iletisim araglarinin kiiltiirel 5nemine dair deger
yargilar1 goz ardi edilmektedir. Eger bir igerik ¢ok sayida insanin ihtiyag¢larini karsiliyorsa
-kiiltiir ve estetige sahip olmasa bile- o igerik yararhidir (Fiske, 1996: 200).

Katz ve arkadaslar1 insanlarin kitle iletisim araglar1 aracilifiyla giderdikleri
gereksinimlerini 5 grupta smiflandirmistir. 1) Enformasyon, bilgi ile ilgili gereksinimler,
2) Estetik, zevk veren, duygusal tecriibeyi giiclendirmekle ilgili gereksinimler, 3) Giiven,
istikrar ve statiiyli giiclendirmekle ilgili gereksinimler, 4) Aile, arkadaslar ve diinyayla
temast giliclendirmekle ilgili gereksinimler, 5) Kagis, rahatlama ile ilgili gereksinimler
(Karadag ve Algiil, 2018: 714).

Kitle iletisim araclarinin nasil ve ne Ol¢lide kullanildigi ancak kullananin
gereksinimlerinden yola ¢ikilarak ortaya konabilmektedir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi, kullanicilarin kitle iletisim araglarini nasil kullandiklarini ve bu araglardan
nasil doyum sagladiklarmi gostermektedir. Gereksinimler iizerine aragtirma yapmak
gereksinimlerin giderilme sekillerine dair bulgular elde etmeyi de miimkiin kilmaktadir
(Uger, 2016: 5). Ayn1 zamanda bu yaklasim, izleyicilerin kendi ihtiyaglarina gore kitle
iletisim araglarini ve igeriklerini sectiklerini ve bu sayede etkilerini kendilerinin aradigini
one slirmektedir. Bu durum da yeni medyanin ‘aktif kullanici/izleyici’ kavramiyla
biitiinlesmektedir (Yavuz ve Tarhan, 2021: 455).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, ortaya kondugu zamandan itibaren kitle
iletisim arastirmalar1 alaninda en ¢ok kullanilan yaklagimlardan biri olmustur. Ozellikle
televizyon ve izleyici arasindaki iligskinin anlagilmasi ve agiklanmasi i¢in gergeklestirilen
arastirmalarda c¢okga tercih edilmistir. McQuail, televizyon kullaniminin nedenlerine

yonelik kullanimlar ve doyumlar yaklasimi eksenindeki caligmalarinda, izleyicilerin
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doyum kategorilerini (1) Oyalanma (giinliik yasamin sinirlamalarindan kagis), (2) Kisisel
iliskiler (arkadashk etme, toplumsal fayda), (3) Kisisel kimlik (kisisel referanslar,
gercekligin kesfi, deger pekistirme), (4) Gozetim olarak siralamistir (McQuail ve
Windahl, 1997: 157).

Televizyon izleme alaninda kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla yapilmis
arastirmalarda 6n plana ¢ikan ortak motivasyonlarin, eglence, zaman gegirme, rahatlama,
arkadaslik, bilgilenme, sosyal kacis ve aliskanlik oldugu gozlenmektedir (Karadag ve
Algiil, 2018: 714).

Aktif bireylerin kitle iletisim araclar1 karsisindaki tutum ve davraniglarina
odaklanan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, ilk kullanildigi giinden bu yana
hipotezlerini ve ilgi alanlarin1 gelistirip farklilastirarak kendini siirekli glincellemistir.
Yaklasim, bugiin de siklikla kullanilmaktadir. Degisen izleyici ve teknolojik gelismelere
gore icerik ve simnirlarin1 yenilemektedir. Yaklasimin temelinde, mevcut durumu
tanimlama, toplum, medya ve birey arasindaki iliskileri anlama yer almaktadir. Bu
kapsamda, yaklasim giinlimiizde dijital televizyon ve sosyal medya alanlarindaki
arastirmalarda One cikmaktadir: Kusaklararasi farkliliklarin saptanmasinda 6zellikle
tercih edilmekte ve izleyici/kullanici/takipgi/tiiketicilerin  kullanim ve doyumlari
olgiilmektedir. Internetin en giiglii 6zelliklerinden biri olan etkilesimlilik ve
izleyici/kullanici/tiiketici aktifligini temel kavram olarak benimseyen yeni medya
incelenmelerinde, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi en 6nemli kuramsal dayanaklardan
biri olarak kabul edilmektedir (Ayhan ve Baloglu, 2019: 212-221).

Ote yandan, her ne kadar iletisim kuramlari arasinda en cok ilgi goren
yaklasimlardan biri olsa da kullanimlar ve doyumlar yaklagimina yoneltilen elestiriler de
bulunmaktadir. Buna gore, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin en temel smirliligy;
televizyon karsisindaki izleyici eyleminin fazlaca dnemsenmesi ve igerige duyarsiz

kalinarak anlamsal ve kiiltiirel boyutun gérmezden gelinmesidir. Bu yaklagim, icerik ve
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izleyici arasindaki anlam {iretim siirecindeki mesaj + izleyici = anlam denklemini tek bir
boyuta indirgemektedir. Izleyici bir gereksinimler dizisine, mesaj ise bir doyumlar
dizisine doniismektedir (Mutlu, 1994: 141). Bu denklem igerisinde anlam da doyum
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, bir televizyon igeriginin i¢i bos ve yararsiz
oldugunu sdylemek yerine, bu igerigin yiiksek izlenme oranina sahip olmasi, genis bir
izler kitle i¢in yararli olarak goriildiigii anlamina m1 gelmektedir? Bu tartismalar bugiin

internet tabanli televizyon platformlar1 alaninda da devam etmektedir (Bagci, 2022: 179).

2.6.1. Kullammmlar ve Doyumlar Yaklasimi Cercevesinden Z Kusagi

2000’ler sonrasi teknolojik gelismelerle ortaya ¢ikan yeni medya, beraberinde
yeni kullanim bi¢imlerini de getirmistir. Bu yeni kullanim bigimleri, bireylerin kitle
iletisim araclar1 (medya) ile ne yaptigi sorusunu yeniden cok ilgi ¢ekici kilmstir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yonelik ilgi artisinin en temel sebebi, internet
uygulamalar1 ve interaktivite olarak goriilmektedir. Kitle iletisim alanindaki her yenilik,
yeni motivasyonlara ve doyumlara yol agmakta ve bu motivasyonlar ile doyumlara
yonelik arastirmalarin sayis1 giin gegtikce artmaktadir (Cakir ve Cakir, 2010: 104).
Yapilan arastirmalar (La Rose vd., 2001; Lee, 2008; Papacharissi & Rubin, 2000; Stafford
& Schkade, 2004), bireyleri geleneksel kitle iletisim araglarindan yeni medyaya gecmeye
neyin motive ettigine ve bu gecisin ne tiir doyumlar sagladigina 151k tutmaktadir (Quan-
Haase & Young, 2010: 352).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ¢ercevesinde, yeni medya araglarinin -dijital
cagin yansimalart sayesinde- izleyici gereksinimlerini daha etkin sekilde doyuma
ulagtirdig1 {lizerinde durulmaktadir. Bugiin izleyicilerin/kullanicilarin, internet tabanl

yayin teknolojileriyle hem televizyon izleyip hem de ayni1 ekrandan sosyal medyay1 aktif
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olarak kullanmasi yani yeni medya merkezli kullanimlar gerceklestirmesi dnemli bir
yenilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ucretli televizyon platformlari (IPTV) ve OTT TV
uygulamalari, bireylerin gereksinimleri dogrultusunda secip, kullanabilecekleri ve doyum
elde edebilecekleri alternatifler sunmaktadir. Internet ortaminda izleyicilere/kullanicilara
sunulan smirsiz igerik, onlara goérece smirsiz bir 6zgiirliik alan1 da sunmaktadir (Bagci,
2022: 177).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimimin yeni medya alanina uyarlanma
alanlarindan biri de televizyon ile bilgisayarin yondesmesi (yakinsamasi), yani
bilgisayardan televizyon izlemenin sagladigi doyumlar iizerine olmustur. Yeni medyada
yondesmenin sagladigi olanaklarla kullanictya doniisen izleyicinin sosyallesme, eglenme,
imaj arayisi (self-status seeking) ve enformasyon gereksinimlerini doyurma bigimleri
lizerine arastirmalar yapmak onem arz etmektedir. Ayrica izleyicilere/kullanicilara igerik
ve kullanim {izerinde kontrol saglayan yeni medya ve yeni televizyon izleme pratiklerinin
sagladigr doyumlarin incelenmesi 6nemli bulgular sunmaktadir (Sar1 ve Tirker, 2021:
65).

Bireysellik ve konfor arayisimin arttigi giiniimiiz yasaminda, dijital mecralar
izleyicilerine/kullanicilarina  sunduklari kullanim segenekleri ve igeriklerle onlarin
gereksinimlerini karsilamalarina ve doyuma ulagsmalarina hizmet etmektedir. Ayrica,
yaklasimin izleyiciyi/kullaniciy1 aktif, akilci, istek ve gereksinimlerine gore se¢im yapan
bireyler olarak kabul etmesi, dijital ¢agin bireyleri olan Z kusaginin tipolojisini
tanimlamakta ve icermektedir. Dijital donemin aktif, katilimei, etkin bireyleri olan Z
kusag1, yeni medya mecralarini gereksinimleri dogrultusunda 6zgiirce kullanan ve yeni
iletisim siirecinde en az gonderici/kaynak kadar etkili olarak doyum elde eden bireylerdir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin getirdigi ‘aktif izleyici’ tezi, bugiiniin dijital
yerlileri olan Z kusaginin iletisim bigimiyle birebir ortiismektedir. Z kusagi, kendi

gereksinimleri dogrultusunda yeni medya mecralarini se¢mekte ve kendi etkisini de
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kendisi aramig olmaktadir. Yeni medya ortamlarinda gereksinimlerini doyuma
ulagtirmada yeni tiiketim big¢imlerini kullanmaktadir. Z kusagi, dijital cagda yeniden
tanimlanan televizyon mecrasinin  kullaniminda da farklilasmaktadir. Internetle
biitliinlesen televizyonla yeni tiir bir iliski kurmaktadir. Z kusaginin bu yeni nesil
televizyonla iliskisi etkilesimli, kisisellesmis, zamansizlasmis, mekansizlagsmistir. Ayrica
cok cesitli aracin es zamanli kullanimi ve her birinin farkli bir gereksinimi karsilamasi da
g6z onilinde bulundurulmalidir. Tiim bu gelismeler, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
dijital ¢ag iletisim aragtirmalarindaki yerini ¢cok Onemli kilmaktadir. Yeni nesil TV
izleyicileri/kullanicilar: arasinda 6zellikle Z kusagini bu yeni TV mecrasini kullanmaya
yonelten motivasyonlari belirlemede ve elde ettikleri doyumlar1 anlamada kullanimlar ve

doyumlar yaklagimi biiylik 6nem tasimaktadir (Quan-Haase & Young, 2010: 351).
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BOLUM 3
TURKIYE’DE iLETIiSIM EGiTiMi GORMEKTE OLAN

Z KUSAGININ TELEVIZYON iZLEME ALISKANLIKLARI VE PRATIKLERIi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Dijitallesmenin hiz kazandig1 ¢cagimizda, kitle iletisim alaninda koklii degisimler
yasanmaktadir. Internetin yayginlasmasi ve artan ekran ¢esitliligi, izleyicilere/
kullanicilara istedikleri icerigi, istedikleri zaman ve istedikleri yerde tiikketme imkani
sunmaktadir. Geleneksel (lineer/dogrudan) televizyon yayincilifi da bu degisim ve
doniisiimden biiyiik olciide etkilenmektedir. Internet tabanli yaymciligin yiikselisi,
izleme/kullanma aligkanliklarini kokten degistirmektedir. Bu degisim, kusaklar arasinda
farklilik gdsteren yeni izleme aliskanliklarmi da beraberinde getirmektedir. Ozellikle Z
kusagi, dijital donemin en aktif izleyici/kullanici grubu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yeni
izleme aligkanliklarinin belirlenmesi ve anlasilmasit onemlidir, zira bu, televizyon
yaymciliginin - gelecegi hakkinda Onemli ipuglari sunabilir. Bununla birlikte,
izleyiciler/kullanicilar ile dijital donem kitle iletisim araglarinin karsilikli etkilesimi de
goz ardir edilemez bir gergektir. Patch’e gore izleyici/kullanici motivasyonlari ile
aligkanliklar1, medya igeriklerini ve iletisim araglarini da aktif olarak sekillendirmektedir
(Patch, 2018:5). Dolayisiyla, izleyicilerin/kullanicilarin tercihleri ve davraniglari,
medyanin (kitle iletisim araglarinin) gelecegini biiylik dl¢tide etkileyecektir.

Bu baglamda, gelecegi sekillendirecek, bugiiniin ‘dijital yerlisi’ Z kusaginin
televizyon izleme aligkanliklari ve pratikleri anket ¢aligmast ile tespit edilerek, televizyon

yaymciliginin gelecegine yonelik dngoriilerde bulunmak amaglanmaktadir.
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Z kusagimin televizyon izleme/kullanma aligkanlik ve pratiklerinin dijitallesme
siireciyle nasil sekillendigini anlamak, dijital doniisiim siirecinin bir pargasi olan medya
tiketim aligkanliklarinin evrimini kavramaya olanak tamimaktadir. Z kusaginin
televizyon izleme/kullanma bigimlerinin saptanmasi, degismekte ve doniismekte olan
televizyon yayimciliginin dinamiklerine de 1sik tutacaktir. Hem izleyici (kullanici) hem
de gelecegin igerik iireticileri ve yayincilar1 olarak Z kusaginin televizyon izleme
aliskanlik ve pratiklerini anlamak, televizyon yayinciliginin gelecegine dair 6ngoriilerde
bulunabilmeye yardime1 olacaktir. Ote yandan elde edilen veriler ve bulgular, sektorel
olarak medya planlama (igerik iiretim ve dagitim) siireclerini -degisen izleme/kullanma
davraniglarina uygun yenilikgi stratejiler gelistirerek- optimize etme konusunda yol
gosterici olarak da dnem tagimaktadir.

Z kusaginin televizyon izleme aligkanliklarini ve pratiklerini anlamak amaciyla
iletisim egitimi gormekte olan Z kusagi bireylerle gerceklestirilen anket ¢alismasi hem
akademik alana hem de medya sektoriine 6nemli bulgular saglamasi ve dijital medya
ortaminda gelecekteki gelismeleri ve egilimleri kavramaya katkida bulunacak veriler

sunmasi1 bakimimdan onemlidir.

3.2. Arastirmanin Sorulari

Aragtirmanin amaci kapsaminda, iletisim egitimi gérmekte olan Z kusag:
bireylerin televizyon izleme aliskanliklarini tespit etmek, dijital doniisiim siirecinin Z
kusag1 bireylerin televizyon izleme pratiklerini nasil sekillendirdigini ortaya koymak,
dijital platformlar1 izleme/kullanma aligkanliklarini, pratiklerini ve motivasyonlarini

anlamay1 saglamak iizere belirlenen arastirma sorular1 sunlardir:
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=

Z kusagi bireylerin geleneksel televizyon izleme aligkanliklar1 ve pratikleri

nelerdir?

2. Z kusagi bireylerin geleneksel televizyon izleme pratiklerinde dijital doniistimiin
ne tiir etkileri olmustur?

3. Z kusagmin dijital platformlari kullanim aliskanliklar1 ve pratikleri nelerdir?

4, 7 kusaginin dijital platformlar1 izleme/kullanma amacglar1 ve motivasyonlari
nelerdir?

5. Z kusag bireylerin dijital platformlar ve igeriklerle etkilesimde olma durumlari

nedir?

6. Z kusaginin televizyon yaymeciliginin gelecegine dair goriisii, inanci nedir?

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, bilimsel bilginin nesnel, Olgiilebilir ve goézlemlenebilir verilere
dayanmas1 gerektigini savunan pozitivist yaklasim cercevesinde gerceklestirilmistir.
Sosyal bilimlerde pozitivist yaklagimin bir pargast olan ampirik ¢aligmalar, dogrudan veri
toplama ve analiz yoluyla olgular1 incelemeyi hedeflemektedir. Ampirik arastirmalar,
kullanilan veri toplama yontemine gore hem nicel veriler hem de nitel veriler
saglayabilmektedir. Nicel aragtirmalar, toplanan verilerin istatistiksel yontemlerle
islenmesini ve sayisal olarak analiz edilmesini saglamaktadir. Ampirik ¢aligmalarda,
toplumdaki bireylerin tutumlarini, davraniglarini ve egilimlerini anlamak i¢in kullanilan
en yaygin nicel aragtirma yontemi de anket uygulamalar1 olmaktadir (QuestionPro, 2024).
Bu baglamdan hareketle gerceklestirilen arastirmada, veri toplamak i¢in nicel aragtirma
yontemi olarak anket calismasi secilmistir. Bu yontem, katilimcilarin davranis, tutum ve

tercihlerini sayisal verilere doniistiirerek genis bir veri tabani olugturmay1 ve bu veriler
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tizerinden istatistiksel analizler yaparak biiyiik bir popiilasyon hakkinda genelleme
yapabilme kapasitesi saglamaktadir (Gurbetoglu, 2018: 39). Bu kapsamda, Z kusagina
mensup Universite 6grencileriyle anket ¢alismasi yapilarak, televizyon izleme/kullanma
pratikleri ve aligkanliklarinin saptanmasi amaclanmistir. Dijital ¢agin imkanlarinin
televizyon izleyiciligi/kullanicilig1 alaninda Z kusag tarafindan nasil kullanildigi ve nasil

bir yeni izleme pratigi olustugu anlasilmaya caligilmistir.

3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tirkiye’deki iiniversitelerde iletisim alaninda egitim
almakta olan Z kusagidir. Arastirmanin orneklemi ise, Ankara’daki {iniversitelerde
iletisim egitimi gormekte olan 2000-2005 yillar1 arasinda dogmus 250 Z kusagi bireyden
olugmaktadir. Boylece hem bugiin izleyici olarak etkin/aktif olan hem de aldiklar1 egitim
dolayisiyla gelecekte iletisim sektoriiniin muhtemel galisanlari olacak kisilerin televizyon
izleme/kullanma aligkanliklari saptanarak, televizyon yayinciliginin gelecegi anlagilmaya
caligilmistir.

Anket calismasi, Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Hac1 Bayram Veli
Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Baskent Universitesi iletisim Fakiiltesi ve Cankaya
Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Boliimiinde 6grenim  goérmekte olan 250 Z kusagt oOgrencinin  katilimiyla
gerceklestirilmistir.

Oncelikle anket formunda yer alan sorularin anlagilirhigini test etmek, dlgek
sorularmin  ¢aligabilirligini  saptamak ve anket formundan kaynaklanabilecek
belirsizlikleri tespit etmek i¢in Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinden

olusan 25 kisilik bir gruba 6n test uygulanmustir. On testten elde edilen veriler
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dogrultusunda sorularda gerekli diizenlemeler yapilmis ve anket formu Ankara
Universitesi Rektorliigii Etik Kurulu’na sunulmustur. Anket formunun, Etik Kurul’un
22.03.2023 tarih ve 85434274-050.04.04/870512 sayili karar yazisiyla uygun bulunup
onaylanmasinin ardindan alan ¢alismasina gecilmistir.

Universite Rektorliiklerinden anket ¢alismasmnin uygulanabilmesi igin alinan
izinler sonrasi, anket formlari, Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekanlig1, Hac1
Bayram Veli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekanligi, Baskent Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dekanlig1 ve Cankaya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Halkla
lliskiler ve Reklamcilik Boliimii Baskanlig1 araciliiyla katilimeilara ulastirilmistir. 310
katilimciyla gergeklesen anket ¢alismasinda dogum tarihi 2000-2005 yillar1 disinda olan
katilimcilara ait formlar ve tutarsiz yanit verdigi tespit edilen katilimcilarin formlari

analize dahil edilmemistir. Analizde 250 anket formu kullanilmastir.

3.3.2. Arastirmanin Simirhihgi

Arastirmanin smirliligi; sadece Ankara’daki {iniversitelerde iletisim alaninda
egitim goren 18-23 yas grubu araligindaki 250 bireyle calisilmis olmasidir. Bu durum
aragtirmanin genel kabul gorebilirliligi ve ¢ikarimlarin kapsami konusunda birtakim
siirliklart ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda 6rneklemde genis bir temsiliyet saglamak
ve bulgularin genellenebilirligini artirmak i¢in anket ¢aligmasi, Tiirkiye’ nin her yerinden
dgrencisi bulunan devlet iiniversiteleri; Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Ankara
Haci1 Bayram Veli Universitesi lletisim Fakiiltesi ile vakif iiniversiteleri; Baskent
Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Cankaya Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik

Boliimii  6grencileriyle gerceklestirilmistir. Bu  ¢esitlilikle, farkli sosyo-kiiltiirel
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kesimlerden iletisim egitimi gérmekte olan Z kusagi bireyler kapsanarak, arastirmanin

derinligi ve genisligi artirllmaya, genis bir perspektif saglanmaya ¢alisilmistir.

3.3.3. Veri Toplama Teknikleri

Dijitallesme ¢aginda iletisim egitimi gérmekte olan Z kusaginin televizyon izleme
pratik ve aliskanliklarin1 belirlemek amaciyla 6rneklem grubundaki bireylere uygulanan
anket araciligiyla sistematik bir sekilde bilgi toplanmistir. A¢ik uglu ve kapali uglu olmak
tizere iki tiir anket sorusu kullanilmistir. A¢ik uglu sorularla katilimcilara diledigi gibi
cevap verebilme olanagi verilmistir. Kapali u¢lu sorularla cevap segenekleri sunularak,
katilimcilardan kendilerine en uygun olan segenegi veya segenekleri isaretlemeleri
istenmistir. Anket formu 45 sorudan olusmaktadir.

Katilimcilara, a) Olgusal sorular (katilimeilarin cinsiyeti, yasi, egitim alani, gelir
diizeyi ile ilgili sorular); b) Davranis sorular1 (katilimcilarin kisisel ve sosyal etkinlikleri,
yapip etmeleri ile ilgili sorular); ¢) Tutum, inan¢ ve kanaat sorular1 (katilimeilarin belli
bir konuda ne diisiindiigiinii ne hissettigini Saptamaya yonelik yoneltilen sorular)
yoneltilmistir (Gurbetoglu, 2018: 40). Bu kapsamda, uygulanan ankette katilimcilara
yoneltilen olgusal (demografik) sorular: Cinsiyet, yas, 6grenim gordiigii tiniversite, gelir
diizeyi ve yasadig1 yer olmustur. Davranis sorulari: Televizyon izleme durumu, sikligi,
stiresi, sekli, icerik tercihleri, kullanilan yayin sistemi, kullanilan araglar, dijital
imkanlarin ve uygulamalarin kullanilma durumu, internet kullanimi, internet tabanli
televizyon yayinlarimi (dijital platformlari) kullanim durumu, sikligi, siiresi, sekli ile
ilgilidir. Tutum, inan¢ ve kanaat sorulari: Geleneksel televizyon, ticretli televizyon

platformlari ve internet tabanli televizyon platformlarmin (dijital platformlarin)
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kullanilma tutum, amag¢, motivasyonlarma yonelik ve TV yayinciliginin gelecegine
iliskin kanaatlerle ilgili sorulardir. Tutumlar 5°1i likert 6lgegi ile 6l¢tilmiistiir.

fletisim egitimi gérmekte olan Z kusagi bireylerin televizyon izleme/kullanma
aligkanlik ve pratiklerini incelemede ele alinan motivasyonlar, Tiirkiye’de televizyon,
sosyal medya, dijital platformlar, yeni medya alanlarinda kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi ¢ergevesinde yapilmis olan Onciil arastirma ve ¢alismalardan (Sar1 ve Tiirker,
2021; Giilmez ve Yalcintas, 2023; Yavuz ve Tarhan, 2021; Ucer, 2016; Temel, 2019;
Karadag ve Algiil, 2018; Kiicilikkurt, Hazar, Cetin, Topbasg, 2009; Quan-Haase & Young,
2010; Steiner & Xu, 2020) yola ¢ikilarak belirlenmistir. Televizyon izleme/kullanma
motivasyonlar1 s6z konusu calismalardan yararlanilarak 5 bashk altinda
degerlendirilmistir. Katilimcilara, internet tabanli televizyon yaymlarint (dijital
platformlar) izlemeleri/kullanmalari ¢ergevesinde 5 motivasyon basligi altinda 16 6nerme
yoneltilmistir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi (kurami) gercevesinde incelenen motivasyon
kategorileri ve yoneltilen 6nermeler sunlardir:

Sosyal Etkilesim: 1. Insanlarla konusulacak ortak sohbet konular1 bulmami
sagliyor. 2. Ailem ve arkadaslarimla birlikte yapabildigim bir eylem oluyor. 3. Kisisel
goriislerimi sekillendirmemi sagliyor. 4. Cesitli konularda kanaat olusturmama yardime1
oluyor. 5. Diisiincelerimi ifade ediyorum. (Sosyal medya hesaplarindan goriis
bildiriyorum, etkilesimde oluyorum.)

Bilgilenme: 6. Tiirkiye ve diinyadaki giincel gelismelerden haberdar oluyorum.
7. Piyasaya ¢ikan yeni {iriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum.

Sosyal Kacis: 8. Yalmizligimi gideriyor. 9. Sikintilarimdan uzaklagsmami sagliyor.
10. Cevremden uzaklagmamai sagliyor.

Aligkanlik: 11. TV izlemek benim i¢in aligkanlik. 12. Yapacak daha iyi bir isim

yok. 13. Bulundugum ortamda agik olmasini istiyorum.

142



Eglence / Rahatlama: 14. Bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor. 15. Zihnimi
bosaltiyor. 16. Neselendiriyor, eglendiriyor.

Anket, arastirmanin 6rneklemini olusturan; iletisim egitimi gérmekte olan 2000-
2005 dogumlu Z kusagi bireylere 25 Nisan 2023 - 20 Haziran 2023 ve 1-18 Ekim 2023
tarihleri arasinda uygulanmistir. Anket calismasiyla gorece ¢ok sayida veriyi toplamak ve
analiz etmek miimkiin olmustur.

Anketlerden elde edilen veriler, SPSS 24.0 kullanilarak analiz edilmis ve sonuglar
%95 giiven diizeyinde degerlendirilmistir. Calismada veriler, frekans degerleri dlciilerek
analiz edilmistir. Ayrica veri analizinde, T testi ve Ki Kare (chi-square) testi ve faktor
analizi kullanmilmigtir. T Testi ile iki grubun ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark olup olmadig tespit edilmistir. Ki Kare (chi-square) testi, iki kategorik
degisken arasindaki iligskiyi incelemek i¢in kullanilmistir. Likert 6lgek tipindeki sorulara
verilen yanitlarin ¢esitli degiskenler agisindan incelenmesinde t testi uygulanirken ¢apraz
tablolarin iliskisinin analizinde ki kare (chi-square) iliski testi kullanilmistir. Faktor
analizi, internet tabanli televizyon yaymlarimin kullanim nedenleri ile kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi (kurami) kapsaminda ele alinan televizyon izleme motivasyonlarinin
degerlendirilmesinde kullanilmistir. Faktor analiziyle, ¢ok sayida degisken arasindaki
iliski incelenmis ve bu degiskenlerin altinda yatan daha az sayida faktér ortaya
konulmaya calisilmistir. Bliylik veri seti sadelestirilerek, veri setlerindeki temel yap1 ve
oOrtintiiler saptanmistir. Kavramlar ise ol¢tilebilir faktorlere indirgenmeye ¢alisiimistir.
Boylece, degiskenler arasindaki iliskiler ve hangi degiskenlerin birlikte hareket ettigi
ortaya konmustur. Gegerlik ve giivenirlik analizi kapsaminda ‘Cronbach’s Alfa’ katsayis1
hesaplanmistir. Calismada veri toplama araci olarak kullanilan motivasyon dlgeklerinin
faktor yapisim belirlemek igin agimlayici faktdr analizi yapilmustir. Olgeklerin faktdr
analizine uygunlugunu saptamak amactyla KMO ve Bartlett testi uygulanmigtir. KMO

katsay1s1 6rneklemin biiyiikliigiinii test etmek i¢in hesaplanirken, Bartlett testi ile normal
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dagilim kosulunun saglanma durumu incelenmistir. Bu kapsamda KMO testi 6l¢tim
sonucunun .50 ve daha {istii, Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak
anlamli olmas1 gerekmektedir (Jeong, 2004: 70). Cronbach’s alfa katsayisiyla!? da

Olcegin gilivenirlik diizeyi saptanmustir.

3.4. Bulgular

Iletisim egitimi gormekte olan Z kusagi bireylerle gerceklestirilen anket
calismasinda elde edilen veriler ve bu verilerin analizleri; ‘Katilimeilarin Demografik
Ozellikleri’, ‘Televizyon Izleme Aliskanlik ve Pratikleri’, ‘Televizyon Platformu
Izleme/Kullanma Aliskanlik ve Pratikleri’, ‘Internet Kullanim Aliskanlik ve Pratikleri’,
‘Internet Tabanli Televizyon Yayinlarin1 (Dijital Platformlar) izleme/Kullanma

Aliskanlik ve Pratikleri’ basliklar1 altinda sunulmustur.

3.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan ve yanitlar1 gecerli kabul edilen birey sayis1 250°dir.
Katilimeilarin demografik 6zellikleri kapsaminda; cinsiyetleri, yaslari, 6grenim
gordiikleri liniversiteler, aylik gelir araliklar1 ve yasadiklar1 yerler ile ilgili veriler ve

analizlerle sunulmustur.

12 Cronbach’s alfa katsayis1 6lgegin giivenirlik diizeyini vermektedir. Alfa (o) katsayisina bagh olarak
Olgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir: « .00 < a < .40 ise 6lgek giivenilir degildir, ¢ .40 < a <
.60 ise Olgegin giivenirligi diisiik, » .60 < o < .80 ise dlgek oldukea giivenilir, » .80 < a < 1.00 ise 6lgek
yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Nunnally, 1967, 248).
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Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi1 Tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo 5

Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

n %
Kadin 140 56,0
Cinsiyet
Erkek 110 44,0

Tablo 5°te goriildiigii gibi, ankete katilanlarin %56's1 (n=140) kadin, %44'd
(n=110) ise erkek cinsiyetindedir. Bu dagilim, arastirmanin kadin katilimecilarinin biraz

daha agirlikli oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin dogum tarihlerinin dagilimi1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6

Katilimcilarin Dogum Yili Dagilimi

n %
2000 62 24.8
2001 59 23,6
Dogum Tarihi 2002 41 16,4
2003 37 14,8
2004 31 12,4
2005 20 8,0

Tablo 6°da goriildiigii gibi, katilimcilarin %24,8°1 (n=62) 2000 dogumlu, %23,6’s1
(n=59) 2001 dogumlu, %16,4°1 (n=41) 2002 dogumlu, %14,8’1 (n=37) 2003 dogumlu,
%12,4’t (n=31) 2004 dogumlu ve %8,0’1 (n=20) 2005 dogumlu Z kusag: bireyleridir.

Yogunluk 2000 (%24,8) ve 2001 (%23,6) dogumlu yas grubunda goriilmektedir.
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Katilimcilarin egitim aldiklar tiniversiteler Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7

Katimcilarin Egitim Aldiklar: Universitelerin Dagilimi

n %
Ankara Univ. 76 30,4
Iletisim Fakiiltesi
Cankaya Univ. 67 26,8

) Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
Okudugu Universite  Boliimii

Haci Bayram Veli Univ. 62 24,8
[letisim Fakiiltesi
Baskent Univ. 45 18
Iletisim Fakiiltesi

Tablo 7°de goriildiigii gibi, katilimcilarin %30,4’{i (n=76) Ankara Universitesi
Iletisim Fakiiltesi, %26,8°i (n=67) Cankaya Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
Boliimii, %24,8’i (n=62) Hac1 Bayram Veli Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve %18’

(n=45) Baskent Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencisidir.

Demografik 6zellikler iginde 6nemli bir 6ge de katilimeilarin aylik gelir araligidir.

Katilimeilarin aylik gelir araligi dagilimi Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8

Katilimcilarin Gelir Araligi Dagilimi

n %
1500 ve alt1 69 27,6
Gelir arah 3001-6000 61 24 .4
6001 ve iistii 61 24 .4
1501-3000 59 23,6

Tablo 8’de goriildiigli gibi, katilimcilarin %27,6’s1’nin (n=69) aylik geliri 1500
TL ve alt1, %24,4’liniin (n=61) aylik geliri 3001-6000 TL aralifinda ve yine %24,4’iiniin

(n=61) aylik geliri 6001 TL {istii ve %23,6’si’nin aylik geliri (n=59) 1501-3000 TL
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araligindadir. Farkli gelir gruplarindan bireylerin arastirmada dengeli oranda temsil

edildigi gériilmektedir.

Katilimcilarin yasadiklar1 yerler, saptanmaya calisilan bir diger demografik

Ozelliktir. Tablo 9, katilimcilarin yasadiklar1 yerlerin dagilimini1 géstermektedir.

Tablo 9

Katilimcilarin Yasadigi Yer Dagilimi

n %

Ailesiyle 184 73,6

Nerede yasadigi Yurtta 27 10,8
Tek basina 23 9,2
Arkadaglariyla 16 6,4

Tablo 9°da goriildigii gibi, katilimeilarin %73,6’s1 (n=184) aileleriyle, %10,8’si
(n=27) yurtta, %9,2’si (n=23) tek basina, %6,4’ii (n=16) arkadaslariyla yasamaktadir.
Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun aileleriyle yasadigi, bunu ise yurtta kalan

bireylerin takip ettigi goriilmektedir.

3.4.2. Z Kusagimin Televizyon izleme Aliskanhklar: ve Pratikleri

[letisim egitimi gdrmekte olan Z kusag1 bireylerin televizyon izleme aliskanlik ve
pratiklerini ortaya koymak ic¢in; televizyon izleme durumu, siiresi, sikligi, izlenen
televizyon kanallari, izleme amaglari, izleme sekli (kimlerle izlendigi), tercih edilen
televizyon igerikleri, televizyon izlenirken rahatsiz olunan unsurlar, kullanilan televizyon
yayin sistemi, televizyon izlemek i¢in kullanilan arag, televizyon kanallarinin web
sitelerinin takip edilme durumu, televizyon kanallarinin Youtube yayinlarinin izlenme

durumu, televizyon kanallarinin sosyal medya hesaplarini takip durumu, televizyon
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kanallarinin sosyal medya hesaplarindan goriis bildirme durumu incelenmis ve elde

edilen veriler ve analizler sunulmustur.

Tablo 10

Televizyon Izleme Durumu

n %
Televizyon izliyor Evet, izliyorum 134 53,6
musunuz? Hayir, izlemiyorum 116 46,4

Tablo 10°da goriildiigi gibi, katilimcilarin %53,6's1 (n=134) televizyon izledigini,

%46,4’ti (n=116) ise televizyon izlemedigini belirtmistir. Bu bulgu, Z kusagi

poplilasyonunun yaklasik yarisinin televizyon izlemedigini gostermektedir.

Tablo 11

Cinsiyete Gore Televizyon Izleme Durumu

Televizyon izliyor musunuz?

Cinsiyet
Kadin Erkek
n n %
Evet, izliyorum 83 58,6 51 46,4
Hay1r, izlemiyorum. 57 414 59 53,6

Tablo 11°de goriildiigii gibi, televizyon izleyen Z kusagi kadin bireylerin orani

%358,6 (n=83), erkeklerin orani ise %46,4’tiir (n=51). Bu verilere gore, Z kusagi kadinlar,

Z kusag erkeklere oranla daha ¢ok televizyon izlemektedir.

Tablo 12

Yasadig1 Yere Gore Televizyon Izleme Durumu

Nerede yasiyorsunuz?

Ailemle  Arkadaslarnmla Tek basima  Yurtta Ki KARE
n % n % n % _n % X2 P
Televizyon Fz‘lfie;t(’)rum 107 42,8 5 2,0 8 32 14 56
izliyor Hayir 6,460 0,091
musunuz? . ] 79 31,6 11 4.4 13 52 13 52
izlemiyorum.
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Tablo 12°de gorildiigii gibi, yasanan yerle televizyon izleme arasinda bir iligki
olup olmadig anlasilmaya calisilmistir. Ki-kare test sonucu (X2 = 6,460, p = 0,091)
yasam alani ile televizyon izleme durumu arasinda sinirda anlamli bir iliski oldugunu
gostermektedir. Verilere gore Z kusagi bireyler arasinda en yiiksek televizyon izleme
orani (%42,8) ailesi ile yasayanlarda goriiliirken, en diisiik oran (%2,0) arkadaslariyla
yasayanlar arasinda gozlemlenmistir. Z kusagi bireylerin aileleriyle yasayanlarinin
cogunlugunun geleneksel televizyon yayinlarini, arkadaslariyla yasayanlara, yurtta

kalanlara ve yalniz yasayanlara gore daha fazla izledigi soylenebilir.

Tablo 13

Giinliik Televizyon Izleme Siiresi

n %
1 saatten az 53 39,6
Giinde kac saat TV 2-3 saat 39 29,1
izliyorsunuz? 1 saat 35 26,1
4-6 saat 5 3,7

6 saatten fazla 2 1,5

Tablo 13’te goriildiigii gibi, televizyon izleyen katilimeilarin %39,6’s1 (n=53)
giinde 1 saatten az, %29,1’1 (n=39) 2-3 saat, %26,1°1 (n=35) 1 saat, %3,7’si (n=5) 4-6
saat, %1,5’1 (n=2) 6 saatten fazla televizyon izlediklerini belirtmistir. Televizyon
izledigini belirten katilimcilarin yarisindan ¢ogu giinliik 1 saatten az siire televizyon
izlemektedir. Bu da televizyon izleyen Z kusag: bireylerin televizyon izleme siirelerinin

oldukca az olduguna isaret etmektedir.

Tablo 14

Televizyon Izleme Sikligi

n %
2-3 giin 60 44.8
Haftada kag giin TV 1 giin 24 19,9
izliyorsunuz? Her giin 20 14,9
4-5 giin 17 12,7

Yarim giin 13 9,7
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Tablo 14’te goriildiigii gibi, katilimcilarin %44,8’si (n=60) haftada 2-3 giin,
%19,9’u (n=24) haftada 1 giin, %14,9’u (n=20) haftanin her giinii, %12,7’si (n=17)
haftada 4-5 giin, %9,7’si (n=13) hafta da sadece yarim giin televizyon izledigini
belirtmistir. Televizyon izleyen Z kusagi bireylerin cogunlugunun izleme sikliklarinin da

diisiik oldugu gozlenmektedir.

Tablo 15
En Cok Izlenen TV Kanallar:

n %
Fox TV (Now TV)*** 77 54,4
En ‘}Ok hangi TV Show TV 39 29,1
kanallarim Star TV 36 26,8
izliyorsunuz? Kanal D 28 20,8
TV 8 27 20,1
TRT Kanallar* 42 31,3
Diger** 106 79,1

*TRT Kanallar1 (TRT2 n:7 %5,2; TRT Belgesel n:10 %7,4; TRT Miizik n:1 %0,7; TRT1 n:15 %11,1;
TRT World n:1 %0,7; TRT Spor n:7 %5,2; TRT Haber n:1 %0,7)

**Diger (NTV n:13 %9,7; Habertiirk n:10 %7,4; ATV n:14 %10,4; CNN n:12 %38,9; Cartoon Network
n:3 %2,2; TLC n:5 %3,7; Kanal 7 n:1 %0,7; A Spor n:3 %2,2; DMAX n:7 %5,2; AHaber n:1 %0,7; NR1
n:1 %0,7; TELEI n:3 %2,2; HaberTiirk n:4 %2,9; National Geografic n:3 %2,2; Haber Global n:1 %0,7;
TV100 n:2 %1,4; TV2 n:2 %1,4; Discovery Channel n:1 %0,7; Sozcii TV n:4 %2,9; Beyaz TV n:1 %0,7,
Eurosport n:1 %0,7; Halk TV n:11 %8,2; KRT n:3 %2,2)

**¥*FOX TV nin ismi 12 Subat 2024 tarihinde NOW TV olarak degistirilmistir.

Televizyon izleyen Z kusagi bireylerin en c¢ok tercih ettikleri televizyon
kanallarinin tespitinde katilimcilara birden fazla sik isaretleyebilme imkani taninmistir.
Tablo 15°te goriildiigl gibi televizyon izleyen Z kusagi bireylerin, izlemeyi en ¢ok tercih
ettigi televizyon kanallar1 %54,4 (n=77) ile Fox TV (NOW TV), %29,1 (n=39) ile Show
TV, %26,8 (n=36) ile Star TV, %20,8 (n=28) ile Kanal D, %20,1 (n=27) ile TV8
olmustur. TRT’nin toplam 7 kanalinin (TRT2 %S5,2 n=7; TRT Belgesel %7,4 (n=61);
TRT Miizik %0,7 n=1; TRT1 %11,1 n=15; TRT World %0,7 n=1; TRT Spor %5,2 n=7;
TRT Haber %0,7 n=1) %31,3 (n=42) izlenme oranin1 diger kanallar takip etmistir. Diger

kanallar: NTV %9,7 (n=13); Haber Tiirk %7,4 (n=10); ATV %10.,4; (n=14); CNN %8.9
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(n=12); Cartoon Network %2,2 (n=3); TLC %3,7 (n=5); Kanal 7 %0,7 (n=1); A Spor
%2,2 (n=3); DMAX %5,2 (n=7); A Haber %0,7 (n=1); NR1 %0,7 (n=1); TELE1 %2,2
(n=3); Haber Tiirk %2,9 (n=4); National Geografic %2,2 (n=3); Haber Global %0,7
(n=1); TV100 %1,4 (n=2); TV2 %1,4 (n=2); Discovery Channel %0,7 (n=1); S6zcii TV
%2,9 (n=4); Beyaz TV %0,7 (n=1), Eurosport %0,7 (n=1); Halk TV %8,2 (n=11); KRT
%2,2 (n=3).

Fox TV (NOW TV), Show TV, Star TV, Kanal D ve TV8 televizyon izleyen Z

kusagi bireylerin en ¢ok tercih ettigi televizyon kanallar1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 16

Televizyon Izleme Amaci

Hangi amacla TV g::tllmlyorum Katilmiyorum Kararsizazm  Katihyorum I(églt(lllyorum
izliyorsunuz? r % n % A % n % n %

Haber almak 5 3,7 5 37 10 75 58 433 56 418
Eglenmek 11 8,2 10 7,5 20 149 59 440 34 254
Zaman gecirmek 4 3,0 14 10,4 25 18,7 46 34,3 45 33,6
Yeni seyler 6grenmek 14 10,4 14 104 27 20,1 60 448 19 14,2
Rahatlamak 30 22,4 28 209 25 18,7 28 209 23 17,2

Tablo 16’da goriildiigii gibi, televizyon izleyen Z kusagi bireylerin biiyiik bir
cogunlugu (%85,1, n=114, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') haber alma amaciyla
televizyon izledigini belirtmistir. Bu, televizyonun hala 6nemli bir haber kaynagi olarak
goriildiiglinii ortaya koymaktadir. Eglenmek amaciyla televizyon izleme, katilimcilarin
%69,4'i (n=93, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') tarafindan desteklenmektedir. Bu,
televizyonun eglence amagli kullaniminin da yaygin oldugunu gostermektedir. Zaman
gecirmek icin televizyon izleyenlerin oram %68’dir (n=91, 'Katiliyorum' ve 'Cok
Katiliyorum') ve televizyonun bos zamanlar1 degerlendirmede kullanildigina isaret
etmektedir. Yeni seyler O0grenmek icin televizyon izleyenlerin orani daha dengeli
dagilmistir, katilimcilarin %59’unun (n=79, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum')

televizyonu yeni seyler 0grenmek icin izledigi goriilmektedir. Rahatlama amaciyla
151



televizyon izleyenlerin orani ise daha diisiiktiir: (%38,1, n=51, ‘Katiliyorum' ve 'Cok
Katiliyorum'). Bu, televizyonun Z kusagi bireyler tarafindan rahatlama amaciyla daha az
tercih edildigine isaret etmektedir. Z kusaginin televizyon izleyen kesimi i¢in ‘haber
almak’ one ¢ikan amacg olurken, bunu ‘eglenmek’ i¢in izlemek takip etmekte,
‘rahatlamak’ i¢in izlemek ise en az tercih edilen amag¢ olmaktadir. Bu ve onceki verilere
gore (bkz. Tablo 12) televizyon izleyen Z kusagi bireylerin ¢ogunlugunun televizyonu
aileleriyle birlikte iken izledigi durumundan da hareketle, ailenin bir arada oldugu
zamanlarda haber alma, eglenme, zaman gec¢irme amagh televizyon izlendigi

sOylenebilir.

Tablo 17

Cinsiyete Gore Televizyon Izleme Amaci

Cinsiyet Karsilastirma
Kadin Erkek Testi

Ort. ss Ort. ss t p
Haber almak icin 420 0,96 4,08 1,02 0,724 0,471
Hangi amacla Eglenmek icin 3,71 1,23 3,71 1,06 0,024 0,981
televizyon Zaman gecirmek icin 3,78 1,12 3,96 1,06 -0,913 0,363
izliyorsunuz? Yeni bir sey 6grenmek icin 351 1,11 3,27 1,27 1,112 0,268
Rahatlamak i¢in 284 1,48 298 1,32 -0,543 0,588

Tablo 17, katilimcilarin cinsiyetlerine gore televizyon izleme amaclar1 hakkinda
bilgi veren karsilastirma testi sonuclarini icermektedir. Iki grup arasindaki ortalama
farkliliklar ve bunlarin istatistiksel anlamlilig1 't' testi ile degerlendirilmistir.

Katilimeilarin  cinsiyete gore televizyonu haber almak amaciyla izlemesi
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,20 ortalama ve 0,96 standart sapma; erkekler: 4,08
ortalama ve 1,02 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 0,724, p = 0,471).

Katilimeilarin cinsiyete gore televizyonu eglenmek amaciyla izlemesi durumuna

bakildiginda: Kadinlar: 3,71 ortalama, 1,23 standart sapma; erkekler: 3,71 ortalama, 1,06

152



standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark bulunmamaktadir (t = 0,024, p = 0,981).

Katilimcilarin cinsiyete gore televizyonu zaman gecirmek amaciyla izlemesi
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,78 ortalama, 1,12 standart sapma; erkekler: 3,96
ortalama, 1,06 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t =-0,913, p = 0,363).

Katilimcilarin cinsiyete gore televizyonu yeni bir sey 6grenmek amaciyla izlemesi
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,51 ortalama, 1,11 standart sapma; erkekler: 3,27
ortalama, 1,27 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 1,112, p = 0,268).

Katilimcilarin cinsiyete gore televizyonu rahatlamak amaciyla izlemesi durumuna
bakildiginda: Kadinlar: 2,84 ortalama, 1,48 standart sapma; erkekler: 2,98 ortalama, 1,32
standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmamaktadir (t =-0,543, p = 0,588).

Elde edilen verilere gore, iki cinsiyetin televizyon izleme amaglar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu da Z kusagi kadinlarin ve

erkeklerin genellikle benzer amaglarla televizyon izledikleri anlamina gelmektedir.

Tablo 18

Televizyon Izleme Eslik¢isi

n %
Tek basima 63 47,0
Televizyonu genelde kimlerle Ailemle 63 47,0
izlersiniz? Arkadaslarimla 7 52
Kardesimle/kardeslerimle 1 0,7

Tablo 18’de goriildiigii gibi, televizyon izleyen anket katilimcilarinin yaklasik
yarisi (%47, n=63) televizyonu tek baslarina, yine ayni oranda bir boliimii (%47, n=63)

de televizyonu ailesiyle izledigini belirtmistir. Bu veriler, televizyon izleyen Z kusagi
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popiilasyonunun yarist i¢in televizyon izlemenin bireysel bir etkinlik olarak
gergeklestirildigini gostermekte ve kisisel tercihlere, bireysellige vurgu yapmaktadir.
Z kusagi popiilasyonun diger yaklasik yarisi i¢in de televizyon izlemek aileyle yapilan
bir etkinligi ifade etmektedir. Cok az sayida katilimeci1 (%5,2, n=7) televizyonu
arkadaslariyla izledigini belirtmistir. Bu, televizyon izlemenin sosyal bir etkinlik olarak
arkadas gruplar1 arasinda ¢ok daha az yaygin oldugunu gdstermektedir. Televizyonun
kardes/kardeslerle izlenme orani ise (%0,7, n=1) son derece azdir. Bu, kardeslerle

televizyon izlemenin olduk¢a nadir bir durum olduguna isaret etmektedir.

Tablo 19
Yasadigi Yere Gore Televizyon Izleme Eslik¢isi

Nerede yasiyorsunuz?

Ailemle  Arkadaslarnmla Tek basima Yurtta Ki KARE
n % n % n % n % X2 P
Televizyonu Tek basima 45 71,4 4 6,3 8 12,7 6 95
genelde Arkadaslaribmla 4 57,1 1 14,3 0 0,0 2 28,6
Kimlerle Ailemle- 57 90,5 0 0,0 0 0,0 6 9,5 19,012 0,025*%
izlersiniz? Kardesimle/ 15,6 o 090 0 00 0 00
Kardeslerimle

Tablo 19°da yasanan yerin televizyon izleme sekliyle iligkisi degerlendirilmistir.
Ki-kare test sonucu (X2 = 19,012, p = 0,025%) yasam alam ile televizyon izleme
eslik¢isinin anlaml bir sekilde iliskili oldugunu gostermektedir. "Tek basima" izleme
durumunda en yiiksek oran (%71,4, n=45) ailesi ile yasayanlar arasindadir. Bu, aile ile
yasayan Z kusagi bireylerin televizyonu genellikle tek baslarma izlediklerini
gostermektedir. Arkadaslartyla yasayanlarin (%6,3, n=4), tek basina yasayanlarin
(%12,7, n=8) ve yurtta kalanlarin (%9,5, n=6) tek basina televizyon izleme oranlarinin
oldukca diisiik oldugu goriilmektedir. "Arkadaslariyla" izleme durumunda en yiiksek oran
yurtta kalanlar (%28,6, n=2) arasinda saptanmistir. Bu da yurt ortaminin insanlart bir
arada televizyon izlemeye tesvik ettigini gosterebilir. "Aileyle" izleme durumunda ise
dogal olarak ailesiyle ile yasayanlarin oranimin (%90,5, n=57) olduk¢a yiiksek oldugu
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goriilmektedir. "Kardesimle/kardeslerimle" izleme secenegi sadece ailesiyle yasayanlar

arasindadir (%100, n=1) ve bu da beklenen bir durumdur.

Tablo 20

Televizyonda Tercih Edilen Icerikler

Han_gi TY iceriklerini Katllll::;orum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katlﬁ;:)(rum
tercih ediyorsunuz? n % n % n % n % n %

Haber biilteni 8 6,0 8 6,0 15 112 56 41,8 47 35,1
Dizi/Film 13 9,7 10 7,5 18 134 41 306 52 38,8
Belgesel 14 10,4 26 19,4 28 209 37 276 29 21,6
Miizik/Eglence/Magazin 27 20,1 25 18,7 21 157 33 246 28 20,9
Spor 41 30,6 23 17,2 14 104 27 20,1 29 21,6

Tablo 20°de goriildiigli gibi, televizyon icerikleri arasinda haber biiltenlerinin
tercih edilme oram1 %76,9 (n=103, Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') olarak ortaya
cikmaktadir. Bu, haber biiltenlerinin katilimcilar i¢in popiiler bir igerik tiirii oldugunu
gostermektedir. Dizi ve filmlerin tercih orani da olduk¢a yliksektir (%69,4, n=93,
'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum'). Buna gore, geleneksel televizyonda dizi ve filmler
de popiiler icerik tiirleridir. Belgeseli tercih etme ve etmeme oranlar1 dengeli bir sekilde
dagilmis ve %49,2 (n=66, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') oraniyla bu igerik tiirii
tercih edilmistir. Miizik, eglence ve magazin programlarinin tercih edilme orani %45,5
(n=61, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') olarak belirlenmistir. Spor igeriklerinin tercih
edilme orani da %41,7 (n=56, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') olarak goriilmektedir.
Bu, Z kusag bireyler arasinda televizyonda yayinlanan spor iceriklerinin de bir kitlesi
olduguna isaret etmektedir. Televizyon izleyen Z kusagi bireyler arasinda 6n plana ¢ikan

igeriklerin haber biiltenleri ve dizi-film oldugu soylenebilir.
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Tablo 21

Televizyon Izlerken En Cok Rahatsiz Olunanlar

TV izlerken sizi en ¢ok Ka tlllll-fll;orum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Ka tlﬁ;:)(rum
ne rahatsiz eder? n % n % n % n % n %
Reklam Siiresi 2 1,5 2 1,5 12 9,0 40 299 78 58,2
RTUK Simirlamalari

(Goriintiilerin 6 4,5 8 6,0 16 119 34 254 70 5272
buzlanmasi, vb.)

Program Tekrarlari 11 8,2 16 11,9 24 179 40 29,8 43 32,2
Programlarin Siiresi 13 9,7 17 12,7 28 209 40 299 36 269
Yaymn AkKist 10 75 24 17,9 43 32,1 45 33,6 12 9,0

Programlarin Yayin

. 16 11,9 29 21,6 40 299 33 246 16 11,9
Saatleri

Tablo 21°de goriildiigii gibi, televizyon izleyenlerin biiyiik bir cogunlugu (%88, 1,
n=118, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') reklam siiresinin rahatsiz edici oldugunu
belirtmistir. Bu, reklamlarin Z kusagi izleyici iizerindeki olumsuz etkisini gostermektedir.
%77,6 (n=104, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') orantyla katilimcilarin ¢ogunlugu
RTUK smirlamalarindan (gériintiilerin buzlanmasi vb.) rahatsizlik duymaktadir. Program
tekrarlarindan duyulan rahatsizlik oranit ise %61,7 (n=82, 'Katiliyorum' ve 'Cok
Katiliyorum') olarak gézlemlenmistir. Programlarin siiresinden duyulan rahatsizlik orani
%56,8 (n=76, 'Katiltyorum' ve 'Cok Katiliyorum') olarak saptanmistir. Yayin akisindan
rahatsiz olanlarin orami %42,6 (n=57, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') olarak
belirlenmistir. Programlarin yayin saatlerinden rahatsizlik duyanlarin oran1 %36,5 (n=49,
'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') olarak goriilmektedir. Televizyon izleyen Z kusagi
bireylerin en ¢ok reklam siirelerinin uzunlugundan, RTUK smirlamalarindan ve program

tekrarlarindan rahatsiz olduklar1 goriilmektedir.

156



Tablo 22

Kullanilan Televizyon Yayin Sistemi

n %
Internet 88 65,6
Kullandigimiz televizyon yayin sistemi L..Jydu " >74
hangisi? Ucretli TV platformlari 67 50,0
Kablo 30 223

Anten 13 9,7

Televizyon yaymlarmi izlemek icin kullanilan yayin sistemi tespitinde
katilimcilara birden fazla sik isaretleyebilme imkan1 taninmistir. Buna gore, Tablo 22°de
goriildiigii gibi, televizyon izleyen Z kusagi bireylerin %65,6's1 (n=88) televizyon
yayinlarini internet tizerinden, %57,41 (n=77) uydu iizerinden izlemekte, %50’si (n=67)
ticretli TV platformlarin1 kullanmaktadir. Televizyon yayinlarin1 kablo {iizerinden
izleyenlerin oran1 %22,3 (n=30) iken yayinlari anten vasitasiyla alanlarin orani ise
yalnizca %9,7’dir (n=13). Yalnizca tek yayin sistemi kullananlar1 oran1 %29,1 (n=39)
iken birden fazla yayin sistemi kullananlarin oranit %70,9 (n=95) [ 2 yayin sistemi
kullananlar: %41,1 (n=55); 3 yayin sistemi kullananlar: %22,3 (n=30); 4 yayin sistemi
kullananlar %35,2 (n=7); 5 yaym sistemi kullananlar %2,4 (3) ] olarak saptanmistir.
Televizyon izleyen Z kusagi bireylerin televizyon izlemek icin agirlikli olarak interneti
tercih ettigi goriilmektedir. Interneti, %57,4 oramyla uydu, %50 oraniyla iicretli
televizyon platformlar: takip etmektedir. Buna ek olarak, Z kusagi bireyler arasinda
televizyon izlemek icin birden fazla yayin sisteminin yogun olarak kullamildig:

gozlenmektedir.
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Tablo 23

Televizyon Yaywnlarin Izlemek I¢in Kullanmilan Ara¢

n %
Akilli Televizyon (Smart TV) 86 64,1
. . . Diz iistii bilgisayar/Tablet 68 50,7
Televizyon yayinlarim izlemek icin
hangi araclar1 kullaniyorsunuz? Cep Telefonu 65 48,5
Televizyon (Klasik TV alicisi) 50 37,3
Masaiistii bilgisayar 19 14,1

Televizyon yayinlarini izlemek ig¢in kullanilan araglarin tespitinde katilimcilara
birden fazla sik isaretleyebilme imkani taninmistir. Buna gore Tablo 23’te goriildiigii gibi
televizyon yaymlarini izlemek icin akilli televizyonun kullanilma oran1 %64,1 (n=86),
diziistii bilgisayar/tabletin kullanilma orani %50,7 (n=68), cep telefonunun kullanilma
orani %48,5'1 (n=65), klasik TV alicisinin kullanilma orani1 %37,3 (n=50) ve masaiistii
bilgisayarn kullanilma orani ise %14,1 (n=19) olarak tespit edilmistir. Televizyon
izlemek icin tek bir araci tercih edenlerin oran1t %31,3 (n=42) iken birden fazla arag
kullananlarin oran1 %68,7 (n=92) [ 2 ara¢ kullananlar %30,5 (n=41); 3 ara¢ kullananlar
%27,6 (n=37); 4 ara¢ kullananlar %8,9 (n=12) ve 5 ara¢ kullananlar %1,7 (n=2) ] olarak
saptanmistir. Televizyon izleyen Z kusagi bireylerin geleneksel televizyon yayinlarini
izlemek icin agirlikli olarak akilli televizyon ve mobil cihazlar (diz iistii bilgisayar, tablet
ve cep telefonu) kullandigi goriilmektedir. Buna ek olarak, ¢ogunlugun televizyon

izlemek icin birden fazla ara¢ kullandiklar1 da gézlenmektedir.

Tablo 24

Televizyon Igeriklerini Izleme Sekli

n %
Bazi igerikleri yayin sirasinda, bazi
A 0 67 50,0
icerikleri yayin sonrasinda izlerim.
Televizyon iceriklerini izleme sekliniz Yayn sirasinda izlerim. 38 284
nedir? Daha sonra, Youtube’a yiiklenince izlerim. 27 20,1
Kanalin sitesine yiiklenince izlerim 2 15
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Tablo 24’te goriildiigii gibi, katilimcilarin %350'si (n=67) bazi igerikleri yayin
sirasinda, bazilarmi ise yayin sonrasinda izlemektedir. Televizyon igeriklerini yayin
sirasinda izleyenlerin oram1 %28,4 (n=38) iken yayin sonrasi Youtube’a yliklenince
izleyenlerin oran1 %20,1 (n=27) olarak saptanmistir. Bu durum, televizyon izleyen Z
kusag1 bireylerin igerikleri sadece yayimn sirasinda izleme davranisinin ¢ok yaygin

olmadigina isaret etmektedir.

Tablo 25

Televizyon Kanallarinin Web Sitelerinin Takip Durumu

n %
Televizyon kanallarmin web sitelerini Hayr, takip etmiyorum 107 79,9
takip ediyor musunuz? Evet, takip ediyorum. 27 201

Tablo 25°te goriildiigii gibi, televizyon izleyen Z kusagi bireylerin ¢ogunlugunun

(%79,9, n=107) televizyon kanallarinin web sitelerini takip etmedigi gézlenmistir.

Tablo 26

Televizyonlarin Youtube Kanallarimin Takip Durumu

n %
Televizyon kanallarinin Youtube Evet, takip ediyorum. 73 545
yayinlarini takip ediyor musunuz? Hayir, takip etmiyorum 61 455

Tablo 26’da goriildiigii gibi, televizyon izleyen Z kusagi bireylerin %54,5’1
(n=73) televizyon kanallarmin Youtube kanallarimi takip etmektedir. Bu da Z kusagi
bireylerin televizyon yayinlarini ve icerikleri izleme sekliyle ortlismekte (bkz. Tablo 24)
ve bulgular birbirini desteklemektedir. Z kusag1 bireylerin, televizyon igerikleri yayin
sirasinda izlemekten ¢ok, yayin sonras1 Youtube kanalina yiiklendiginde izlemeyi tercih

ettigi sdylenebilir.
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Tablo 27

Cinsiyete Gore TV Kanallarinin Youtube Kanallarim Takip Etme Durumu

Cinsiyet
Kadin Erkek
n % n %
TV Kkanallarinin Youtube kanallarini Evet, takip ediyorum. 41 494 32 62,7
takip ediyor musunuz? Hayir, takip etmiyorum 42 50,6 19 37,3

Tablo 27°’de gorildigi gibi, Z kusagi kadinlarin TV kanallarinin Youtube
kanallarini takip etme oram1 %49,4 (n=41), erkeklerin takip etme orani ise %62,7’dir
(n=32). Bu verilere gore, Z kusagi erkekler, Z kusagi kadinlara oranla televizyon
kanallarinin Youtube kanallarin1 daha ¢ok takip etmektedir. Ayrica Z kusagi erkek

izleyicilerin cogunlugunun Youtube kanallarini takip ettigi ifade edilebilir.

Tablo 28

Televizyonlarin Sosyal Medya (Instagram, facebook, (X) twitter, LinkedIn, Threads)
Hesaplarim Takip Durumu

n %
Televizyon kanallarmin sosyal medya Evet, takip ediyorum
(Instagram, facebook, X (twitter), ’ 83 620
LinkedIn, Threads) hesaplarini takip . .
ediyor musunuz? Haynr, takip etmiyorum. 51 38,0

Tablo 28’de goriildiigli gibi, televizyon izleyen Z kusagi bireylerin televizyon
kanallarinin sosyal medya hesaplarini takip etme oran1 %62 (n=83) olarak saptanmuistir.
Bu durum, televizyon kanallarinin sosyal medya ile entegrasyonunun Z kusaginin izleme
pratiklerine yansimasma isaret etmektedir. Z kusaginin televizyon izleme
aligkanliklartyla sosyal medya kullanimi arasinda onemli bir etkilesim oldugunu
gostermektedir. Televizyon kanallarimin sosyal medya platformlarini kullanarak Z

kusaginin ilgisini ¢ektigi ve onlarla etkilesim i¢inde olmay1 sagladiklari ifade edilebilir.
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Tablo 29

Takip Edilen Sosyal Medya (Instagram, Facebook, (X) twitter, LinkedIn, Threads)
Hesaplari

n %
Instagram hesaplarimi takip ediyorum 80 96,3
Televizyon kanallarinin hangi sosyal (X) twitter hesaplarini takip ediyorum. 38 457
medya (Instagram, facebook, X Facebook hesanl takip edi 6 79
(twitter), LinkedIn, Threads) acebook fiesaplarin takip ediyorum. ’
hesaplarim takip ediyor musunuz? LinkedIn hesaplarm takip ediyorum. 6 7,2
Threads* hesaplarini takip ediyorum. 1 1,2

*Threads’in takip durumu, agin a¢ildigi 5 Temmuz 2023 tarihinden sonra gergeklestirilen 113 anket kapsaminda

degerlendirilmistir.

Takip edilen sosyal medya hesaplarinin tespitinde katilimcilara birden fazla sik
isaretleyebilme imkani taninmistir. Buna gore Tablo 29°da goriildiigii gibi, televizyon
kanallarinin Instagram hesaplar1 %96,3’liik (n=80) oranla en yogun takip edilen sosyal
medya hesab1 olarak saptanmistir. X (twitter) hesaplarinin takip edilme orani %45,7
(n=38), Facebook hesaplarinin takip edilme oran1 %7,2 (n=6) ve LinkedIn hesaplarinin
takip oran1 %7,2 (n=6) olarak tespit edilmistir. Televizyon kanallarinin biiyiik cogunlugu,
5 Temmuz 2023 tarihinde agilan bir sosyal ag olan Threads’te de yer almis olsa da
televizyon izleyen Z kusagi bireylerinin, bu sosyal ag1 takip etmeyi pek tercih etmedigi
goriilmektedir. Temmuz ayinda agilan sosyal agin kullanimiyla ilgili Ekim 2023’te
gerceklestirilen 113 ankete gore Threads hesaplarinin takip edilme orani sadece %]1,2
(n=1) olarak saptanmistir. Z kusagimnin en ¢ok kullandigi sosyal medya aginin Instagram
oldugu gozlenmektedir. Instagram’dan sonra en ¢ok X (twitter) tercih edilmektedir.
Facebook’un ve LinkedIn’in ise Z kusag1 bireyleri arasinda yaygin olarak kullanilmayan

sosyal medya aglar1 oldugu dikkat cekmektedir.
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Tablo 30

Cinsiyete Gore TV Kanallarmmin Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplart

Cinsiyet
Kadin Erkek
n % n %

55 66,2 30 58,8

Instagram hesaplarini
takip ediyorum

X (twitter)
hesaplarint takip 21 25,3 15 29,4
ediyorum.

TV Kkanallarmin sosyal medya Facebook hesaplarini

o o
hesaplarim takip ediyor musunuz? takip ediyorum. 2 2,4 4 7,8
Lln'kedlp hesaplarint 4 4.8 2 3.9
takip ediyorum.
Threads hesaplarini 1 12 0 0

takip ediyorum.
*Threads’in takip durumu, agin a¢ildigi 5 Temmuz 2023 tarihinden sonra gergeklestirilen 113 anket kapsaminda

degerlendirilmistir.

Tablo 30’da goriildiigii gibi, Z kusagi kadinlarin TV kanallarinin Instagram
hesaplarini takip etme oran1 %66,2 (n=55), X (twitter) hesaplarin1 takip etme orani %25,3
(n=21), LinkedIn hesaplarin1 takip etme oran1 %4.,8 (n=4), Facebook hesaplarini takip
etme orani %2,4 (n=2) ve Threads hesaplarini takip etme orani ise %1,2 (n=1) olarak
saptanmistir. Z kusagi erkeklerin TV kanallarinin Instagram hesaplarini takip etme orani
%58,8 (n=30), X (twitter) hesaplarini takip etme oram1 %29,4 (n=15), Facebook
hesaplarini takip etme orani %7,8 (n=4), LinkedIn hesaplarim1 takip etme oranm1 %3,9
(n=2) olarak gbzlenmistir. Z kusag erkekler arasinda Threads kullanicis1 saptanmamastir.
Hem kadinlar hem de erkeklerin en ¢ok takip ettikleri sosyal medya hesab1 Instagram
olurken, onu X’in (twitter) izledigi goriilmektedir. Facebook’un takip edilme oranlarina
bakildiginda ise erkeklerin takip etme oraninin (%7,8) kadinlardan (%2,4) biraz da fazla
oldugu gozlenmektedir. LinkedIn hesaplarin1 kadinlarin takip etme oraninin (%4,8, n=4)
erkeklerin takip oranina (%3,9, n=2) yakin oldugu goriilmektedir. Temmuz 2023’te
hizmete sunulan Threads’in kullanimiyla ilgili Ekim 2023’te gerceklestirilen 113 ankete
gore Threads hesaplarini Z kusagi kadinlarin takip etme orani sadece %1,2 (n=1) olarak

saptanirken, erkeklerin bu platforma ilgi duymadig1 gézlenmistir.
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Tablo 31

Televizyon Kanallarinin Sosyal Medya Hesaplarindan Gériis Bildirme Durumu

n %
. e 1 74 5573
Televizyon kanallarinin sosyal medya Evet, goriis bildiriyorum
hesaplarindan goriis bildiriyor Hayir, gorils bildirmiyorum. 60 447
musunuz?

Tablo 31°de goriildiigli gibi, televizyon kanallarinin sosyal medya hesaplarini
takip edenlerin %55,3’i (n=74) goriis bildirdigini, %44,7’si (n=60) ise gorls
bildirmedigini ifade etmistir. Televizyon kanallarmnin sosyal medya hesaplarini takip
edenlerin %55,3'lik goriis bildirme orani, Z kusaginin igerik ireticileriyle etkilesime
girme ve geri bildirimde bulunma konusundaki istegini yansitmakta ve bu kusagin aktif

izleyiciligine/kullaniciligina vurgu yapmaktadir.

Tablo 32
Cinsiyete Gore Televizyon Kanallarimin Sosyal Medya Hesaplarindan Goriis Bildirme
(Etkilesimde Olma) Durumu

Cinsiyet
Kadin Erkek
n % n %
Televizyon kanallarinin sosyal medya E:;gf;,é%ﬁsm 47 58,7 27 50
hesaplarindan goriis bildiriyor e
Hayir, gortis

musunuz? 33 41,3 27 50

bildirmiyorum.

Tablo 32°de goriildiigii gibi, Z kusag1 kadinlarin televizyon kanallarinin sosyal
medya hesaplarindan goriis bildirme oraninin %58,7 (n=47), erkeklerin goriis bildirme
oraninin ise %50 (n=27) oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore, kadinlarin erkeklerden
daha fazla TV kanallarinin medya hesaplarindan goriis bildirme ve etkilesimde olma
egiliminde ve aktif oldugu sodylenebilir. Ayrica Z kusag1 erkek katilimcilarin %50’si
(n=27) sosyal medya hesaplarindan goriis bildirirken, %50’sinin (n=27) etkilesimde

bulunmay tercih etmedigi goriilmektedir.
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3.4.3. Z Kusagiin internet Kullanim Ahskanliklari ve Pratikleri

Iletisim egitimi gérmekte olan Z kusag bireylerin internet kullanim aliskanlik ve
pratiklerini ortaya koymak icin; internete erisim durumlari, internet kullanim siireleri,

sikliklar1 ve kullanim amaglari incelenmistir. Elde edilen veriler ve analizler sunulmustur.

Tablo 33

Internete Erisimde Zorluk Yasama Durumu

n %
internete erisimde zorluk yastyor Hayir, zorluk yagamiyorum 222 88,8
musunuz? Evet, zorluk yastyorum. 28 11,2

Tablo 33’°te goriildiigli gibi, katilimcilarin %88,8’inin (n=222) internete erisimde
zorluk yasamadigi goriilmektedir. Bu veriler, katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun

internete kolayca erisebildigini ve bu teknolojiden faydalandigini géstermektedir.

Tablo 34

Yasadigi Yere Gore Internete Erisimde Yasanan Zorluk Durumu

Nerede yasiyorsunuz?

Ailemle  Arkadaslanmla  Tek basima Yurtta Ki KARE
n % n % n % n % X2 p
?:;S:f;ee ;I:;f;n;zﬂ‘;‘l 164 81 14 64 20 91 21 96
zorluk yasiyor Evet, zorluk 2,577 0,462
s > 20 81 2 71 1 36 5 179
musunuz: yasiyorum

Tablo 34’te goriildiigii gibi, internete erisimde zorluk yasama orani tim yasam
alanlar1 arasinda benzerdir. Ki-kare test sonucu (X2 = 2,577, p = 0,462) yasam alani ile
internet erisiminde yasanan zorluklar arasinda anlamhi bir iliski olmadigin

gostermektedir. Buna gore, yasam alanlarinin internete erisimde yasanan zorluklarda

belirgin bir etkisi olmadig1 sdylenebilir.
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Tablo 35

Internete Erisime Ucret Odeme Durumu

n %
Internet erisimi icin iicret 6diiyor Evet, ddilyorum. 223 89,2
musunuz? Hayir, 6demiyorum. 27 108

Tablo 35°te goriildiigii gibi, katilimcilarin %89,2’si (n=223) internet erisimi igin
ticret 6demektedir. Katilimcilarin sadece %10,8’1 (n=27) internet erisimi i¢in iicret
O0demedigini belirtmistir. Bu durum, Z kusagi bireylerinin iicret 6demek zorunda

olmalarinin bile internet kullanim oranlarini diistirmedigini gostermektedir.

Tablo 36

Internette Gegirilen Siire

n %
6 saatten fazla 93 37,2
" A, 4-6 saat 87 348
Gul‘u?e kac saagmlzl internette 1-3 saat 66 26,4
geciriyorsunuz?
1 saatten az 4 1,6
Hig internete girmem. 0 0,0

Tablo 36’da goriildiigii gibi, katilimcilarin %100’{iniin internet kullanicisi oldugu
goriilmektedir. Interneti hi¢ kullanmayan Z kusag birey bulunmaktadir. Internette
gecirilen giinliik siire dagilimlarina gore Z kusagi bireylerin %37,2’si (n=93) giinde 6
saatten fazla siire internet kullanmaktadir. Giinde 4-6 saat arasi internette olanlarin orant
%34,8 (n=87), 1-3 saatini internette gegirenlerin oran1 %26,4 (n=66), 1 saatten az internet
kullananlarin orani ise sadece %1,6 (n=4) olarak gdzlenmektedir. Bu durum, Z kusagi
bireylerin giinliik yasamlarinda interneti yogun bir sekilde kullandiklarin1 ve giinliik

rutinlerinde internetin énemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 37

Internet Kullanim Stklig

Haftada kac giin internete giriyorsunuz? 4-5 giin

n %
Her giin 236 94,4
2-3 giin 7 2,8

5 2,0
1 giin 1 0,4
Yarim giin 1 0,4

Tablo 37°de goriildiigii gibi, katilimcilarin %94,4 {iniin (n=236) interneti her giin

kullandig1 goriilmektedir. Interneti haftada 2-3 giin kullananlarin oran1 %2,8 (n=7),

haftada 4-5 giin kullananlarin oran1 %2,0 (n=5), haftada 1 giin kullananlarin oran1 %0,4

(n=1) ve haftada yarim giin kullananlarin oran1 %0,4 (n=1) olarak saptanmistir. Bu

durum, Z kusag1 bireylerin internet kullanim sikliginin ¢ok yiiksek oldugunu ortaya

koymaktadir. Z kusagi bireylerin biiyilkk ¢cogunlugunun her giin internet kullandigi

gbzlenmektedir.

Tablo 38

Interneti Kullanmim Amaci

. . . Hig Cok
interneti hangi a?mag:la Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Katiiyorum
kullaniyorsunuz? n % n % n % n % n %
Televizyon izlemek 39 15,6 36 14,4 9 3,6 84 33,6 82 32,8
Sosyal medyada

gezinmek / sohbet etmek 4 1,6 2 0,8 12 4.8 84 33,6 148 59,2
Video / film izlemek 1 0,4 3 1,2 8 3,2 75 30,0 163 65,2
Arastirma yapmak > 08 6 24 25 100 102 408 115 46,0
(Ders-Egitim)

Gindemi takip etmek / ;5,1 54 23 112 g8 352 132 528
haber okumak

Oyun oynamak / eglence 48 19,2 38 15,2 46 184 57 22,8 61 24,4
Mesajlasmak 4 1,6 4 1,6 16 6,4 69 276 157 62,8
Bankacilik islerini 12 48 36 144 46 184 90 360 66 264
yapmak

Ahsveris yapmak 15 6,0 28 11,2 35 14,0 84 336 88 352

Tablo 38’de goriildiigii gibi, internet cogunlukla video veya film izlemek (%95,2,

n=238, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') ve sosyal medyada gezinmek ve sohbet etmek
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icin (%92,8, n=232, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') kullanilmaktadir. Yine
katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%90,4, n=226, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum')
interneti mesajlasmak icin kullanmaktadir. Internet, giindemi takip etmek ve haber
okumak i¢in de yiiksek oranda kullanilmaktadir (%88, n=220, 'Katiliyorum' ve 'Cok
Katiliyorum'). Egitim amagh arastirma yapmak i¢in internet kullaniminin da yaygin
oldugu goriilmektedir (%86,8, n=227, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum'). Aligveris
yapmak i¢in interneti kullananlarin orami %68,8 (n=172, 'Katiliyorum' ve 'Cok
Katiliyorum') olarak belirlenmistir. Katilimcilarin interneti televizyon izlemek amaciyla
kullanma oran1 %66,4’tiir (n=61, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum'). (Bu veri, dnceki
bulgular1 desteklemektedir: %66,4’liikk bu oran, Tablo 22°de gdsterilen televizyon izleyen
Z kusagi bireylerin TV yayinlarini izlemek i¢in kullandig1 yayin sistemleri dagilimindaki
internet kullanimimin %65,6’lik oraniyla oOrtiismektedir.). Bankacilik islemleri igin
internet kullanimi, katilimcilarin %62,4'i (n=156, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum')
tarafindan desteklenmektedir. Oyun oynamak veya eglence amagli internet kullanimi,
katilimcilarin yaklasik yarisinda goriilmektedir (%47,2, n=118, 'Katiliyorum' ve 'Cok
Katiliyorum'). Tim bu veriler, internetin Z kusagi bireylerin yasamlarinda ¢ok énemli bir
yeri oldugunu, giinlik is ve aktivitelerinin biiyiik boliimiinii internet {izerinden

gerceklestirdiklerini ortaya koymaktadir.
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Tablo 39

Cinsiyete Gore Interneti Kullanma Amact

Cinsiyet Karsilastirma
Kadin Erkek Testi
Ort. ss Ort. ss t p
Video / film izlemek 459 0,67 458 0,64 0,047 0,963
Sosyal medyada gezinmek / sohbet 452 073 443 081 0964 0336
Interneti hangi etmek
amacla Mesajlagsmak 456 0,74 4,38 0,90 1,759 0,080
kullamyorsunuz? Giindemi takip etmek / haber okumak 4,39 0,76 4,40 0,71 -0,076 0,939
Aragtirma yapmak (Ders-Egitim) 443 0,70 4,11 0,89 3,172 0,002
Ahsveris yapmak 410 1,10 3,43 1,24 4,507 0,000
Televizyon izlemek 2,73 1,23 2,58 1,28 0,918 0,360
Bankacilik islerini yapmak 3,59 1,14 3,72 1,18 -0,829 0,408
Oyun oynamak / eglence 2,76 1,39 3,72 1,34 -5503 0,000

Tablo 39, katilimcilarin cinsiyetlerine gore interneti kullanma amaci hakkinda
bilgi veren Karsilastirma testi sonuglarm icermektedir. Iki grup arasindaki ortalama
farkliliklar ve bunlarin istatistiksel anlamlilig1 't' testi ile degerlendirilmistir.

Katilimcilarin cinsiyete gore interneti video, film izlemek icin kullanmasi
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,59 ortalama, 0,67 standart sapma; erkekler: 4,58
ortalama, 0,64 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 0,047, p = 0,963).

Katilimeilarin cinsiyete gore interneti sosyal medyada gezinmek ve sohbet etmek
icin kullanmasi durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,52 ortalama, 0,73 standart sapma;
erkekler: 4,43 ortalama, 0,81 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 0,964, p =
0,336).

Katilimeilarin cinsiyete gore interneti mesajlagmak i¢in kullanmasi durumuna
bakildiginda: Kadinlar: 4,56 ortalama, 0,74 standart sapma; erkekler: 4,38 ortalama puan,
0,90 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 1,759, p = 0,080).
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Katilimcilarin cinsiyete gore interneti giindemi takip etmek, haber okumak icin
kullanmast durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,39 ortalama, 0,76 standart sapma;
erkekler: 4,40 ortalama, 0,71 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,076, p =
0,939).

Katilimcilarin cinsiyete gore interneti arastirma yapmak (ders-egitim) igin
kullanmas1 durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,43 ortalama, 0,70 standart sapma;
erkekler: 4,11 ortalama, 0,89 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (t = 3,172, p = 0,002).
Kadinlar, interneti aragtirma yapmak, ders ve egitim amaglari i¢in erkeklerden daha ¢ok
kullanma egilimindedir.

Katilimcilarin cinsiyete gore interneti aligveris yapmak i¢in kullanmasi durumuna
bakildiginda: Kadinlar: 4,10 ortalama, 1,10 standart sapma; erkekler: 3,43 ortalama, 1,24
standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkeler arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark bulunmaktadir (t = 4,507, p = 0,000). Kadinlar, interneti aligveris yapmak
icin erkeklerden daha ¢ok kullanma egilimindedir.

Katilimeilarin  cinsiyete gore interneti televizyon izlemek i¢in kullanmasi
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 2,73 ortalama, 1,23 standart sapma; erkekler: 2,58
ortalama, 1,28 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 0,918, p = 0,360).

Katilimeilarin cinsiyete gore interneti bankacilik islerini yapmak i¢in kullanmasi
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,59 ortalama, 1,14 standart sapma; erkekler: 3,72
ortalama, 1,18 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,829, p = 0,408).
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Katilimcilarin cinsiyete gore interneti oyun oynamak ve eglence i¢in kullanmasi
durumuna bakildiginda: Kadimnlar: 2,76 ortalama, 1,39 standart sapma; erkekler: 3,72
ortalama, 1,34 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (t = -5,503, p = 0,000). Erkekler,
interneti oyun oynamak ve eglence amaciyla kadinlardan daha fazla kullanma
egilimindedir.

Tablo 39’a gore cinsiyetin internetin bazi kullanim amaglar1 iizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir. Kadinlar interneti aragtirma ve aligveris yapmak icin erkeklerden
(ortalama 4,11 ve 3,43) daha fazla kullanmaktadir. Bu farklar istatistiksel olarak
anlamlidir (p<0,002). Erkekler ise oyun oynamak ve eglence i¢in interneti kadinlardan

(ortalama 3,72 ve 2,76) daha fazla kullanmaktadir (p=0,000).

3.4.4. Z Kusaginin Televizyon Platformu Izleme/Kullanma

Ahskanhklar ve Pratikleri

[letisim egitimi gérmekte olan Z kusagi bireylerin televizyon platformu
izleme/kullanma aligkanlik ve pratiklerini ortaya koymak ig¢in; Ticretli televizyon
platformlarina {iye (abone) olma ve kullanim durumu, kullanilmama durumunda bunun
nedenleri, liye olunan iicretli televizyon platformlar: ve {icretli televizyon platformlarinin

tercih edilme nedenleri incelenmistir. Elde edilen veriler ve analizler sunulmustur.

Tablo 40

Televizyon Platformuna Uyelik Durumu

n %
Herhangi bir televizyon platformuna (Digiturk, Hayur, liye degilim 119 476
tivibu, DSmart, Turkcell Tv, Tiirksat Kablo Evet, iiyeyim. 71 28,4
. o
TV, vb.) iiye misiniz? Ailem iiye, ben de kullaniyorum. 60 24,0
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Tablo 40’ta goriildiigii gibi, katilimcilarin %47,6’s1 (n=119) higbir televizyon
platformuna iiye olmadigini ifade etmistir. Katilimcilarin %28,4'i (n=71) televizyon
platformlarina bizzat liye olduklarini, %24’ii (n=60) ise ailesinin iiyeligini kullanarak bu
platformlara eristigini belirtmistir. Bu, Z kusaginin hemen hemen yarisinin televizyon
platformlarina ilgi duymadigin1 ortaya koymaktadir. Televizyon platformlarini izleyen
kesimin de yaklasik yarisinin ailesi tiye oldugu i¢in kullandig1 goriilmektedir. Bu verilere
gore Z kusag1 bireylerin televizyon platformlarina iiye olma egilimi gostermedigi

sOylenebilir.

Tablo 41

Gelir Araligina Gore Televizyon Platformuna Uye Olma Durumu

Gelir Arahg
1500 ve 1500- 3000 — 6000 ve Ki KARE
alti 3000 6000 iistii
n % n % n % n % X2 P
Hayr, iye 36 303 28 235 28 235 27 227

Herhangi bir  degilim.
televizyon Eyet, u}feylm. 19 279 13 19,1 15 22,1 21 30,9 3,105 0,796
platformuna  Ailem iiye,
iiye misiniz?  ben de 14 24,1 14 241 17 293 13 224
kullaniyorum.

Tablo 41, katilimcilarin gelir aralifina gore televizyon platformuna iiye olma
durumu hakkinda bilgi veren ki-kare testi sonuglarini igermektedir.

Tiim gelir araliklarindan katilimcilar, televizyon platformlarina iiye olduklarim
veya aile tiyeligi iizerinden bu hizmetleri kullandiklarini belirtmistir. Ki-kare test sonucu
(X2 = 3,105, p = 0,796) gelir araliklan ile televizyon platformu aboneligi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigimi gostermektedir. Bu sonucglara gore, Z
kusag1 bireylerin maddi durumlari, televizyon platformlarina {iye olmalarinda belirleyici

bir etken degildir.
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Tablo 42

Televizyon Platformuna Uye Olmama Nedeni

n %
Igerikleri ilgimi ¢ekmiyor 74 62,2
Televizyon platformlarina neden iiye degilsiniz? Pahali buluyorum 37 311
Diger 8 6,7

Tablo 42’de gorildiigli gibi, televizyon platformlarina {iye olunmamasinin en
onemli nedeni igeriklerin katilimcilarin ilgisini gekmemesidir. Televizyon platformlarina
llye olmayan katilimcilarin %62,2’si (n=74) igeriklerin ilgi ¢ekici olmadigini, %31,1'

(n=37) de liyelik ticretlerini pahali bulduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 43

Televizyon Platformlarina Fiyatlarin Uygun Olmast Durumunda Uye Olma Istegi

n %
Ucretli televizyon platformlarmn fiyatlari Hayur, tiye olmam. 88 739
uygun olsa iiye olur musunuz? Evet, iiye olurum. 31 26,1

Tablo 43’te goriildiigii gibi, katilimeilarin televizyon platformlarinin fiyatlarinin
uygun olmasi durumunda bu platformlara iiye olma istegi duyup duymadiklari
sorgulandiginda ise katilimcilarin %73,9 (n=88) oraniyla iiye olmay1 tercih etmeyecekleri
bilgisine ulasilmaktadir. Bu da Z kusagi bireylerin televizyon platformlarma ilgi

duymadiklarii ve ¢gogunlukla iiye olmay1 tercih etmediklerini gostermektedir.
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Tablo 44

Uye Olunan Televizyon Platformlart

n %
Digitiirk 39 29,7
tivibu 34 259
Hangi televizyon platformlarina iiyesiniz? Tiirksat Kablo TV 34 25,9
Turkeell TV Plus 24 183
D-Smart 23 17,5

Tablo 44’te goriildiigii gibi, televizyon platformlarina bizzat {iye olan veya
ailesinin tlyeligini kullanarak erisen katilimcilar arasinda bu platformlarin tercih edilme
oranlar1 olduk¢a benzerdir. Digitiirk %29,7 (n=39), tivibu %25,9 (n=34) ve Tiirksat Kablo
TV %25,9 (n=34), Turkcell TV Plus %18,3 (n=24) ve D-Smart %17,5 (n=23) oraniyla
tercih edilmektedir. Televizyon platformlarini kullanan Z kusagi bireyler arasinda, bu
platformlarin kullanilma oranlarinin birbirine yakin olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu durum, Z
kusagi i¢in platformlar arasinda icerik cesitliligi, fiyatlandirma stratejisi, marka itibart,
erisilebilirlik ve kullanim kolaylig1 faktorleri acisindan biiyiik farkliliklar olmadigini ve

Z kusagi i¢in daha 6ne ¢ikan 6zel bir platformun bulunmadigini diisiindiirmektedir.
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Tablo 45

Televizyon Platformlarim Izleme Nedenleri

Hic¢ Cok
T\; platflormlarlnl Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katilyorum
neden izliyorsunuz?
y n % n % n % n % n %

Internet paketini 17 130 4 30 17 130 26 199 67 511

kullaniyorum.

Sinema paketini

izliyorum. 7 53 12 9,1 21 160 46 351 45 343
Yayin Kkalitesi ¢ok iyi. 9 6,8 9 6,8 32 244 41 312 40 305
Cok sayida televizyon 1, o165 127 24 183 37 282 42 320
kanal var.

Geri alip izleme
ozelligini kullantyorum.
Yayinlar1 kaydetme
ozelligini kullaniyorum.

Spor paketini izliyorum. 36 27,5 32 24,5 9 6,8 18 13,7 36 275

Tematik kanallari
izliyorum.

18 13,7 23 175 16 122 29 221 45 343

22 16,7 20 152 26 198 26 198 37 2872

30 22,9 23 175 40 305 26 198 12 9,3

Tablo 45°te gorildigi gibi, katilimcilarin televizyon platformlarini tercih
etmelerindeki en 6nemli neden, bu platformlarin sundugu internet paketleridir (%71).
Sinema paketi izlemek, katilimcilarin %69,4'i (n=91, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum')
tarafindan 6nemli bir tercih nedeni olarak belirtilmistir. Yayin kalitesinin ¢ok iyi olmasi,
katilimcilarin %61,7’sinin (n=81, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') izleme nedeni
olarak saptanmistir. %60,2’s1 (n=79, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') bu platformlari
cok sayida televizyon kanali sundugu i¢in tercih ettiklerini belirtmistir. Katilimcilarin
%56,4’1 (n=74, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiltyorum') bu platformlar, igerikleri ileri-geri
alip 1zleme 6zelligi i¢in kullanmaktadir. Yayinlar: kaydetme 6zelligi katilimcilarin %48°1
(n=63, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') tarafindan tercih edilmistir. Spor paketini
izleme nedeni ise katilimcilarin %41,2’s1 (n=54, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum')
tarafindan desteklenmektedir. Katilimcilarin %29,1°1 (n=38, 'Katiliyorum' ve 'Cok
Katiliyorum') tematik kanallar1 izleyebilmek i¢in televizyon platformlarini tercih
etmektedir. Televizyon platformlarin1 izleyen/kullanan Z kusagi bireylerin bu
platformlar1 kullanma nedenleri arasinda sinema paketleri (%69.,4, n=91) ve 1yi yayin

kalitesine sahip olmalar1 (%61,7, n=81) 6n plana ¢ikmaktadir. Genel olarak katilimcilarin
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cogunlugunun internet paketlerini kullanabilmek i¢in bu platformlar1 tercih ettigi

sOylenebilir.

Tablo 46

Cinsiyete Gore Televizyon Platformlarini Izleme Nedenleri

Cinsiyet Karsilastirma
Kadin Erkek Testi
Ort. ss Ort. ss t p
1.internet paketini kullaniyorum. 3,79 1,45 4,00 1,40 -0,825 0,411
2.Sinema paketini izliyorum. 3,79 1,20 3,93 1,10 -0,688 0,493
. 3.Yayin kalitesi cok iyi. 3,66 1,28 3,83 1,03 -0,859 0,392
Televizyon .
platformlarin 4.Cok sayida televizyon kanal var. 3,47 1,37 3,66 1,29 -0,793 0,429
izleme 5.Geri alip izleme 6zelligini kullanmiyyorum. 3,42 147 3,55 1,45 -0,491 0,624
nedenleriniz? 6.Yaymlar1 kaydetme 6zelligini 326 139 328 150 -0092 0,927
kullaniyorum.
7.Spor paketini izliyorum. 2,22 1,40 3,65 1,52 -5,655 0,000
8.Tematik kanallari izliyorum. 2,55 1,28 3,07 1,25 -2,352 0,020

Tablo 46, katilimcilarin cinsiyetlerine gore televizyon platformlarini izleme
nedenleri hakkinda bilgi veren karsilastirma testi sonuglarmi igermektedir. iki grup
arasindaki ortalama farkliliklar ve bunlarin istatistiksel anlamliligi 't' testi ile
degerlendirilmistir.

Katilimcilarin cinsiyete gore televizyon platformlarini internet paketini kullanmak
igin izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,79 ortalama, 1,45 standart sapma;
erkekler: 4,00 ortalama, 1,40 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,825,
p = 0,411).

Katilimcilarin cinsiyete gore televizyon platformlarini sinema paketi icin izleme
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,79 ortalama, 1,20 standart sapma; erkekler: 3,93
ortalama, 1,10 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,688, p = 0,493).

Katilimcilarin cinsiyete gore televizyon platformlarini yayin kalitesi iyi oldugu

icin izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,66 ortalama, 1,28 standart sapma;
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erkekler: 3,83 ortalama, 1,03 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,859, p =
0,392).

Katilimcilarin cinsiyete gore televizyon platformlarin1 ¢ok sayida televizyon
kanali oldugu i¢in izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,47 ortalama, 1,37 standart
sapma; erkekler: 3,66 ortalama, 1,29 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,793, p =
0,429).

Katilimcilarin cinsiyete gore televizyon platformlarini geri alip izleme 6zelligi
icin izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,42 ortalama, 1,47 standart sapma;
erkekler: 3,55 ortalama, 1,45 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,491,
p =0,624).

Katilimcilarin  cinsiyete gore televizyon platformlarini yayinlari kaydetme
ozelligini kullanmak i¢in izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,26 ortalama, 1,39
standart sapma; erkekler: 3,28 ortalama, 1,50 standart sapma degerleri goriilmektedir.
Kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir
(t=-0,092, p =0,927).

Katilimeilarin cinsiyete gore televizyon platformlarini spor paketi igin izleme
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 2,22 ortalama, 1,40 standart sapma; erkekler: 3,65
ortalama, 1,52 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (t =-5,655, p = 0,000). Erkekler, iicretli
televizyon platformlarini spor paketini izleme nedeniyle kadinlardan daha fazla tercih
etmektedir.

Katilimeilarin cinsiyete gore televizyon platformlarini tematik kanallar igin

izleme durumuna bakildiginda: Kadmlar: 2,55 ortalama, 1,28 standart sapma; erkekler:
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3,07 ortalama, 1,25 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (t = -2,352, p = 0,020). Erkekler,
televizyon platformlarini tematik kanallar1 izlemek i¢in kadinlardan daha fazla tercih
etmektedir.

Sonug olarak, cinsiyetin televizyon platformlarini izleme nedenlerinin bazilari
tizerinde farkliliklar olusturdugu goriilmektedir. Erkekler televizyon platformlarini spor
paketi ve tematik kanallar (ortalama 3,65 ve 3,07) i¢in kadinlara gére (ortalama 2,22 ve
2,55) daha fazla tercih etmektedir; bu farklar anlamlidir (p<0,020). Ancak, diger izleme

nedenlerinde cinsiyetler arasinda belirgin fark bulunmamastir.

3.4.5. Z Kusagimin Internet Tabanh Televizyon Yaymlarim
(Dijital Platformlari) Izleme/Kullanma Ahskanhklari

ve Pratikleri

Iletisim egitimi gdérmekte olan Z kusagi bireylerin internet tabanli televizyon
yaymlarini (dijital platformlari) izleme/kullanma aligkanlik ve pratiklerini ortaya koymak
i¢in; Ucretli internet tabanli televizyon kanallarina (dijital platformlara) iiyelik (abonelik)
ve kullanim durumu, liye olunan dijital platformlar, izleme/kullanma siiresi, siklig1, tercih
edilen cihaz, etkilesimde olma durumu, izlemek istenen igerikler, izleme/kullanma
nedenleri, zaman ve mekan tercihlerinin Onemi ve internet tabanli televizyon
yaymciliginin gelecegine dair goriisleri incelenmistir. Elde edilen veriler ve analizler

sunulmustur.
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Tablo 47

Dijital Platformlara Uyelik Durumu

Herhangi bir dijital platforma (NETFLIX,
Amazon Prime, Disney +, Blu TV, Gain, MUBI,
Exxen, beIN CONNECT, tabiiTRT, vb.) iiye

misiniz?

n %
Evet, iiyeyim. 162 64,8
Hayir, iiye degilim 32 12,8
?;ﬁ?;ﬁi%:u El}feliginden ben de 29 116
Ailem iiye ben de kullaniyorum. 27 10,8

Tablo 47°de goriildiigii gibi, katilmecilarin %64,8'1 (n=162) bizzat bir dijital

platforma tiye iken, %11,6's1 (n=29) arkadaslarinin iiyeligini, %10,8’1 (n=27) ailesinin

tyeligini, kullanmaktadir. %12,8'1 (n=32) ise higbir dijital platforma iiye degildir. Bu

veriler, Z kusag1 bireylerin %87,2’sinin (n= 218) {icretli dijital platformlara eristigini

gostermektedir.

Tablo 48

Gelir Araligina Gére Dijital Platformlara Uye Olma Durumu

Gelir Aralig:
1500 ve 1500- 3000 — 6000 ve Ki KARE
alti 3000 6000 iistii
n_ % n % n % n % X2 p
Evet, iiyeyim. 38 23,8 33 20,6 42 263 47 294
Herhangi  Ailem iiye ben de 5 200 10 400 5 200 5 200
bir dijital kullaniyorum.
platforma  Arkadasimin 14,589 0,103
iiye iiyeliginden ben de 11 39,3 5 17,9 8 28,6 4 14,3
misiniz? yararlaniyorum.
Hayir, iiye degilim 14 438 7 219 6 18,8 5 15,6
NETFLIX Hayir 19 32,8 16 27,6 11 19,0 12 20,7
fiyat1
uygunolsa o 50 266 39 207 50 266 49 261 085 037
iiye olur
musunuz?
Disney + Hayir 54 36,0 29 193 34 227 33 220
fiyat1
uygun olsa o ¢ 15 156 26 271 27 281 28 292 \»152 0,007
iiye olur
musunuz?
Amazon Hayir 53 333 31 19,5 43 270 32 20,1
Prime
fiyat «
uygun olsa Evet 16 184 24 276 18 20,7 29 333 10,594 0,012
iiye olur
musunuz?
Blu TV Hayir 54 30,0 45 250 42 233 39 21,7
fiyat1
uygunolsa o ¢ 15 227 10 152 19 288 22 333 236 olo1*
iiye olur
musunuz?
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Tablo 48, katilimcilarin gelir araligina gore dijital platformlara iiye olma durumu
hakkinda bilgi veren ki-kare testi sonuglarini icermektedir. Ki-kare test sonucunun (X2 =
14,589, p=0,103) gelir seviyesi ile dijital platform aboneligi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligkiye isaret etmedigi sOylenebilir. Bununla birlikte, en yiiksek iiyelik
oranlar1 (%29.4) en yiiksek gelir grubunda goriilmektedir.

Netflix, Disney+, Amazon Prime ve Blu TV icin "fiyat uygun olsa iiye olur
musunuz?" sorusuna verilen yanitlarda, 6zellikle Disney+ ve Amazon Prime i¢in gelir
diizeyi arttik¢a evet yaniti verme oraninin arttig1 gézlemlenmektedir. Netflix tiyeligi i¢in
ise gelir durumunun iiye olmada etkili olmadig1 sdylenebilir.

Ki-kare test sonuclar1 (Disney+: X2 = 12,152, p = 0,007*; Amazon Prime: X2 =
10,994, p = 0,012%*), 6zellikle bu iki platform i¢in gelir diizeyi ile liyelik egilimi arasinda
anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Ancak sonuglar genel olarak ele alindiginda dijital platform abonelik tercihlerinin
genel olarak gelir diizeyi ile belirgin bir iliskisi olmadigin1 gostermektedir, sadece bazi
platformlar (6zellikle Disney+ ve Amazon Prime) icin gelir seviyesi arttikga abonelik
oranlarinda bir artis gozlemlenmektedir. Z kusag1 bireyler, maddi durumlarma bagh
olmaksizin dijital platformlara liye olmaktadir. Onlar i¢in dijital platformlara iiyeligin
vazgecilmez bir gereksinim oldugu goriilmektedir. Maddi geliri diisiik olsa bile, Z kusagi

bireylerinin bu platformlara liye olmay1 tercih etmeleri dikkat ¢ekicidir.
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Tablo 49

Televizyon Izleme Durumuna Gére Dijital Platformlara Uye Olma

Televizyon izliyor musunuz?

Evet, Hayir, Ki KARE
izliyorum izlemiyorum.
n % n % X2 P
Evet, ilyeyim. 86 53,1 76 46,9
T v e o S S
dijital platforma sumin uyetiginde 16 552 13 448 0,268 0,966
. i o yararlaniyorum.
Hye mistmz: Ailemin iiyeliginden
yeus 13 50,0 13 50,0
yararlamyorum.

Tablo 49’da goriildiigi gibi, televizyon izleyenler ve izlemeyenlerin dijital
platformlara iiyelik oranlar1 benzerdir. Her iki grupta da "Evet, liyeyim" yanitin
verenlerin orant %50'nin iizerindedir. Ki-kare test sonucu (X2 = 0,268, p = 0,966)
televizyon izleme durumu ile herhangi bir dijital platforma iiyelik arasinda anlamli bir
iliski olmadigin1 géstermektedir.

Bu veriler, geleneksel televizyon izleme alisgkanliginin, dijital platformlara iiye
olma veya iiye olmama egilimini belirgin bir sekilde etkilemedigini gostermektedir.
Geleneksel televizyon izleyen Z kusagi bireyler de izlemeyen bireylerle ayni oranda
dijital platformlara liye olmay1 tercih etmektedir. Bu da dijital platformlarin genel olarak

televizyon izleme aliskanliklar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olduguna isaret etmektedir.

Tablo 50

Dijital Platformlara Uye Olmama Nedeni

n %
Pahali buluyorum 25 78,1
Dijital platformlara neden iiye degilsiniz? Icerikleri ilgimi gekmiyor 6 18,8
Diger 1 3,1

Tablo 50°de goriildiigii gibi, dijital platformlara {iye olmayan katilimcilarin
%78,1’inin (n=25) platformlarin icretlerini pahali bulduklar ic¢in tiye olmadiklar

goriilmektedir. Uye olmayanlarin sadece %18,8’i (n=6) bu platformlarin iceriklerinin
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ilgilerini ¢ekmedigi i¢in iiye olmadiklarini belirtmistir. Bu verilere gore dijital
platformlara iiye olmayan katilimcilarin biiyiik c¢ogunlugunun bu platformlarin

maliyetlerini yiiksek bulduklar1 i¢in {iye olmadiklar1 sdylenebilir.

Tablo 51

Dijital Platformlarin Fiyatlarimin Uygun Olmas: Durumunda Uye Olma Istegi

n %
Dijital platformlarin fiyatlar: uygun olsa iiye olur EVet, tiye olurum. 21 656
musunuz? Hayr, liye olmam. 11 34,4

Tablo 51°de gorildiigii gibi, dijital platformlarin fiyatlarinin uygun olmasi
durumunda tiye olma istegi duyan katilimcilarin orani %65,6 (n=21) olarak saptanmustir.
Bu kosulda bile iiye olmak istemeyen katilimei orant ise %34,4’tiir (n=11). Bu veriler, Z
kusagi bireylerin dijital platformlara {iye olmasalar bile kosullarin uygun olmasi

durumunda iiye olma istegi tasidiklarina isaret etmektedir.

Tablo 52
Uye Olunan Dijital Platformlar

n %
NETFLIX 192 88,0
Disney + 97 44,5
Hangi dijital platforma (ya da platformlara) Amazon Prime 87 399
iiyesiniz? BluTV 67 30,7
Diger* 43 19,4
tabiiTRT** 22 11,3

*Diger (Mubi n=18 %8,2; Exxen n=13 %5,9; Youtube Premium n=5 %2,2; Gain n=4 %1,8; Beinconnect n=3 %1,3

**tabiiTRT nin iiye olunma durumu, platformun agildig1 7 May1s 2023 tarihinden sonra gergeklestirilen 194 anket
kapsaminda degerlendirilmistir.

Dijital platformlara iiyelik durumunun tespitinde katilimcilara birden fazla sik
isaretleyebilme imkani tanimmmistir. Buna gore Tablo 52’de goriildiigi gibi, dijital

platformlara {iye olan katilimcilar arasinda en popiiler platform %88 (n=192) orani ile
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NETFLIX tir. Bu platformu, %44,5 (n=97) orami ile Disney+, %39,9 (n=87) oran ile
Amazon Prime, %30,7 (n=67) orani ile Blu TV takip etmektedir. Katilimcilarin ‘Diger’
sikkina yazdig1 platformlar: Mubi %8,2 n=18; Exxen %5,9 n=13; Youtube Premium
%2,2 n=5; Gain %1,8 n=4; Beinconnect %1,3 n=3. Sadece tek sik isaretleyen
katilimcilarin oran1 %34,2 (n=76) iken; iki ve daha fazla sik isaretleyenlerin orani ise
%65,8’dir (n=142) [iki sik isaretleyenler %23,3 (n=51); ii¢ sik isaretleyenler %20,6
(%20,6); dort sik isaretleyenler %17 (n=37); bes sik isaretleyenler %4.,9 (n=9)]. Elde
edilen bu verilere gore Z kusagi bireylerin ¢ogunlugu birden fazla dijital platforma {iye
olmay1 tercih etmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’deki Z kusagi bireylerin yerli dijital
platformlardan daha c¢ok kiiresel dijital platformlara ilgi duydugu ve izledigi
goriilmektedir. Bu da Tiirkiye’deki Z kusaginin global diinyanin parc¢asi oldugunun bir
gostergesi olarak yorumlanabilir.

Tiirkiye’nin kamu hizmeti yayin kurulusu olan TRT nin dijital platformu ‘tabii’
de baslangicta iicretsiz olarak 7 Mayis 2023 tarihinde yayin hayatina baglamistir. Bu
tarihten sonra gergeklestirilen 194 ankete gore ‘tabii’ platformuna iiye olarak izlemeye
baslayan katilimcilarin oran1 %11,3 (n=22) olarak saptanmigstir. Veriler, ‘tabii’nin 5 aylik
stirecini yansitmaktadir. ‘tabii’nin Z kusagindan gorecegi ilgi ilerleyen zamanlarda daha
1yi anlagilacaktir. Platformun iicretsiz olmasi bir avantaj olarak goriilse de Z kusaginin
platformlara iiye olmalarinda maddi durumlarinin basat belirleyici bir unsur olmadig:
(bkz. Tablo 48), Z kusaginin tercihlerinde iicretten ziyade igeriklerin yonlendirici oldugu
gozlenmektedir. ‘tabii’nin Z kusaginin begeni ve isteklerini karsilayabilecek igerikler
sunmast, platformun bu kusak tarafindan benimsenmesi, izlenmesi/kullanilmasi

agisindan énem tasimaktadir.
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Tablo 53

Dijital Platformlar: Giinliik Izleme Siireleri

n %
2-3 saat 109 50,2
1 saat 58 26,6
Dijital platformlari giinde kag saat izliyorsunuz? 1 saatten az 27 12,3
4-6 Saat 20 91
6 Saatten fazla 4 18

Tablo 53’te gortldigl gibi, dijital platformlar: izleyen katilimcilarin %50,2si
(n=109) her giin 2-3 saatini bu platformlarda ge¢irmektedir. Dijital platformlar1 1 saat
izleyenlerin oran1 %26,6 (n=58), 4-6 saat izleyenlerin oran1 %9,1 (n=20), 6 saatten fazla
izleyenlerin oram1 %1,8 (n=4), 1 saatten az izleyenler ise %12,3 (n=27) olarak
saptanmistir. Bu veriler, Z kusagmin dijital platformlar1 yiiksek oranda izleme
aligkanligina sahip oldugunu gostermekte ve hatta dijital platformlarin Z kusagi igin

geleneksel TV nin yerini aldigina isaret etmektedir.

Tablo 54

Dijital Platformlar: Izleme Stkligi

n %
Haftada 2-3 giin 88 405
Haftada 4-5 giin 52 238
!)l‘!ltal platformlar1 haftada kag giin Her giin 42 19,2
izliyorsunuz?
Haftada 1 giin 24 110
Haftada yarim giin 12 55

Tablo 54’te gorildigi gibi, katihmcilarin sadece %5,5’i (n=12) dijital
platformlar1 haftada yarim giin izlemektedir. Dijital platformlar1 izleyen katilimecilarin
%40,5’1 (n=88) bu platformlar1 haftada 2-3 giin, %23,8’1 (n=52) haftada 4-5 giin,

%19,2’si (n=42) her giin, %11°1 (n=24) haftada 1 giin izledigini ifade etmistir. Bu durum,

183



dijital platformlar1 izlemenin Z kusagi bireylerin giinliikk yasamlarinin bir rutini haline

geldiginin gostergesi olarak kabul edilebilir.

Tablo 55

Dijital Platformlar: Izleme Araci

n %
Diziistii bilgisayar 161 73,8
Akallr telefon 137 62,8
i'i)z‘i‘r?;é’:;tifl"lir;‘i‘)';ﬁnl::‘z'}?g‘ cihaz (ya da cihazlar) — \y 1 etevizyon 103 472
Tablet 38 174
Masaiistii bilgisayar 32 14,6

Dijital platformlarin izlenme seklinin tespitinde katilimcilara birden fazla sik
isaretleyebilme imkan1 taninmistir. Buna gore Tablo 55°te goriildiigii gibi, katilimeilarin
%73,8’1(n=161) dijital platformlar1 diziistii bilgisayarlarindan izlemeyi tercih etmektedir.
Katilimcilarin  %62,8’1 (n=137) dijital platformlar1 akilli telefonlarindan izlerken,
%17,4’1 (n=38) tabletinden, %14,6’s1 (n=32) masaiistii bilgisayarindan izlemektedir.
Dijital platformlari akilli televizyondan izleyenler ise %47,2 (n=103) ile azimsanmayacak
bir orandadir. Ancak veriler, Z kusagi bireylerin dijital platformlar1 izlemede mobil
cihazlar1 agirlikli olarak kullandigin1 gostermektedir. Mobil cihazlar, Z kusagi bireylere
mekansal 6zgiirliik de sagladig1 i¢in 6ncelikli tercihleri olmaktadir. Bununla birlikte akilli
televizyonlarin kullanim oranlari, Z kusaginin da igerikleri daha biiyiik ekranda izlemek
isteyebilecegini diisiindiirmektedir. Akilli telefondan daha ¢ok diziistii bilgisayarlarin

tercih edilmesi bu diisiinceye destek olarak gosterilebilir.
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Tablo 56

Dijital Platform Icerikleriyle Etkilesime Gegme Durumu

n %
Dijital platformlarda izlediginiz iceriklerle ilgili ~ EVet, yapiyorum. 160 734
internet iizerinden yorum yapiyor musunuz? Hayr, yapmiyorum. 58 26,6

Tablo 56°da goriildiigii gibi, katilimeilarin %73,4’1 (n=160) dijital platformlarda
izledigi igeriklerle ilgili yorum yapmaktadir. Bu da Z kusag1 bireylerin ¢ogunlugunun
izledikleri dijital iceriklerle etkilesim icinde olma egilimini gdstermektedir. Bu oran, Z
kusag1 bireylerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun, izledikleri dijital igeriklere sadece pasif
tiikketiciler olarak degil, ayn1 zamanda etkilesimde bulunan aktif katilimeilar olarak dahil
olduklarini gostermektedir. Ayrica, Z kusaginin dijital igeriklerle olan iligkisinin dinamik

ve katilimci bir dogasi olduguna da isaret etmektedir.

Tablo 57

Cinsiyete Gore Dijital Platform Icerikleriyle Etkilesime Gegme Durumu

Cinsiyet
Kadin Erkek
n % n %
Dijital platformlarda izlediginiz Evet, yapiyorum. 95 70,9 65 774
iceriklerle ilgili internet iizerinden Hayir, yapmiyorum. 39 29,1 19 226

yorum yapiyor musunuz?

Tablo 57°de goriildiigii gibi, Z kusagi kadinlarin %70,9’u (n=95), erkeklerin
%77,4’1 (n=65) dijital platformlarda izledikleri igeriklerle ilgili internet iizerinden yorum
yapmaktadir. Etkilesimde olma durumunun her iki cinsiyet i¢in de yiiksek oranda oldugu
goriiliirken, erkeklerin internet {izerinden daha fazla yorum yapma egiliminde bulundugu

sOylenebilir.
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Tablo 58

Dijital Platformda Izlenmek Istenen Icerikler

Dijital platformlarda Hie Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Cok
hangi yayinlar1 daha Katilmiyorum Katihlyorum
fazla gormek istersiniz? n % n % n % n % n %

Yabanci dizi / film 2 1,2 4 2,4 13 7,7 64 37,9 86 50,9

Ozgiin / orijinal 6 3,6 5 30 12 71 33 195 113 669

icerikler

Belgesel 8 47 12 71 15 89 69 408 65 385
6

3,6 9 5,3 27 16,0 60 355 67 39,6
Eglence / yarisma / sov 15 8,9 20 11,8 39 231 47 27,8 48 28,4

Kiiltiir / sanat

Yerli dizi / film 17 10,1 18 10,7 43 254 47 27,8 44 26,0
Haber biilteni / haber

program 15 8,9 22 13,0 48 284 43 254 41 243
Spor 32 18,9 33 19,5 31 18,3 35 20,7 38 225
Canl yayinlar 26 15,4 32 18,9 40 23,7 42 249 29 17,2

Sunulan igerik yeterli 26 12,0 61 280 82 377 27 123 22 10,0

Tablo 58’de goriildigli gibi, dijital platformlarda yer verilen igerikleri yeterli
bulan katilimcilarin oran1 sadece %22,3’tiir (n=49, ‘Katiliyorum’ ve ‘Cok Katiliyorum).
Dijital platformlarda daha cok yer verilmesi istenen icerikler ise soyle saptanmistir:
Yabanci diziler ve filmler icin istek oldukga yiiksektir; katilimcilarin %88,8’1 (n=150,
'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') bu tiir yaymlarin artirilmasinmi tercih etmektedir.
Ozgiin veya orijinal iceriklere yonelik talep de oldukca fazladir; katilimeilarm %86,4’i
(n=146, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiltyorum') bu tiir igeriklerin daha fazla olmasini
istemektedir. Belgesellerin artirilmasi, katilimcilarin %79,3°1 (n=134, 'Katiliyorum' ve
'Cok Katiliyorum') tarafindan desteklenmektedir. Katilimcilarin %75,1°1 (n=127,
'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') de daha fazla kiiltiir ve sanat programlarina yer
verilmesini talep etmektedir. Eglence programi, yarisma ve sovlara yonelik istek
katilimeilarin %56,2°si (n=95, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') tarafindan dile
getirilmektedir. Daha fazla yerli dizi ve filme yer verilmesini isteyenlerin oran1 %53,8'dir
(n=91, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum'). Haber biilteni ve programlarinin yer almasini

isteyenlerin oranit ise %49,7 (n=84, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') olarak
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saptanmistir. Spor yayinlarina iliskin talep, %43,2 (n=73, 'Katiliyorum' ve 'Cok
Katiliyorum') olarak belirlenmistir. Canli yaymlarin olmasini ve artirilmasini isteyenlerin
orani %42,1'dir (n=71, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum').

Z kusagi bireylerin dijital platform igeriklerine dair tercihlerinin daha ¢ok yabanci
dizi-film ve 06zgiin icerikler oldugu goriilmektedir. Geleneksel televizyonlarda yer
bulamayan igeriklere bu platformlardan erisme beklentisi yiiksektir. Buna karsin, dijital
platformlarda haber biilteni, haber programi, spor programi ve canli yaymlara yer

verilmesine yonelik istek ve beklentilerin ise gérece daha diisiik oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 59
Dijital Platformlari Izleme Nedenleri

Hig
D ij ital platformlal‘l Katllmlyo rum
neden izliyorsunuz?

Cok
Katiliyorum
n % n % n % n % n %
1.icerik seciminde dzgiir 1
oldugum icin.

2 icerigi ileri-geri 1
alabildigim icin.
3.Istege bagh video
izleyebilme o6zelligi icin.
4 Bir icerigin tiim
sezonunu (tiim
boliimlerini) kesintisiz 4 1,8 1 0,5 5 2,3 36 165 172 789
arka arkaya

izleyebildigim icin.

5.Zamana bagh 5
kalmadigim i¢in.
6.Televizyonda olmayan
icerikleri izleyebildigim 3 1,4 2 1,0 6 2,8 51 23,3 156 71,6
icin.
7.0zgiin/orijinal
icerikler oldugu icin.
8.Tekrar izle 6zelligi
oldugu icin.
9.Reklamsiz / az
reklamh oldugu i¢in.
10.Daha ozgiir
(sansiirsiiz) yayin 3 14 5 2,3 11 50 42 19,3 157 72,0
yaptiklari i¢in.

11.Akiall telefon, tablet

gibi mobil cihazlardan 9 4,1 7 3,2 8 3,7 52 239 142 65,2
izleyebildigim i¢in.

12.Altyazili ya da

dublajh izleyebildigim 2 1,0 10 4,6 17 78 51 23,3 138 63,3
icin.

13.Begenilerime uygun o 5, 4 18 51 97 58 267 129 591
tavsiyeler sundugu icin. ' ' ' ' '

Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum

0,5 1 0,5 1 0,5 41 18,7 174 798
0,5 5 2,3 3 1,4 51 233 158 725

1 0,5 5 2,3 4 18 53 243 155 711

1,0 4 18 5 2,3 50 229 157 720

2 1,0 2 1,0 11 50 62 284 141 64,6
4 1,8 5 2,3 8 3,6 61 279 140 644

5 2,3 4 18 10 46 52 239 147 674

14.Yayin Kkalitesi icin. 2 1,0 8 3,7 25 114 56 256 127 58,3
15.Etkilesim o6zelligi
oldugu icin. (Yorum 22 10,0 30 13,7 58 26,6 55 25,2 53 245

yapabiliyorum.)

Tablo 59’da goriildiigii gibi, katilimcilarin dijital platformlar: tercihlerinin
temelinde dijitallesmenin  getirdigi izleme/kullanma olanaklar1  bulunmaktadir.
Katilimeilar, ilk sirada %98,5 (n=215, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') oran ile igerik
se¢iminde &zgiirliik olduklart igin dijital platformlari tercih ettiklerini belirtmistir. igerigi
ileri-geri alma 6zelligi katilimeilarin %95,8°1 (n=209, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katilryorum')

ve istege bagl video izleyebilme o6zelligi ise %95,4’i (n=208, 'Katiliyorum' ve 'Cok
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Katiliyorum') tarafindan dijital platformlar tercih nedeni olarak ortaya konmaktadir. Bir
icerigin tiim sezonunun kesintisiz arka arkaya izlenebilmesi ozelligi %95,4 (n=208,
'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') oraniyla one ¢ikmaktadir. Dijital platform
iceriklerinin zamana bagli olmaksizin yani, istenilen zamanda izlenebilmesi,
katilimcilarin bu platformlar1 tercih etme nedenlerinin en Onemlileri arasinda yer
almaktadir. Katilimcilarin %94,9’u (n=207, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') bu
Ozelligi en 6nemli tercih sebeplerinden biri olarak ifade etmistir. Geleneksel televizyon
kanallarinda olmayan igeriklere ulasabilmek bir diger 6ne ¢ikan tercih nedenidir.
Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu (%94,9, n=207, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum")
dijital platformlar, televizyonda bulunmayan igerikleri izleyebilmek i¢in kullandiklarini
belirtmistir. Ozgiin (orijinal) iceriklerin varligi, kullanicilar icin 6nemli bir ¢ekim
noktasidir (%93,6, n=203, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum'). Icerikleri istediklerinde
tekrar izleme olanaklarinin olmasi ise katilimcilarin %92,3°i (n=201, 'Katiliyorum' ve
'Cok Katiliyorum') tarafindan tercih sebebi olarak belirtilmektedir. Reklamsiz veya az
reklaml igerikler %91,3 (n=199, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') oraninda énemli bir
izleme/kullanma 6zelligidir. Dijital platformlar1 daha 6zgiir ve sansiirsiiz buldugu i¢in
izledigini belirtenlerin orani ise %91,3 (n=199, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') olarak
gbzlenmektedir. Mobil cihazlar lizerinden izleme imkani, katilimcilarin %89,1'1 (n=194,
'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') igin énemli bir faktordiir. igerikleri alt yazili ya da
dublajl izleyebilme 6zelligi ise katilimcilarin %86,6’s1 (n=143, 'Katiltyorum' ve 'Cok
Katiliyorum') tarafindan desteklenmektedir. Begenilere uygun tavsiyeler sunulmasi,
katilimcilarin %85,8’1 (n=187, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') tarafindan tercih
nedeni olarak belirtilmektedir. Yayinlar1 kaliteli buldugu i¢in izleyenlerin oran1 %83,9
(n=183, 'Katiltyorum' ve 'Cok Katiliyorum') olarak saptanmistir. Platformlarin etkilesimli
Ozellikleri nedeniyle tercih edilme orani ise %49,7°dir (n=108, 'Katiliyorum' ve 'Cok

Katiliyorum'). Platformlarin etkilesim 6zelligi katilimcilarin yaklasik yarisi igin izleme
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nedenleri arasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Goriildiigii gibi, dijitallesme ve internet tabanl
yayinciligin olanaklari, Z kusagiin dijital platformlari kullanmalarindaki en 6nemli
nedenleri olusturmaktadir. Z kusaginin izleme aliskanliklar1 ve tercihleri, dijital

olanaklarla sekillenmektedir.

Tablo 60

Cinsiyete Gore Dijital Platformlar: Izleme Nedenleri

Cinsiyet Karsilastirma
Kadin Erkek Testi
Ort. ss Ort. ss t p
1.ig:erik seciminde 6zgiir oldugum icin. 452 0,78 4,58 0,73 -0,623 0,534
2.Icerigi ileri-geri alabildigim icin. 448 0,80 4,39 0,88 0,823 0,411

3.istege bagh video izleyebilme 6zelligi i¢cin. 4,35 0,88 4,52 0,77 -1,579 0,116
4 Bir icerigin tiim sezonunu (tiim

boliimlerini) kesintisiz arka arkaya 446 0,91 453 0,82 -0,632 0,528
izleyebildigim icin.
5.Zamana bagh kalmadigim icin. 436 0,87 451 0,84 -1,394 0,165
6.Televizyonda olmayan icerikleri
Dijital izleyebildigim igin. 4,42 0,90 4,42 0,82 0,030 0,976
platformlart 7. (zgiin/orijinal icerikler oldugu igin. 4,34 0,88 4,36 0,81 -0,192 0,848
'nze'grg‘rflerimz,) 8.Tekrar izle dzelligi oldugu icin. 4,28 094 435 0,90 -0,646 0,519
" 9.Reklamsiz / az reklamh oldugu i¢in. 438 0,92 4,26 0,98 0,953 0,342
;Lg;:)aha ozgiir (sansiirsiiz) yaym yaptiklari 434 099 443 083 -0719 0473

11.Akilh telefon, tablet gibi mobil
cihazlardan izleyebildigim icin.
12.Altyazili ya da dublajh izleyebildigim
icin.

i1¢l’;;:3egemler1me uygun tavsiyeler sundugu 419 096 422 102 -0258 0797

14.Yayn Kkalitesi icin. 4,18 0,92 4,21 1,00 -0,252 0,802

15.Etkilesimli 6zelligi oldugu i¢in. (Yorum )
yapabiliyorum.) 3,31 1,18 3,40 1,21 -0,610 0,543

4,26 1,04 422 1,07 0,343 0,732

4,34 0,86 4,14 1,06 1,696 0,091

Tablo 60, katilimcilarin cinsiyetlerine gore dijital platformlar1 izleme nedenleri
hakkinda bilgi veren karsilastirma testi sonuclarmi igermektedir. ki grup arasindaki
ortalama farkliliklar ve bunlarin istatistiksel anlamlilig1 't' testi ile degerlendirilmistir.

Katilimeilarin cinsiyete gore dijital platformlari icerik se¢iminde 6zgiir oldugu
igin izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,52 ortalama, 0,78 standart sapma;

erkekler: 4,58 ortalama puan, 0,73 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
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erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,623,
p =0,534).

Katilimcilarin cinsiyete gore dijital platformlari igerigi ileri-geri alabilme 6zelligi
igin izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,48 ortalama, 0,80 standart sapma;
erkekler: 4,39 ortalama, 0,88 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 0,823,
p=0,411).

Katilimcilarin cinsiyete gore dijital platformlar1 istege bagh video izleyebilme
ozelligi i¢in tercih durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,35 ortalama, 0,88 standart sapma;
erkekler: 4,52 ortalama, 0,77 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -1,579,
p =0,116).

Katilimcilarin cinsiyete gore dijital platformlari bir icerigin tiim sezonunu (tim
boliimlerini) kesintisiz arka arkaya izleyebilmek (binge watching) igin tercih durumuna
bakildiginda: Kadinlar: 4,46 ortalama, 0,91 standart sapma; Erkekler: 4,53 ortalama, 0,82
standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,632, p = 0,528).

Katilimeilarin cinsiyete gore dijital platformlar: zamana bagli kalmadiklari i¢in
izleme durumuna bakildiginda: Kadnlar: 4,36 ortalama, 0,87 standart sapma; erkekler:
4,51 ortalama, 0,84 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -1,394, p = 0,165).

Katilimeilarin cinsiyete gore dijital platformlar: televizyonda olmayan igerikler
icin izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,42 ortalama, 0,90 standart sapma;
erkekler: 4,42 ortalama, 0,82 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 0,030,

p = 0,976).
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Katilimcilarin cinsiyete gore dijital platformlar1 6zgilin/orijinal icerikler igin
izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,34 ortalama, 0,88 standart sapma; erkekler:
4,36 ortalama, 0,81 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,192, p = 0,848).

Katilimeilarin cinsiyete gore dijital platformlari tekrar izleme 6zelligi igin izleme
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,28 ortalama, 0,94 standart sapma; erkekler: 4,35
ortalama, 0,90 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,646, p = 0,519).

Katilimcilarin cinsiyete gore dijital platformlari reklamsiz/az reklamli oldugu igin
izleme durumuna bakildiginda: Kadnlar: 4,38 ortalama, 0,92 standart sapma; erkekler:
4,26 ortalama, 0,98 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 0,953, p = 0,342).

Katilimcilarin cinsiyete gore dijital platformlar1 daha 6zgiir (sansiirsiiz) yayin
yaptiklart i¢in izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,34 ortalama, 0,99 standart
sapma; erkekler: 4,43 ortalama, 0,83 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,719,
p =0,473).

Katilimeilarin cinsiyete gore dijital platformlart mobil cihazlardan izleyebilme
ozelligi icin tercih etme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,26 ortalama, 1,04 standart
sapma; erkekler: 4,22 ortalama, 1,07 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 0,343,
p=0,732).

Katilimeilarin cinsiyete gore dijital platformlar: altyazili ve dublajl izleyebilme
ozelligi icin tercih etme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,34 ortalama, 0,86 standart

sapma; erkekler: 4,14 ortalama, 1,06 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
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erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = 1,696,
p =0,091).

Katilimcilarin cinsiyete gore dijital platformlar1 begenilerine uygun tavsiyeler
sundugu igin izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,19 ortalama, 0,96 standart
sapma; erkekler: 4,22 ortalama, 1,02 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,258,
p=0,797).

Katilimeilarin cinsiyete gore dijital platformlar1 yayin kalitesi igin izleme
durumuna bakildiginda: Kadinlar: 4,18 ortalama, 0,92 standart sapma; erkekler: 4,21
ortalama, 1,00 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,252, p = 0,802).

Katilimcilarin cinsiyete gore dijital platformlar etkilesimli 6zellikleri (yorum
yapabilmeleri) i¢in izleme durumuna bakildiginda: Kadinlar: 3,31 ortalama, 1,18 standart
sapma; erkekler: 3,40 ortalama, 1,21 standart sapma degerleri goriilmektedir. Kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (t = -0,610,
p = 0,543).

Tablo 60’da goriildiigii gibi, cinsiyet, dijital platformlar1 izleme nedenleri
tizerinde belirgin farklar olusturmamaktadir. Z kusagi kadinlarda da erkeklerde de benzer
izleme tercihleri gozlenmektedir. Dijitalin sundugu esneklik, 6zgiinliik, kalite gibi

ozelliklerin her iki cinsiyet i¢in de ayni oranda 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 61

Internet Tabanli Televizyon Yaywnlarini (Dijital Platformlari) Izleme Nedenleri Faktor
Analizi

Aciklanan
Varyans
Oram

Cronbach's
Alpha

Faktor Faktor Faktor
1 2 3

9.Tekrar izle ozelligi oldugu
icin.

10. icerigi ileri-geri alabildigim
icin.

13. igerik seciminde 6zgiir
oldugum icin.

12. istege bagh video
izleyebilme ozelligi icin.

8. Zamana bagh kalmadigim
icin.

15. Bir icerigin tiim sezonunu
(tiim boliimlerini) kesintisiz 0,644
arka arkaya izleyebildigim icin.

1. Televizyonda olmayan

icerikleri izleyebildigim icin.

2. Ozgiin/orijinal icerikler

oldugu icin.

6. Daha 6zgiir (sansiirsiiz)

yayin yaptiklar icin.

5. Altyazili ya da dublajh
izleyebildigim icin.

7. Etkilesimli 6zelligi oldugu

icin. (Yorum yapabiliyorum.)

11. Yayn kalitesi icin. 0,714

3. Akalh telefon, tablet gibi 15,669 0,678
mobil cihazlardan 0,652

izleyebildigim icin.

4. Reklamsiz / az reklaml
oldugu i¢in.

TOPLAM 59,187 0,858

0,773
0,764
0,739
0,689 25,255 0,859

0,683

0,762
0,645

18,264 0,717
0,643

0,601

0,731

0,556

KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,870
Bartlett Testi X’ 1335,742
sd 105
P 0,000

Tablo 61, internet tabanli televizyon yayinlarini (dijital platformlari) izleme

nedenlerini degerlendirmek iizere tasarlanmis bir faktor analizi sunmaktadir.
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Yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0,870 olarak hesaplanmistir. Bu deger
kritik deger olan 0,500’den yiiksektir. Buna gore orneklem sayisi faktor analizi i¢in
uygundur. Bartlett testi sonucunda X° degeri 1335,742 ve p degeri 0,000 olarak
hesaplanmistir. Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett testi
sonucuna gore verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi amaciyla 6zdegerlerin sacilimini gosteren

Scree Plot grafigi (Sekil 7) incelenmistir.

Scree Plot

Eigenvalue
w
1

Component Number

Sekil 7. Internet Tabanl Televizyon Yayinlarmi (Dijital Platformlarr) Izleme

Nedenleri Faktdr Analizi Ozdegerlerin Sagilimimi Gosteren Scree Plot Grafigi

Analiz sonucu, Olcegin 3 faktorlii yapr gosterdigine karar verilmistir. Bunun
sonucunda Onermelerin faktorlere dagilimimi belirlemek amaciyla varimax dondiirme
islemi ile analiz islemi yapilmistir. Analizde 6nerme 14 (‘Begenilerime uygun tavsiyeler
sundugu i¢in.”) binisiklik nedeniyle dlgekten ¢ikmustir.

Tablo 61°de sunulan faktor analizine gore, internet tabanli televizyon yayinlarinin
(dijital platformlarin) izlenme nedenleri 3 ana faktér altinda toplanmustir: Faktor 1

(Izleme Kontrolii), Faktor 2 (Igerik Cesitliligi) ve Faktdr 3 (Kullanict Deneyimi).
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Faktor 1 (Izleme Kontrolii): Faktor 1, Z kusag: izleyicilerin/kullanicilarin dijital
platformlarda icerik izleme deneyimlerini kontrol etme imkami sunan &zellikleri
kapsamaktadir. Bu faktor; "Tekrar izle dzelligi", "Igerigi ileri-geri alabilme", "Icerik
seciminde 6zgiirliik", "Istege bagl video izleyebilme", "Zamana bagli kalmama" ve "Bir
icerigin tlim sezonunu kesintisiz arka arkaya izleyebilme" gibi Ogeleri igermektedir.
Faktor yiikleri (.644 ila .773 arasinda) ve aciklanan varyans orani (%25.255), izleyiciler
icin dijital platformlardaki en 6nemli 6zelliklerin basinda izleme kontroliiniin geldigini
gostermektedir. Faktoriin Cronbach's Alpha degeri 0,859'dur, bu da yiiksek diizeyde i¢
tutarlilik gostermektedir.

Faktor 2 (Igerik Cesitliligi): Faktor 2, televizyonda bulunmayan &zgiin ya da
orijinal icerikler gibi igerik ¢esitliligine yonelik 6zellikleri ifade etmektedir. Bu faktér,
"Televizyonda olmayan igerikleri izleyebilme", "Ozgiin/orijinal icerikler" ve "Daha
Ozglr (sansiirsiiz) yayimn yapmalar1" gibi 6geleri igermektedir. Faktor yiikleri (.601 ila .762
arasinda) ve aciklanan varyans orani (%18.264), izleyicilerin dijital platformlar1 tercih
etme sebepleri arasinda igerik g¢esitliliginin O6nemli bir yere sahip oldugunu
belirtmektedir. Bu faktoriin Cronbach's Alpha degeri 0,717'dir, bu da faktoriin yeterli i¢
tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir.

Faktor 3 (Kullanict Deneyimi): Faktor 3, dijital platformlarin sundugu kullanict
deneyimi ile ilgili 6zellikleri kapsamaktadir. Bu faktor, "Etkilesimli 6zellikler", "Yiiksek
yayin kalitesi", "Mobil cihazlardan izleyebilme" ve "Reklamsiz ya da az reklamli olmas1"
gibi ogeleri icermektedir. Faktor yiikleri (.556 ila .731 arasinda) ve agiklanan varyans
orani (%15.669), kullanic1 deneyiminin de dijital platformlar1 tercih etmede 6nemli bir
faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Faktoriin Cronbach's Alpha degeri 0,678'dir, bu da

faktoriin kabul edilebilir diizeyde i¢ tutarlilik sagladigini gosterir.

196



Sonug olarak, dijital platformlarin izlenme ve tercih edilme nedenlerini, yeni
teknolojilerin televizyon yayinciligina getirdigi genis teknik imkanlarla agiklamak

miimkiin goriilmektedir.

3.4.6. Z Kusagimin internet Tabanh Televizyon Yaymlarim izleme

Motivasyonlari

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temel kavramlarindan biri olan ‘Aktif
Izleyici® kavramu, iletisim egitimi gormekte olan Z kusagi bireylerin internet tabanli
televizyon yayinlarini (dijital platformlari) izleme/kullanma davranigini agiklamaktadir.
Z kusagi “aktif izleyici’ olarak ihtiyaglarini karsilamak ve doyum elde etmek igin internet
tabanli televizyon yayinlarinm (dijital platformlari) izlemekte/kullanmaktadir.

Z kusagmin internet tabanli televizyon yayinlarimi (dijital platformlari)
izlemesi/kullanmasi, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ergevesinde incelenirken ele
aliman motivasyonlar, Tirkiye’de televizyon, sosyal medya, dijital platformlar, yeni
medya alanlarinda bu yaklagim ¢ercevesinde yapilmis olan Onciil arastirma ve
caligmalardan (Sar1 ve Tiirker, 2021; Giilmez ve Yalgintas, 2023; Yavuz ve Tarhan, 2021;
Ucger, 2016; Temel, 2019; Karadag ve Algiil, 2018; Kiiciikkurt, Hazar, Cetin, Topbas,
2009; Quan-Haase & Young, 2010; Steiner & Xu, 2020) yola ¢ikilarak belirlenmistir.
Internet tabanli televizyon (dijital platform) izleme/kullanma motivasyonlari, s6z konusu
calismalardan yararlanilarak 5 bashik altinda degerlendirilmistir. Katilimcilara, bu 5
motivasyon basligi altinda 16 6nerme yoneltilmistir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi (kurami) ¢ergevesinde incelenen motivasyon

kategorileri ve yoneltilen dnermeler sunlardir:
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Sosyal Etkilesim: 1.insanlarla konusulacak ortak sohbet konulari bulmami

sagliyor. 2.Ailem ve arkadaslarimla birlikte yapabildigim bir eylem oluyor. 3.Kisisel
goriislerimi sekillendirmemi sagliyor. 4.Cesitli konularda kanaat olusturmama yardimci
oluyor. 5.Diisiincelerimi ifade ediyorum. (Sosyal medya hesaplarindan goriis
bildiriyorum, etkilesimde oluyorum.)

Bilgilenme: 6.Tiirkiye ve diinyadaki giincel gelismelerden haberdar oluyorum.
7.Piyasaya ¢ikan yeni liriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum.

Sosyal Kagis: 8.Yalnizligimi gideriyor. 9.Sikintilarimdan uzaklasmami sagliyor.
10.Cevremden uzaklasmami sagliyor.

Aliskanlik: 11.TV izlemek benim i¢in aliskanlik. 12.Yapacak daha iyi bir igim
yok. 13.Bulundugum ortamda agik olmasini istiyorum.

Eglence / Rahatlama: 14.Bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor. 15.Zihnimi

bosaltiyor. 16.Neselendiriyor, eglendiriyor.

Faktor analizi yapilarak degerlendirilen veriler Tablo 62°de gdsterilmektedir.
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Tablo 62

Internet Tabanli Televizyon Yaywnlarini Izleme Motivasyonlar: Faktor Analizi

Faktor 1 Faktor 2

Aciklanan
Varyans
Orani

Cronbach's
Alpha

9. Sikintilarimdan uzaklasmami
saghyor.

10. Cevremden uzaklasmami saghyor.
8. Yalmzhigimm gideriyor.
15. Zihnimi bosaltiyor.

12. Yapacak daha iyi bir isim yok.

14. Bos zamanlarimi degerlendirmemi
saghyor.

11. TV izlemek benim icin aliskanhk.

13. Bulundugum ortamda bir ses
olmasim istiyorum.

0,746

0,739
0,732
0,694

0,665
0,632

0,622

0,488

26,376 0,831

3. Kisisel goriislerimi sekillendirmemi
saghyor.

4. Cesitli konularda kanaat
olusturmama yardimeci oluyor.

6. Tiirkiye ve diinyadaki giincel
gelismelerden haberdar oluyorum.

1. insanlarla konusacak ortak sohbet
konular1 bulmami saghyor.

7. Piyasaya cikan yeni iiriin ve
hizmetlerden haberdar oluyorum.

2. Ailem ve arkadaslarimla birlikte
yapabildigim bir eylem oluyor.

5. Diisiincelerimi ifade ediyorum.
(Sosyal medya hesaplarindan goriis
bildiriyorum, etkilesimde oluyorum.)

0,804

0,758

0,714

0,630

0,620

0,619

0,584

22,430 0,810

TOPLAM

48,806 0,824

KMO ve Bartlett Degerleri

KMO

0,811

Bartlett Testi X
sd

1674,105
120
0,000
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Yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0,811 olarak hesaplanmistir. Bu deger
kritik deger olan 0,500’den yiiksektir. Bu durum 6rneklem sayisinin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gdstermektedir. Bartlett testi sonucunda X? degeri 1674,105 ve p degeri
0,000 olarak hesaplanmistir. Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve
Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna
ulasilmstir.

Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi amaciyla 6zdegerlerin sagilimini gosteren

Scree Plot grafigi (Sekil 8) incelenmistir.

Scree Plot

Eigenvalue

T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 L} 9 10 11 12 13 14 15 16

Component Number

Sekil 8. Internet Tabanli Televizyon Yaymlarini Izleme Motivasyonlar: Faktor

Analizi Ozdegerlerin Sagilimin1 Gosteren Scree Plot Grafigi

Analiz sonucu, Olgegin 2 faktorlii yapr gosterdigine karar verilmistir. Bunun
sonucunda sorularin faktorlere dagilimini belirlemek amaciyla varimax dondiirme islemi
ile analiz islemi yapilmistir.

Analizde, “16. Neselendiriyor, eglendiriyor.” Onermesi binisiklik nedeniyle
Olcekten ¢ikmistir.

Tablo 62°de goriildiigii gibi, faktor analizi sonuglari, iletisim egitimi gérmekte

olan Z kusag: bireylerin internet tabanl televizyon yayinlarini izleme motivasyonlarini
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iki ana faktdr altinda gruplandirmaktadir. Onciil galismalarda ayr1 olan sosyal kagis,
eglence/rahatlama, aligkanlik motivasyonlar1 birleserek (Faktor 1)1, sosyal etkilesim ve
bilgilenme motivasyonlari birleserek (Faktor 2)’yi olusturmustur.

Faktor 1 (Sosyal Kagis, Eglence/Rahatlama ve Aliskanlik): Faktor 1, Z kusaginin
internet tabanli televizyon yaymlarim1 sosyal kagis, eglence/rahatlama ve aligkanlik
motivasyonuyla izlediklerini gostermektedir. Bu faktor, "Sikintilardan uzaklasma",
"Cevreden uzaklasma", "Yalnizlig1 giderme", "Zihni bosaltma", "Yapacak daha iyi bir
isin olmamas1", "Bos zamanlar1 degerlendirme", "Internet tabanl TV izlemenin aliskanlik
haline gelmesi" ve gibi dgeleri icermektedir. Faktor yiikleri (.488 ila .746 arasinda) ve
aciklanan varyans orani (%26.376), internet tabanl televizyon yayinlarinin Z kusagi
izleyiciler/kullanicilar i¢in 6nemli bir sosyal kacis, eglence/rahatlama araci oldugunu
ifade etmektedir. Bu faktor, Z kusaginin internet tabanh televizyon yayinlarii giinliik
yasamin stresinden ve sikintilarindan uzaklasma, zihinsel rahatlama saglama ve eglenceli
zaman gec¢irme ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in izlendigini/kullanildigin1 géstermektedir.
Faktoriin Cronbach's Alpha degeri 0,831'dir, bu da faktoriin yiiksek i¢ tutarliliga sahip
oldugunu belirtmektedir.

Faktor 2 (Sosyal Etkilesim ve Bilgilenme): Faktor 2, Z kusaginin internet tabanl
televizyon yayinlarini sosyal etkilesim ve bilgilenme motivasyonlartyla izledigini
gostermektedir. Bu faktor, "Kisisel goriisleri sekillendirme", "Cesitli konularda kanaat
olusturma", "Tiirkiye ve diinyadaki giincel gelismelerden haberdar olma", "Insanlarla
konusacak ortak sohbet konular1 bulma", "Piyasaya ¢ikan yeni {iriin ve hizmetlerden
haberdar olma", "Aile ve arkadaglarla birlikte yapilabilen bir eylem olma" ve
"Diisiinceleri ifade etme ve sosyal medyada etkilesimde olma" gibi 6geleri igermektedir.
Faktor yiikleri (.584 ila .804 arasinda) ve agiklanan varyans oranmi (%22.430), sosyal
etkilesim ve bilgilenmenin Z kusagi i¢in 6nemli motivasyonlar oldugunu belirtmektedir.

Bu faktoriin Cronbach's Alpha degeri 0,810'dur, bu da yeterli i¢ tutarlilik gostermektedir.
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Bu verilere dayanarak Faktor 1 ve Faktor 2 nin 6nemli motivasyonlar1 temsil ettigi
goriilmektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi (kurami) ¢ergevesinde Z kusaginin
davraniglarini anlamak icin her iki faktoriin de dikkate alinmasi gerektigi agiktir. Faktor
1, bireylerin daha ¢ok igsel ve kisisel ihtiyaglarina yonelik motivasyonlari, Faktor 2 ise
daha ¢ok sosyal ve bilgi edinme ihtiyaglarina yonelik motivasyonlar1 temsil etmektedir.
Her iki faktoriin de Z kusaginin internet tabanh televizyon yayinlarina olan ilgisini ve
kullanimini etkileyen 6nemli motivasyonlar i¢erdigi gdzlenmektedir.

Faktor analizinin dikkat ¢eken sonucu, ele alinan motivasyonlarin iki ana faktor
altinda toplanmasidir. Bu, dijital platformlarin sundugu zengin igerik ve hizmetlerin
kullanict ihtiyaglarimi ¢ok yonlii olarak karsilayabilmesiyle iliskilendirilebilir. Onciil
calismalarda bagimsiz faktorler olarak ele alinan motivasyonlarin (6rnegin sosyal kagis,
eglence/rahatlama, aligkanlik) daha biitiinlesik bir kullanici deneyimi iginde birlestigi
(birbirine entegre oldugu) gézlenmektedir. Dijital medya ekosisteminin hizli evrimi,
kullanict aligkanliklarinda ve motivasyonlarinda degisikliklere yol agarken, Z kusaginin
dijital yaymlara yonelik motivasyonlarint daha biitiinlesik ve ¢ok boyutlu hale
getirmektedir. Kullanicilar, bilgi alirken ayn1 zamanda sosyal medya iizerinden etkilesim
kurabilmektedir. Bu durum da sosyal etkilesim ve bilgi edinme motivasyonlarmin tek
faktor catisinda toplayabilmektedir. Bu birlesmenin, Z kusaginin dijital yayinlara yonelik
motivasyonlarinin daha dinamik (siirekli degisen ve yenilenen) ve ¢ok katmanli (gesitli

unsurlari igeren) oldugunu gosterdigi sdylenebilir.
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Tablo 63

Istenilen Icerigin Istenilen Zamanda Izlenebilmesinin Onemi

n %
Cok 6nemli 138 55,2
Istediginiz icerigi (Program / Film / Dizi / Haber / Onemli 99 39.6
Belgesel) istediginiz zaman izlemek sizin icin ne Fark etmez 9 3,6
kadar Gnemli? Onemli degil 2 08
Hig 6nemli degil 2 0,8

Tablo 63’te goriildiigii gibi, katilmcilarin %94,8°i (n=237, ‘Cok Onemli’ ve
‘Onemli’) icin istedigi icerigi, istedigi zamanda izleyebilmek 6nem arz etmektedir.
Dijitallesmenin yayincilik alanina getirdigi en 6énemli 6zelliklerden biri olan zamandan

bagimsizlagsma, Z kusagi izleyiciler/kullanicilar agisindan olmazsa olmazlar arasinda

yerini almistir.

Tablo 64

Cinsiyete Gore Istenilen Icerigin Istenilen Zamanda Izlenebilmesinin Onemi

Cinsiyet
Kadin Erkek
n % n %
Cok onemli 78 55,7 60 54,5
istediginiz icerigi (Program / Film / Dizi / Onemli 55 39,2 44 40,0
Haber / Belgesel) istediginiz zaman Fark etmez 4 2,8 5 45
izlemek sizin i¢in ne kadar 6nemli? Onemli degil 2 14 0 0,0
Hig 6nemli degil 1 0,7 1 0,9

Tablo 64’te goriildiigii gibi, istenilen igerigin istenilen zamanda izlenebilmesi, Z
kusag1 kadinlar igin %94,9 (n=133, ‘Cok Onemli’ ve ‘Onemli’), erkekler icin %94,5
(n=104, ‘Cok Onemli’ ve ‘Onemli’) oranlariyla énemli bulunmaktadir. Bu durum, her iKi

cinsiyet agisindan da zamandan bagimsiz olarak igerik izlemenin neredeyse vazgegilmez

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 65

Istenilen Icerigin Istenilen Yerde Izlenebilmesinin Onemi

n %
Cok 6nemli 139 55,6
Istediginiz icerigi (Program / Film / Dizi / Haber / Onemli % 37,6
Belgesel) istediginiz yerde izlemek sizin icin ne kadar Fark etmez 12 4.8
onemli? . C e
Onemli degil 2 0,8
Hig 6nemli degil 3 1,2

Tablo 65°te goriildiigii gibi, katilmcilarin %93,2°si (n=233, ‘Cok Onemli’ ve
‘Onemli’) igin istedigi icerigi, istedigi yerde izleyebilmek biiyiik 6nem tasimaktadir.
Dijitallesmenin  sagladigt mekandan bagimsiz izleme olanagi, Z kusagi
izleyicilerin/kullanicilarin  izleme aligkanliklar1 ve pratiklerinde o6nemli bir yer

tutmaktadir.

Tablo 66

Cinsiyete Gore Istenilen Icerigin Istenilen Yerde Izlenebilmesinin Onemi

Cinsiyet
Kadin Erkek
n % n %
Cok 6nemli 76 54,2 63 57,3
istediginiz icerigi (Program / Film / Dizi / Onemli 56 40 38 34,5
Haber / Belgesel) istediginiz yerde Fark etmez 6 4,3 6 55
izlemek sizin icin ne kadar 6nemli? Onemli degil 0 0,0 2 1,8
Hic 6nemli degil 2 1,4 1 0,9

Tablo 66’da goriildigii gibi, istenilen igerigin, istenilen yerde izlenebilmesi Z
kusag1 kadmlar igin %94,2 (n=132), erkekler icin %91,8 (n=101) (‘Cok Onemli’ ve
‘Onemli’) oranlariyla 6énemli bulunmaktadir. Bu durum, her iki cinsiyet acisindan da
mekandan bagimsiz olarak igerik izlemenin artik bir izleme/kullanma/tiiketme bigimi

haline geldigine isaret etmektedir.
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Tablo 67

Televizyon Iceriklerinin Gelecegine Dair Goriis

n %
Hi¢ Katilmiyorum 49 19,6
Katilmiyorum 116 464
((j}e(i:glrlﬁl;;eelcglz yayimnciligr varhgini siirdiirmeye Kararsizim 24 9.6
Katiliyorum 47 18,8
Cok Katiliyorum 14 5,6
Hi¢ Katilmiyorum 8 3,2
Katilmiyorum 24 9,6
TV ic¢erikleri tamamen dijital ortama tasinacak. Kararsizim 53 21,2
Katiliyorum 85 34,0
Cok Katiliyorum 80 32,0

Tablo 67°de goriildiigii gibi, katilimcilarin %9,6’s1 (n=24) geleneksel televizyon
yaymciliginin varhigini siirdiirmeye devam edip etmeyecegi konusunda kararsizken,
%24,4°1 (n=61, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum') geleneksel televizyon yayinciliginin
varligin siirdiirecegi, %66°s1 (n=73, ‘Hi¢ Katilmiyorum’ ve ‘Katilmiyorum’) ise varligini
siirdiiremeyecegi goriisiindedir. Televizyon igeriklerinin tamamen dijital ortama
tasinmast konusunda ise katilimcilarin  %21,2’sinin  (n=53) kararsiz oldugu
goriilmektedir. TV igeriklerinin gelecekte tamamen dijital ortama tasinacagini
diistinenlerin oran %66,1 (n=165, 'Katiliyorum' ve 'Cok Katiliyorum'), bu diisiinceye
katilmayanlarin orani ise %12,8 (n=32, ‘Hi¢ Katilmiyorum’ ve ‘Katilmiyorum’) olarak
saptanmistir. Bu verilere gore, Z kusagi bireylerinin ¢ogunlugunun TV’nin gelecegini

tamamen dijitalde gordiigii sdylenebilir.
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Tablo 68

Cinsiyete Gore Televizyon Iceriklerinin Gelecegine Dair Goriis

Cinsiyet
Kadin Erkek
n % n %
Hig¢ Katilmiyorum 36 25,7 13 11,8
< o Katilmiyorum 55 39,3 61 55,4
i?gﬁﬁ'ﬁ:;g(};g:ﬁ‘;g;‘fg; arhgint Kararsizim 12 85 12 109
Katiliyorum 30 21,5 17 15,5
Cok Katiliyorum 7 5,0 7 6,4
Hig¢ Katilmiyorum 4 2,8 4 3,6
.. . Katilmiyorum 13 9,4 11 10,0
;1;\571 Illg;ecr;ll:}erl tamamen dijital ortama Kararsizm o8 20,0 o5 22.7
Katiliyorum 52 37,1 33 30,0
Cok Katiliyorum 43 30,7 37 33,7

Tablo 68’de goriildiigii gibi, geleneksel TV yayinciliginin varligini siirdiirecegini

diistinen Z kusag1 kadinlarin oran1 %26,5 (n=37) (‘Katiliyorum’ ve ‘Cok Katiliyorum”),

erkeklerin oran1 %21,9 (n=24) (‘Katiliyorum’ ve ‘Cok Katiliyorum”) olarak saptanmaistir.

Hem kadinlarin hem de erkeklerin geleneksel televizyon yayimciliginin varligini devam

ettirecegine dair goriisiiniin diisikk diizeyde oldugu gorilmektedir. Gelecekte TV

iceriklerinin tamamen dijital ortama tasinacagini diisiinen Z kusagi kadinlarin orani

%67,8 (n=95), erkeklerin oran1 %63,7’dir (n=70). Her iki cinsiyetin benzer oranda goriis

birliginde oldugu sdylenebilir. Goriislerin dagilim oranlarinin birbiriyle uyum oldugu

dikkat ¢cekmektedir. Her iki cinsiyette de dijitallesme siirecine iliskin benzer bir

beklentinin s6z konusu oldugu gézlenmektedir.
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Tablo 69
Geleneksel Televizyon Yayinlarini Izleme Durumuna Gére Televizyon Yayinciliginin

Gelecegine Dair Gortis

Televizyon izliyor musunuz?

Evet, Hayrr,
izliyorum izlemiyorum.
n % n %
Hi¢ Katilmiyorum 19 14,2 30 25,9
Katilmiyorum 57 42,5 59 50,9
G"eletleksel TV yaymeihig varhgim Kararsizim 10 7.4 14 12,0
siirdiirmeye devam edecek
Katiliyorum 36 268 11 9,5
Cok Katiliyorum 12 9,1 2 1,7
Hi¢ Katilmiyorum 6 45 2 1,7
Katilmiyorum 12 8,9 12 10,3
TV igerikleri tamamen dijital ortama Kararsizim 31 231 22 18.9
tasinacak.
Katiliyorum 47 35,1 38 32,8
Cok Katiliyorum 38 28,4 42 36,3

Tablo 69°da goriildiigli gibi, geleneksel televizyon yayinlarini izleyen Z kusagi
bireylerin %35,9’u (n=48) (‘Katiliyorum’ ve ‘Cok Katiliyorum’), izlemeyenlerin ise
%11,2°s1 (n=13) (‘Katiliyorum’ ve ‘Cok Katiliyorum’) geleneksel TV yayinciliginin
varhgini siirdiirmeye devam edecegini diisiinmektedir. Izleyenlerin, izlemeyenlere gére
daha fazla oranda geleneksel yaymciligin varligini devam ettirecegini diisiindiigii
goriilmektedir. Bununla birlikte geleneksel TV izleyen Z kusagi bireylerin bile %56,7
(n=76) (‘Katilmiyorum’ ve ‘Hi¢ Katilmiyorum’) oraniyla geleneksel TV yaymlarinin
gelecekte varligini devam ettiremeyecegini diistindiigii goriilmektedir. Geleneksel TV
yayinlarint izleyenlerin %63,5 (n=85) (‘Katiliyorum’ ve ‘Cok Katiliyorum’),
izlemeyenlerin ise %69,1 (n=80) (‘Katiliyorum’ ve ‘Cok Katiliyorum’) oraniyla
gelecekte TV igeriklerinin tamamen dijital ortama tasmacagini diisiindiigi
gozlenmektedir. Bu verilerden yola ¢ikarak iletisim egitimi gormekte olan Z kusagi
bireylerin geleneksel TV yayinlarini izleyenlerinin de izlemeyenlerinin de televizyonun
geleceginin tamamen dijital ortamda olacagina inandig1 sdylenebilir. Bu varsayimin, Z

kusagi bireylerin yasamlar ve tiiketim bicimleriyle ortiismekte oldugu gozlenmektedir.
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Dijital teknolojilerle i¢ ige biiyiiyen ve bu teknolojileri glinliilk yagsamlarinin ayrilmaz bir
parcasi olarak goren Z kusagi bireylerin, kisisellestirilmis igerik tercihleri, coklu ekran
kullanimlari, sosyal medyanin giinliik iletisimlerinin pargasi olmas1 gibi yasam pratikleri,
bu kusagin televizyonun gelecegini dijitalde gormesiyle anlamlanmaktadir. Iletisim
egitimi gormekte olan Z kusaginin, televizyonun gelecegine dair goriisii, bu kusagin
kendi izleme aligkanlik ve pratikleriyle ortiismekte ve desteklenmektedir.

Bu sonuglar, Z kusag izleyicilerin/kullanicilarin igerik tiiketiminde zaman ve
mekan bagimsizhigimi giderek daha fazla Onemsedigini gostermektedir. Z kusagi
bireylerin ¢ogunlugunun TV igeriklerinin gelecekte tamamen dijital ortama tasinacagina
inanmakta oldugu sdylenebilir. Bu egilimler, medya sektoriinde igerik iiretimi, yayin
planlamasi1 ve platform stratejileri agisindan Onemli degisimlere isaret etmektedir.
Yayincilar ve igerik saglayicilar icin kullanicilarin bu degisen tercihlerine ve
beklentilerine uyum saglamak, rekabet edebilme ve varliklarini slirdiirebilme acisindan

hayati 6nem tasimaktadir.

3.4.7. Bulgularin Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi (Kurami)

Cercevesinde Degerlendirilmesi

Gergeklestirilen arastirmada, iletisim egitimi gérmekte olan Z kusag: bireylerin
geleneksel televizyon ve dijital platform izleme/kullanma aliskanlik ve pratiklerinin
degerlendirilmesinde yararlanilan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, Z kusaginin ‘yeni
izleyicilik’ bigimlerini anlamada ve yorumlamada Onemli bir kuramsal c¢ergeve
sunmustur. Z kusagi bireylerin, dijital medya tiiketim bigimlerini degerlendirmede bu

yaklasimin sagladigi kullanicit merkezli bakis agis1 oldukga degerlidir.
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢er¢evesinden arastirmanin bulgular:
degerlendirildiginde; iletisim egitimi gérmekte olan Z kusagi bireylerin dijital medya ile
“islevsel” bir iliskisinin oldugu goériilmektedir. Bu bireyler, dijital medyay1 etkin bir
sekilde kullanmakta ve bu kullanimdan tatmin saglamaktadirlar. Z kusaginin dijital
medya ile olan iligkisi, geleneksel medya kullanimindan ¢ok daha islevsel ve etkilesimli
bir boyut tagimaktadir.

fletisim egitimi gérmekte olan Z kusagi bireyler, kisisellestirilmis interaktif
medya kullanicilar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bireyler, dijital medya platformlarini
kendi ilgi alanlarmma ve ihtiyaglarina gére Ozellestirerek kullanmakta, bu da medya
tilkketimlerini hem siirekli degisen ve yenilenen (dinamik) hem de etkilesimli bir deneyim
haline getirmektedir.

Z kusaginin dijital platformlari kullanimlari, gesitli temel gereksinimlerini
karsilamak tizere son derece “bilingli ve etkin” bir sekilde ger¢eklesmektedir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ¢ergevesinde iletisim egitimi gérmekte olan Z kusagi
bireylerin dijital platformlar1 kullanimlari -daha 6nce televizyon, sosyal medya, dijital
platformlar ve yeni medya alanlarinda gerceklestirilmis benzer 6nciil calismalardan (Sar1
ve Tiirker, 2021; Giilmez ve Yalgintas, 2023; Yavuz ve Tarhan, 2021; Uger, 2016; Temel,
2019; Karadag ve Algiil, 2018; Kiiclikkurt, Hazar, Cetin, Topbas, 2009; Quan-Haase &
Young, 2010; Steiner & Xu, 2020) yola ¢ikilarak belirlenen - (1)Sosyal etkilesim, (2)
Bilgilenme, (3) Sosyal kagis, (4) Eglence/Rahatlama ve (5) Aliskanlik motivasyon
basliklar gercevesinde incelenmistir. Iletisim egitimi gdrmekte olan Z kusaginimn, bu
motivasyonlar dogrultusunda dijital platformlara ve igeriklere yoneldikleri gozlenmistir.
Ayrica bu motivasyonlarin degerlendirilmesinde uygulanan faktér analizi, bazi
motivasyonlarin birlikte hareket ettigini ortaya koymustur. Sosyal etkilesim ve bilgilenme
motivasyonlarinin bir araya geldigi goriiliirken, sosyal kagis, eglence/rahatlama ve

aligkanlik motivasyonlariin da birlikte hareket ettigi belirlenmistir. Bu, dijital ortamlarin
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sundugu ¢ok ¢esitli icerik ve hizmetlerin kullanicilarin gereksinimlerini daha kapsamli
olarak karsiladigin1 gostermektedir. Daha Once birbirinden bagimsiz olarak ele alinan
sosyal etkilesim, bilgilenme, sosyal kacgis, eglenme/rahatlama ve aliskanlik
motivasyonlari, Z kusagi kullanic1 deneyimi kapsaminda birlesmekte, birlikte hareket
etmektedir. Bir Z kusagi birey, bilgilenme motivasyonuyla dijital igerik ya da dijital
platform izliyorken/kullaniyorken ayn1 zamanda sosyal medya araglariyla etkilesimde
bulunabilmekte ve bunun sonucunda sosyal etkilesim motivasyonu ve bilgilenme
motivasyonu bir araya gelmektedir. Bu da Z kusagi bireylerin dijital icerik ve platformlara
yonelik motivasyonlarinin daha biitiinciil, kapsamli, ¢ok yonlii ve esnek oldugunu ortaya
koymaktadir.

Dijital  platformlar,  bireylerin  gereksinimleri  dogrultusunda  segip
kullanabilecekleri ve doyum elde edebilecekleri genis alternatifler sunmaktadir. Yeni
medya araglarinin sagladigi interaktivite, izleyicilerin/kullanicilarin medya tiiketim
aliskanliklarin ve elde ettikleri doyumlar: artirmaktadir. iletisim egitimi gdrmekte olan
Z kusag bireyler, dijital cagda yeniden tanimlanan televizyon mecrasinin kullaniminda
biiyiik farkliliklar gdstermektedir. Internetle biitiinlesen televizyonla kurulan yeni iliski
bicimi, etkilesimli, kisisellesmis, zamansiz ve mekansiz hale gelmistir. Yani, Z kusagi
bireyler kendi yayin akislarini kendileri belirlerken, icerikleri izleme yer ve zamanlarini
kendilerine gore segmektedir. Igerikleri istedikleri anda durdurup daha sonra devam
edebilmekte, ileri geri alip izleyebilmekte ve hatta akis hizlarini belirleyebilmektedir.
Sosyal medya ile entegre olan yeni izleme bi¢imleri ¢ercevesinde; yorum yaparak, goriis
bildirerek, igeriklerle etkilesimde bulunabilmektedirler. Dijital platformlara iiye olma
oraninin yiiksek olmasi, bu platformlarin iletisim egitimi gormekte olan Z kusagi
tarafindan yogun bir sekilde benimsendiginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medya ve internet tabanli uygulamalarin yogun kullanim, sosyal etkilesim

ve eglence ihtiyaglariin bu platformlar {izerinden karsilandigin1 gostermektedir. Sosyal
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medyada gezinmek, video/film izlemek ve mesajlagsmak gibi aktiviteler, internetin Z
kusag i¢in vazgecilmez bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Internetle biitiinlesen
dijital ortamlar, bireylerin sosyal kagis, eglenme/rahatlama, bilgilenme, sosyal etkilesim
aray1ls ve gereksinimlerini doyuma ulastirmada onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
medyanin entegre oldugu yeni televizyon ekosistemi, kullanicilarin hem igerik
tilkketmesini hem de igerik {iretmesini saglayarak ¢ift yonlii bir iletisim imkani
sunmaktadir. Dijital platformlarin sinirsiz igerik ve 6zgirlik alani, Z kusagi bireylerin
medya tiikketiminde kendi ihtiyaclarini en 1yi sekilde karsilamasini saglamaktadir.

Z kusagiin dijital platformlar1 kullanma davranis ve nedenlerinde ii¢ temel faktor
one cikmaktadir: (1) izleme kontrolii, (2) icerik cesitliligi ve (3) kullanici deneyimi.
Izleme kontrolii; istege bagl videoyu zamana bagl kalmaksizin, kesintisiz olarak tiim
bolimleriyle izleme, durdurup devam etme, ileri-geri alabilme gibi 6zellikleri
icermektedir. Igerik cesitliligi; geleneksel televizyon kanallarinda yer bulamayan, dzgiin
(orijinal) ve sanstirsiiz i¢erikleri kapsamaktadir. Kullanici deneyimi ise; dijital ortamlarin
etkilesimli ~ Ozelliklerini,  yiiksek  yayin  kalitesini, — mobil  cihazlardan
izleyebilme/kullanabilme olanagini ve reklamsiz ya da az reklamli olma durumlarini
icermektedir. Dijitallesmenin getirdigi bu izleme/kullanma olanaklari, Z kusaginin dijital
medya tliketim davraniglarinda belirleyici rol oynamaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde iletisim egitimi gérmekte olan
Z kusagmin dijital medya kullanim aligkanliklarini degerlendirildiginde, bu bireylerin
ithtiyaclarmin dijital platformlar ve igeriklerle etkin bir sekilde karsilandig1 goriilmektedir.
Z kusag bireyler, tercihlere gore kisisellestirilmis interaktif medya kullanicilaridir; kendi
ilgi alanlarma ve ihtiyaclarma gore icerik se¢cmekte, tiikketmekte ve yiiksek diizeyde
doyum saglamaktadir. Bu baglamda, dijital platformlar, Z kusagi bireylerin giinliik
yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir ve dijitallesmenin getirdigi olanaklar,

bu kusagin medya tiiketim aliskanliklarini sekillendirmektedir.

211



SONUC VE TARTISMA

Dijital dontisiim siireciyle birlikte Tirkiye'de internet tabanli televizyon
yayinciligi (dijital platformlar) son yillarda hizla gelisen bir alan haline gelmistir. Bu hizli
gelisme, geleneksel televizyon yayinciligina yeni bir perspektif kazandirarak onu yeni
iletisim teknolojileriyle biitiinlesik bir bicimde doniistiirmektedir. internet tabanli
televizyon yayinciligr (dijital platformlar), daha genis ve cesitli izleyici kitlesine erisim
saglayarak medya tliiketim aliskanhiklarinda kokli degisiklikler yaratmaktadir.
Izleyicilere/kullanicilara zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin iceriklere erisim imkani
sunan dijital platformlar, kisisellestirilmis izleme deneyimleriyle gelencksel medya
anlayisini yeniden sekillendirmektedir. Bu durum, medya sektoriinde rekabetin ve igerik
cesitliliginin artmasina yol agmakta, izleyicilerin/kullanicilarin beklentilerini ve medya
tiketim sekillerini doniistiirmektedir. Bu donilistimiin merkezinde ise Z kusagi yer
almaktadir. Dijital cagin kusagi olan Z kusagi, dijital teknolojilerle biiyiiyen ve geleneksel
medya tiiketim aligkanliklarindan farkli beklentilere ve pratiklere sahip olan bir nesildir.
Bu ¢alismada, dijitallesmeyle degisen televizyon yayincilig1 ve izleyiciligi incelenmis ve
Tiirkiye'de iletisim egitimi gormekte olan Z kusagi bireyleri 6zelinde, bu kusagin izleme
aliskanliklar ile pratikleri arastirllmistir. Z kusaginin aliskanlik ve pratiklerinden yola
cikilarak televizyon yayimciliginin gelecegine yonelik cesitli ongoriilerde bulunulmaya
caligilmistir.

Tiirkiye’deki Z kusagi popiilasyonun yaklasik yarisinin (%46,4) geleneksel
televizyon yayinlarini izlemedigi goriilmiistiir. Televizyon izleyen Z kusagi bireylerin
cogunlugunun ise haftada 2-3 giin (%44,8) ve giinde 1 saat ya da daha az siire (%65,7)
televizyon izledigi saptanmistir. Geleneksel televizyon izlemenin bu kusagin yagaminda
giderek daha az yer tuttugu gozlenmektedir. Televizyon izledigini belirten Z kusagi

bireylerin yaklasik yaris1 tek basma izlemeyi tercih ederken diger yarisi aileleriyle
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birlikteyken televizyon izledigini belirtmistir. Buna gore, televizyon izleyen Z kusagi
bireylerinin yarist (%47) igin televizyon izlemek bireysel bir aktivite iken diger yarisi
(%47) icin sadece aileleriyle birlikteyken yaptiklari bir etkinlik olarak degerlendirilebilir.
Televizyon izleyen Z kusagi bireyler arasinda en yaygin izleme amaci haber almak
olurken, bunu eglence ve zaman gegirme takip etmektedir; televizyonu rahatlama
amaciyla tercih etmemeleri ise dikkat ¢ekicidir. Bu kusak bireylerinin rahatlama i¢in daha
¢ok internet ve sosyal medya ortaminda zaman gegirdikleri anlasilmaktadir. Geleneksel
televizyon yayinlar1 izlerken, en ¢ok reklam siirelerinin uzunlugundan, RTUK
sinirlamalarindan ve program tekrarlarindan rahatsiz olduklar1 saptanmistir. Z kusagi
izleyicinin reklamsiz ve sansiirsiiz izleme istegi, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminda
belirtilen izleyicinin aktif, etkiye direnen ve Ozgiirce se¢cim yapabilen bireyler olma
durumunu yansitmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 1990, s. 109).

Z kusag bireylerin televizyon izlemek i¢in birden fazla yayin sistemini yogun
olarak kullandiklar1 (internet, uydu, tcretli TV platformlari, kablo, anten) ve en ¢ok
internet ve uydu yayinlarini tercih ettikleri goriilmektedir. Buna ek olarak televizyon
izlemek i¢in birden fazla arag¢ kullanilmakta; bunlar arasinda da mobil cihazlar (diziisti
bilgisayar/tablet, cep telefonu) ve akilli televizyonlar 6n plana ¢ikmaktadir. Televizyon
izleme sekillerine bakildiginda ise biiyiikk ¢ogunlugunun geleneksel yayinlari, yayin
aninda degil daha sonra istedikleri zamanda -Youtube’a yiiklendiginde- izledikleri
goriilmektedir. Bu durum, geleneksel televizyon izleyen Z kusagi bireylerin icerikleri
sadece yayin sirasinda izleme davranisinin ¢ok yaygin olmadigina isaret etmektedir.
Televizyon izleyen Z kusagi bireylerin biiyiikk oranda televizyon kanallarimin web
sayfalarimi takip etmedikleri ancak Youtube kanallarina ilgi duyduklar1 ve yayin sonrasi
Youtube’a yiiklenen igerikleri izledikleri gézlenmektedir. Bu da Z kusaginin izleyecekleri
igerikleri, kendi istedikleri zamanda izleme, bir yayin akisina bagl kalmama isteklerinin

bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Z kusag1 bireyler cogunlukla televizyon kanallarinin
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sosyal medya hesaplarini takip etmekte (%62,0) ve en ¢ok Instagram’1 (%96,3) tercih
etmektedir. Televizyon kanallarinin sosyal medya hesaplarindan da ¢ogunlukla (%55,3)
goriislerini bildirmektedirler. Bu durum, Z kusaginin igerik lireticileriyle etkilesime girme
ve geri bildirimde bulunma konusundaki istegini yansitmakta, bu kusagin aktif
izleyici/kullanicin1 profilini ortaya koymaktadir. %55,3’liik goriis bildirme orani, Z
kusaginin televizyon igerikleriyle etkilesim tercihlerinin bir yansimasi olarak
degerlendirilebilir.

Z kusagimin {icretli televizyon platformlarini (Digiturk, tivibu, DSmart, Turkcell
Tv, Tiirksat Kablo TV, vb.) kullanim durumuna bakildiginda, bu kusagin bu platformlara
ilgisinin ¢ok olmadig1 saptanmustir. Bizzat bu platformlara iliye olanlarin oran1 %284 tiir.
Ailesi iiye oldugu i¢in izleyenler %24°liik bir orana sahip iken hig {iye olmayanlarin orani
%47,6dir. Uye olmayanlarm biiyiik gogunlugunun igerikleri ilgi ¢ekici bulmadiklart igin
tercih etmedikleri ve etmeyecekleri goriilmektedir. Uye olan ya da ailesinin iiyeligi
kapsaminda bu platformlara erisenlerin ise en ¢ok internet paketlerini kullanmaya
yoneldikleri gozlenmektedir. TV platformlarinin izlenme nedenleri arasinda; sinema
paketlerini izleme (%69,4), yayn kalitesinin iyi olmasi (%61,7), ¢cok sayida televizyon
kanali sunmalar1 (%60,2) 6n plana ¢ikmaktadir. Z kusagi bireylerin cogunlukla internet
paketlerini kullanabilmek i¢in iicretli televizyon platformlarini tercih ettigi sOylenebilir.

Z kusag1 ve internet arasinda yogun bir iliski gdzlemlenmektedir; interneti hig
kullanmayan Z kusagi bireyler bulunmamaktadir. Bu kusagin bireylerinin biiyiik
cogunlugunun her giin (%94,4), giinde 4-6 saat (%34,8) ve 6 saatten fazla (%37,2)
internette zaman gegirdigi goriilmektedir. Bu kusak i¢in internet bir yasam alani haline
gelmistir. Z kusagi bireylerin biiyiik cogunlugunun internete erisimde zorluk yasamadigi
(%88,8) ve bu teknolojiden faydalandig1 gézlenmektedir. Yine bu kusagin bireylerinin
biiyiik bir cogunlugu (%89,2) internet erisimi icin iicret ddemektedir. Ucret ddeme

zorunlulugunun, bu kusagi internet kullanimindan alikoymadigi goriilmektedir. Bu
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kusagin interneti kullanim amaglarina bakildiginda ise cogunlugun, video veya film
izlemek (%95); sosyal medyada gezinmek (%92,8); mesajlagsmak (%90,4); giindemi takip
etmek, haber okumak (%88); egitim amagli kullanmak (%386,8); aligveris yapmak
(%68,8); televizyon izlemek (%66,4); bankacilik islemleri yapmak (%62,4); oyun
oynamak (%47,2) igin internet kullandigi goriilmektedir. Cinsiyetin, bazi internet
kullanim amagclar iizerinde etkisi oldugu saptanmistir: Z kusagi kadinlarin interneti
arastirma ve aligveris yapmak i¢in Z kusagi erkeklerden daha fazla; Z kusagi erkeklerin
de oyun oynamak ve eglence i¢in interneti kadinlardan daha fazla kullandig1 gézlenmistir.
Internet, Z kusag bireylerin yasamlarinda cok dnemli bir yere sahiptir; bu kusak, giinliik
is ve aktivitelerinin biiyiik boliimiinii internet tizerinden gergeklestirmektedir.

Z kusaginin dijital platformlar1 (NETFLIX, Amazon Prime, Disney +, Blu TV,
Gain, MUBI, Exxen, beIN CONNECT, tabiiTRT vb.) kullanim durumuna bakildiginda,
bu kusak bireylerinin %64,8’inin bizzat bir dijital platforma iiye oldugu goriilmektedir.
Ailesinin ya da arkadaslarmin iiyeligini kullanarak izleyenlerin orant %?22,4 olarak
saptanmistir. Dijital platform kullanmayanlarin orani ise sadece %12,8°dir. Z kusaginin
dijital platformlara yogun olarak yonelim gosterdigi goézlenmektedir. Izleme siklik ve
stirelerine bakildiginda ise agirlikli olarak haftada 2-3 giin (%40,5), giinde 2-3 saat
(%50,2) dijital platformlart izledikleri/kullandiklar1  goriilmektedir. Geleneksel
televizyonla dijital platformlarin izlenme/kullanma aligkanliklar1 karsilastirildiginda; her
ikisinde de haftanin 2-3 giinii agirlik kazanirken, geleneksel televizyon izlemeye ayrilan
stirenin giinde 1 saat veya daha az, dijital platformlara ayrilan siirenin ise glinde 2-3 saat
oldugu goriilmektedir. Buna gore, Z kusagi i¢in dijital platformlari izleme aliskanliginin,
geleneksel televizyon izleme aligkanligi yerini aldigi sdylenebilir. Z kusagmin gelir
durumunun dijital platformlara liye olmada belirleyici bir unsur olmadig1 gézlenmektedir.
Aylik gelirlerinin disiikliigii ya da yiiksekligi dijital platformlara {iye olmalarina,

erismelerine bir engel teskil etmemektedir. Her kosulda bunu bir ihtiya¢ olarak goriip,
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biitcelerinde yer verdikleri soylenebilir. Dijital platformlar1 izleme/kullanma konusunda
geleneksel televizyon yayinlarini izleyenler ile izlemeyenler arasinda bir farklilik da
goriilmemistir. Geleneksel televizyonu izleyenler de yine dijital platformlara liye olmakta
ya da yakinlarinin iiyelikleriyle bu platformlara erismekte ve kullanmaktadirlar. Dijital
platformlara {iye olmayanlarin (%12,8) ise platformlarin iicretlerini pahali bulduklari
(%78,1) icin tercih etmedikleri goriilmekte, licretlerin uygun olmasi durumunda, bu
grubun da (%65,6) dijital platformlari izleme egilimi tasidig1 anlagilmaktadir. Uye olunan
platformlara bakildiginda ise en ¢ok tercih edilenin Netflix (%88) oldugu saptanmustir.
Bu platformu, Disney+ (%44,5), Amazon Prime (%39,9), Blu TV (%30,7), Mubi (%8,2),
Exxen (%5,9), Youtube Premium (%2,2), Gain (%1,8), Beinconnect (%]1,3) takip
etmektedir. Sadece tek platform izleyenlerin/kullananlarin orani %34,2 iken; iki ve daha
fazla platforma erigenlerin orani ise %65,8’dir. Goriildiigii gibi, Z kusagi bireylerin
cogunlugu birden fazla dijital platforma iiye olmayi, izlemeyi/kullanmay1 tercih
etmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’deki Z kusaginin yerel dijital platformlardan daha
cok kiiresel dijital platformlara ilgi duydugu ve izledigi/kullandig1 goriilmektedir. Bu da
Tiirkiye’deki Z kusaginin kiiresel diinyanin bir parcast oldugunu vurgulayan bir gosterge
olarak yorumlanabilir.

Tiirkiye’nin kamu hizmeti yayin kurulusu olan TRT nin dijital platformu ‘tabii’
de -baglangigta iicretsiz olarak- 7 Mayis 2023 tarihinde kullanima sunulmustur. Bu
tarihten itibaren yapilan 194 adet anketin verilerine gore ‘tabii’ platformuna iiye olarak
izlemeye/kullanmaya baglayan katilimcilarin oram1 %11,3’tlir. Bu veriler, ‘tabii’nin 5
aylik siirecini kapsamaktadir. Zamanla ‘tabii’nin Z kusagindan ne kadar ilgi gérecegi
daha net anlasilacaktir. Ucretsiz olmas1 Z kusag1 agisindan bir avantaj olarak goriilse de
bu kusagin davranislarinda iceriklerin daha etkili ve yonlendirici oldugu gézlenmektedir.
‘tabii’nin Z kusaginin begeni ve isteklerini karsilayabilecek icerikler sunmasi, platformun

bu kusak tarafindan izlenilmesi/kullanilmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
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Z kusaginin dijital platformlar1 izleme pratiklerine bakildiginda ise bu kusak
bireylerinin dijital platformlar1 agirlikli olarak diziistii bilgisayarlarinda (%73,8) izlemeyi
tercih ettikleri goriilmektedir. Dijital platformlarin izlenmesinde cep telefonu (%62,8)
kullanim1 da o6ne c¢ikmaktadir. Kullanilan diger mobil cihaz, tablet (%17,4) olarak
saptanmistir. Dijital platformlarin akilli televizyondan izlenmesinin (%47,2) de
azimsanamayacak bir oranda oldugu goriilmekle birlikte Z kusagi bireylerin dijital
platformlar1 izlemede agirlikli olarak mobil cihazlar1 kullandig1 anlasilmaktadir. Mobil
cihazlar, Z kusag bireylere mekansal ozgiirliik de sagladigi i¢in 6ncelikli tercihleri
olmaktadir. Ote yandan akilli televizyonlarin tercih edilmesi durumu, Z kusaginin da
icerikleri biiyiik ekranda izlemeyi cazip buldugunu diisiindiirmektedir.

Dijital platformlarin igerikleriyle internet ortaminda ya da sosyal medya
hesaplarinda etkilesime gegme durumuna bakildiginda, Z kusagi bireylerin izledikleri
igeriklerle ilgili yorum yapip, goriis bildirme oraninin %73,4 oldugu goriilmektedir. Bu
da bu kusagin dijital igeriklerle etkilesim i¢inde olma istek ve egiliminin oldukga yiiksek
olduguna isaret etmektedir. Z kusaginin dijital platform igerikleri ile ilgili goriis bildirme,
etkilesimde olma durumuna cinsiyet degiskeni agisindan bakildiginda ise Z kusagi
erkeklerin (%77,4) Z kusagi1 kadinlara (%70,9) gore daha fazla yorum yapma egiliminde
oldugu da gbzlenmistir.

Z kusag bireylerin dijital platformlarda en ¢ok izlemek istedigi igerik tiirlerinin
yabanci dizi ve filmler (%88,8) ve 6zgiin (orijinal) iceriklere (%86,4) oldugu dikkat
cekmektedir. En cok kiiresel ¢apta olan dijital platformlar1 (Netflix, Amazon Prime,
Disney+ vb.) tercih ettikleri goz Oniinde bulunduruldugunda, bu kusagin bu
platformlardan yerli dizi ve filmlere (%53,8) de daha ¢ok yer verilmesi beklentisi dikkat
cekicidir. Bu durum, kiiresel platformlarin bulunduklar iilkelerde yerel yapimlar
tirettirmeleri politikalarin1 destekler bir davranis olarak degerlendirilebilir. Z kusagi

bireylerin biiyiikk cogunlugunun dijital platformlarda belgesel (%79,3), kiiltiir-sanat
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(%75,1), yarisma-eglence-sov (%56,2) tiirlerine daha ¢ok yer verilmesi istegi de
gbozlenmektedir. Ayrica, haber (%49,7), spor yayinlari (%43,2) ve canli yayinlarin
(%42,1) olmasi istek ve beklentisi de goriilmektedir.

Z kusagi bireylerin, dijital platformlara yonelik tercihlerini etkileyen en énemli
unsurlardan biri, geleneksel televizyon kanallarinda bulunmayan igeriklere erisebilme
imkamdir. Cesitlilik ve 6zglinliilk arayis1 iginde olan Z kusagi, geleneksel medya
tarafindan sunulmayan daha nis ve 6zellesmis iceriklere yer veren dijital platformlari
tercih etmektedir. Bu anlamda dijital platformlarin geleneksel televizyon kanallarindan
farklilasan 6zgiin ve orijinal iceriklerinin bu kusak tarafindan daha ilgi ¢ekici bulundugu
sOylenebilir. Z kusag1 bireylerin dijital platformlari, geleneksel televizyon yayinlarina
gore daha 0zgiir ve sansiirsiiz buldugu, bu 6zelligi de cok 6nemli bir tercih sebebi olarak
degerlendirdikleri goriilmektedir. Dijital platformlarin reklamsiz ya da az reklamh
olmasi, Z kusagi bireylerin bu platformlari tercih etmelerindeki en 6nemli 6zelliklerden
biri digeri olarak saptanmaktadir. Ozellikle yabanci film ve dizileri altyazili ve dublajli
izleyebilme imkanlari da bu kusak igin dijital platformlari ¢ekici kilmaktadir. istege baglh
video izlenebilmesi, iceriklerin ileri-geri alinabilmesi, tekrar izlenebilmesi, izlemeye ara
verilip daha sonra kalinan yerden devam edebilmesi gibi 6zellikler de Z kusag: bireyler
icin dijital platformlar1 izlemede/kullanmada c¢ok o©nemli ozellikler olarak One
cikmaktadir. Dijital platformlarin yapay zekd kullanimiyla izleyicilerin/kullanicilarin
begenilerine uygun tavsiyelerde bulunmasi da bu platformlar1 geleneksel televizyon
yaymcilig1 karsisinda one cikaran bir Ozellik olarak saptanmaktadir. Ayrica dijital
platformlarla birlikte izleme aliskanlik ve pratikleri arasina giren, igeriklerin tiim
sezonunu kesintisiz olarak arka arkaya izleme (binge-watching / asir1 izleme) davranisi
da Z kusag bireyler arasinda benimsenmis bir izleme pratigi haline gelmistir.

Z kusaginin internet tabanli televizyon yayinlarint (dijital platformlarin)

izlemelerinde/kullanmalarinda belirleyici olan faktorlerin; izleme kontrolii, igerik
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cesitliligi ve kullanici deneyimi oldugu saptanmistir. Z kusagi bireyler, izleme kontroli
kapsaminda istedikleri igerigi se¢me, igerikleri ileri-geri alma, tekrar izleme, zamana
baglh kalmama, kesintisiz tiim boliimleri arka arkaya izleyebilme ozelliklerini
kullanabilmektedirler. Icerik ¢esitliligi; dijital platformlarm sundugu geleneksel TV
kanallarinda olmayan igerikleri, orijinal (6zgiin) igerikleri ve sansiirsiiz igerikleri
kapsamaktadir. Kullanici deneyimi ise; dijital platformlarin etkilesimli 6zelliklerini,
yuksek yayin kalitesini, mobil cihazlardan izlenebilme 6zelligini ve reklamsiz ya da az
reklamli yayinlarimi igcermektedir. Z kusagimin dijital platformlar1 ve igerikleri
tercihlerinde dijitallesme ve internetin getirdigi izleme/kullanma olanaklarinin etkili
oldugu ve bu kusagin izleme bigimlerinin bu olanaklarla sekillendigi gozlenmektedir.

Tiim bu veriler ve analizler 15181nda, Z kusaginin geleneksel televizyon ve dijital
platformlar1 izleme aligkanlik ve pratiklerine kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
cer¢evesinden bakildiginda, bu kusagin bireylerinin aktif ve isteklerine gore se¢cim yapan
izleyiciler/kullanicilar oldugu goriilmektedir.

Iletisim egitimi gormekte olan Z kusagi bireylerin, internet tabanl televizyon
yaymlarim (dijital platformlar1) izleme ve kullanimlari, kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi1’ ¢ergevesinde; sosyal etkilesim, bilgilenme, sosyal kag1s, eglence/rahatlama ve
aliskanlik motivasyonlar1 kapsaminda incelendiginde iki faktorlii bir yap1 gozlenmistir.
Onciil ¢alismalarda birbirinden ayr1 degerlendirilen bu 5 ana motivasyon, Z kusaginin
dijital platform izleme/kullanma deneyimlerinde bir araya gelmistir: Sosyal kagis,
eglence/rahatlama, aligkanlik motivasyonlar1 bir araya gelirken; sosyal etkilesim ve
bilgilenme motivasyonlari birlikte hareket etmistir. Bu durum, dijital ortamlarin sundugu
cesitli icerik ve hizmetlerin, Z kusag1 kullanicilarin ihtiyaclarin1 kapsamli bir sekilde
karsilayabilme yetenegi ile agiklanabilir. Daha 6nce bagimsiz olarak degerlendirilen
motivasyonlar artik Z kusaginin daha entegre kullanici deneyimi igerisinde bir araya

gelmekte ve birbirleriyle i¢ ice ge¢mektedir. Dijital medyanin siirekli gelisimi,
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kullanicilarin aligkanliklarinda ve motivasyonlarinda evrime neden olurken, Z kusagi i¢in
dijital igeriklere yonelik motivasyonlar daha biitiinciil ve c¢ok katmanli bir yapiya
bliriinmektedir. Kullanicilar bilgi edinirken ayni zamanda sosyal medya araciligiyla
etkilesimde bulunabilmekte, bu da sosyal etkilesim ve bilgi arayis1 motivasyonlarini
birlestirebilmektedir. Bu birlesme, Z kusagmin dijital igeriklere yoOnelik
motivasyonlariin daha kapsayici, esnek ve ¢ok yonlii oldugunu gostermektedir.

Z kusagi icin istedikleri igerikleri, istedikleri zamanda ve istedikleri yerde
izlemenin ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir. Dijitallesmenin yayincilik alanina getirdigi
en Onemli Ozelliklerden olan zamandan ve mekandan bagimsizlasma, Z kusagi
izleyicilerin/kullanicilarin izleme pratikleri agisindan artik vazgecilmezdir. Zaman ve
mekandan bagimsiz erisim imkani, Z kusaginin yasam tarzi ve dijital aliskanliklariyla son
derece uyumludur. Istenilen icerige, istenilen yer ve zamanda erisilebilmesi, Z kusag
izleyicilere/kullanicilara daha esnek ve 6zgiir bir izleme deneyimi sunmakta; geleneksel
(lineer) yayinciliga gore daha fazla kontrol sahibi olmalarin1 saglamaktadir. Z kusagi
bireyler i¢in esneklik ve kontrol hissinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Internet tabanli televizyonlarin (dijital platformlarin) igerik segme Ozgiirliigii,
zaman ve mekan kisitlamasindan bagimsizligi, cesitli araglarla (akilli mobil cihazlar,
bilgisayar, tablet vb.) erisilebilme 6zelligi, geri bildirimde bulunabilme olanagiyla doyum
saglayan Z kusag, aktif izleyici olarak “tercihe gore 6zellestirilmis interaktif bir medya”
kullanicis1 olarak konumlanmaktadir (Sar1 ve Tiirker, 2021: 76).

Aile bireylerini bir araya getirme gibi sosyal bir islevi olan geleneksel
televizyonun, Z kusagi Ozelinde bireysellesen bir izleme pratigine dontstigi
goriilmektedir. Televizyon izlemenin sosyallesme o6zelligi, Z kusaginda internet
ortaminda ayni igerigi izlemeyi tercih eden gruplarla, icerikler lizerine yapilan yorumlar
ve etkilesimler araciligiyla yasanmaktadir. Z kusagi, internetin sundugu olanaklarla dijital

ortamda sosyallesmektedir (Bagc1, 2022: 230).
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Z kusaginin televizyon yayinciliginin gelecegine dair agirhikli goriisii, geleneksel
televizyon yayimciliginin dijital platform yayinciligiyla birleserek yeniden sekillenecegi

ve tanimlanacagi dogrultusunda yorumlanabilir.

Dijital doniistimle birlikte, kiiresel 6l¢ekte yeni bir yasamin kapilar1 agilmistir ve
medya, bu doniisiimiinden en ¢ok etkilenen ve yeniden sekillenen alanlardan biri
olmustur. Teknolojik gelismeler ve internet, bu donilisiimiin basat unsurlaridir. Kitle
iletisim alaninda yasanan yakinsama (yondesme) ile ortaya ¢ikan yeni medya ortami,
televizyonu da yeniden sekillendirmistir. Artik televizyon icerikleri internet {izerinden
dagitilmakta ve ¢ok cesitli platformlardan erisilebilmektedir. Bu durum, televizyon
programlarinin iiretim, dagitim ve tiiketim siireclerine yenilikler getirmistir. Oncelikle,
televizyon canli yayinlar1 ve igerikleri internet aracilifiyla izleyicilere aktarilmaya
baslanmistir. Ancak abonelik sistemine dayali internet tabanli televizyonlarin (dijital
platformlarin) ortaya ¢ikisi, bu alandaki en 6nemli yenilik olmustur. Dijitallesme,
televizyonu sadece izlenilen bir ara¢ olmaktan ¢ikararak aktif olarak kullanilan bir araca
dontistirmustiir. Bilgi teknolojilerindeki yenilikler, yaymcilik alanina entegre olarak
icerigin aktarim ve erisiminde yasanan smirliliklar1 ortadan kaldirmis  ve
izleyiciye/kullaniciya igerik iizerinde kontrol olanagi saglamistir. Boylelikle, dijitallesme
ile yasanan yakinsama siireci yeni bir iletisim ortami yaratmistir. Izleyiciler/kullanicilar,
geleneksel televizyon yaymciligindan tamamen farkli olarak, istedikleri igeriklere
istedikleri yerden, istedikleri zamanda erigsebilmekte, icerikleri ileri-geri alabilmekte ve
tekrar izleyebilme gibi olanaklarla igerikler lizerinde kontrol sahibi olabilmektedirler.
Ieriklerle etkilesim icinde bulunma da miimkiin hale gelmistir. Televizyon yaymciligi
yeniden tanimlanmakta ve her gecen giin bu alanda devrimsel yenilikler sunulmaktadir.
Internet hizinin ve erisiminin giderek artmasi da internet tabanli yaymciligin geleneksel

televizyon yaymciliginin yerini alacagi diisiincesini gii¢lendirmektedir.
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Dijital cagin kusagi olan Z kusaginin televizyon izleme aliskanlik ve pratikleri de
bu ¢agin ozellikleri ve imkanlariyla sekillenmektedir. Gelecegi olusturacak bu kusak,
dijital medya kullanim bi¢imleriyle medya sektoriiniin gelecegini de yonlendirecektir. Z
kusagi bireylerinin cogunlugunun televizyon yayinciliginin gelecekte dijital platformlarla
birlesecegine, biitiinlesecegine inandig1 gorillmektedir.

Gelencksel televizyon kanallarinin, dijital medya ekosisteminden biiyiik 6l¢iide
etkilenecegi ve alanlarinin daralacagi ongoriilmektedir. Bu yeni ortamda, geleneksel
televizyonlarin gelistirecegi stratejiler ve is modelleri biiyilk 6nem kazanmaktadir.
Radikal kararlar alarak, internet tabanli dijital televizyon platformlarinin bir pargasi
olarak varliklarin1 devam ettirmeye calisabilecekleri gibi sektorden ¢ekilme durumunda
da kalabileceklerdir. izleyecekleri stratejileri belirlemeleri ve buna uygun girisimlerde
bulunmalar gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda, Tiirkiye’deki geleneksel televizyon
kanal1 sahiplerinin bir kisminin, mevcut durumu analiz ederek dijital platform yayimnciligi
alaninda var olma g¢abasma girdigi goriilmektedir. Tiirkiye’deki yerli dijital platform
sahiplerinin ayn1 zamanda geleneksel televizyon kanali sahipleri olmasi dikkat gekicidir.
Ornegin; NTV ve Star TV nin sahibi Dogus Medya Grubu Puhu TV ile TV8’in sahibi
Acun Medya Grubu ise Exxen ile dijital platform yaymncilig1 alaninda yer almaktadir.
Diger televizyon kanallar1 ise dijital platform kurmak yerine, geleneksel mecrada
yayinladiklari igerikleri internet Sitelerinden ya da Youtube kanallarindan paylasarak
dijital medya pazarinda varlik gostermeye calismaktadir. Ancak, yaymlarini sadece
internet sitelerinden sunan geleneksel televizyon kanallar1, bu ekonomik katma degerden
cok fazla yararlanamamaktadir (Kuyucu, 2021: 289). Gelecegin medya diinyasinda var
olabilmek, dijital doniisime uyum saglamakla miimkiin olacaktir. Tiirkiye’nin kamu
yayin kurulusu TRT, bu siirecte dnemli bir adim atarak dijital platformu ‘tabii’yi Mayis
2023’te iicretsiz olarak kullanima sunmustur. Dijital doniisiim yolunda ilerleyen TRT,

geleneksel televizyon yayinlarini da dijital platformuna tagimaya baglamistir. Z kusaginin
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artan dijital yasami ve dijital televizyon izleyiciligi/kullaniciligi, geleneksel medya
kuruluglariin izleyecegi yolu daha da 6nemli hale getirmektedir. Z kusagi ve sonraki
kusaklarin artan dijital yasam egilimleri, doniisiimii daha da hizlandiracaktir.

Dijitallesmeye yapay zekanin eklenmesiyle yasanan doniisiim daha da hiz
kazanmakta ve kapsami genislemektedir. Yapay zeka, televizyon endiistrisindeki
degisimin 6nemli bir itici giicii haline gelmekte ve Z kusaginin izleme/kullanma, tiiketim
aliskanliklarmi etkilemektedir. igerik {iretiminden dagitimmna kadar bircok alanda
kullanilan yapay zeka, televizyon deneyimini daha Kkisisellestirilmis, etkilesimli ve
izleyici odakli hale getirmektedir. Dijital diinyanin bireyleri olan Z kusaginin taleplerini
anlamak, onlarin genis ve hizla degisen ilgi alanlarii analiz etmek ve onlara daha
kisisellestirilmis icerikler sunmak yapay zekayla miimkiin olmaktadir. Yapay zekanin
kullanildig1 dijital platformlar, sunduklari yeniliklerle Z kusaginin televizyon izleme
aligkanlik ve pratiklerini belirlemekte ve onlarin kullanimlarini analiz ederek Kisiye 6zel
hizmetler sunmaktadir. Yapay zeka, etkilesimi artirarak ve etkin kilarak, izleyici/kullanici
memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Yapay zekadaki inovasyon
hiziyla, yakin gelecekte televizyon izleme/kullanma bigimlerinin farkli bir boyuta
taginacagi ongoriilmektedir (Alexandre, 2020). Ancak yapay zekanin gelistirilmesindeki
etik kaygilarin giderilmesi; seffafligin ve tarafsizligin saglanmasi televizyon endiistrisi
acisindan da biiyiik 6nem tagimaktadir.

TV endiistrisi, igerik olusturma ve tiiketme seklini yeniden tanimlamay1 vaat eden
yapay zekanin yonlendirdigi heyecan verici bir ¢cagin esiginde durmaktadir. Z kusagi da
dijital i¢erige dogal yatkinligi, dinamik beklentileri ve etkilesimli, 6zellestirilmis medya
talepleriyle gelmekte olan bu yeni ¢agin en basat izleyicisi/kullanicist olacaktir. Yapay
zeka gelismeye devam ettikge televizyon yaymciligi ve izleme pratiklerinde yeni

ufuklarin agilacag: goriilmektedir.
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Ek 1. Etik Kurul Onay1

ANKARA UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ALT ETiK KURULU
KARAR ORNEGI

Karar Tarihi : 02/03/2023
Toplanti Sayisi : 06
Karar Sayisi 178

78- Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitust, Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dali
yiksek lisans 6grencisi Ebru GAKIRKAYA'nin “Dijital Cagda Televizyon Izleme Pratiklerinin
Déntigumi: Turkiye'de Z Kusaginin Televizyon |zleme Aliskanliklar” baglikli tezi ile ilgili
12.01.2023 tarihli “Insan Uzerinde Yapilan Klinik Digi Arastirmalar Bagvuru Formu" Etik
Kurulumuzca incelendi.

Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisti, Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dali yiksek
lisans égrencisi Ebru GAKIRKAYA'nin “Dijital Cagda Televizyon Izleme Pratiklerinin Dénisimi:
Turkiye'de Z Kusaginin Televizyon izleme Aliskanliklar” baglikli tezi ile ilgili aragtirma protokoliine
uyulmasi ve etik onay tarihinden itibaren gegerli olmasi kosuluyla uygulanmasinin etik agidan
uygun olduguna oy birligi ile karar verildi.
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Ek 2. Aydinlatilmis Onam Formu

Aydinlatilmis Onam Formu

DLJITAL CAGDA TELEVIZYON iZLEME PRATIKLERININ DONOSUMO:
TURKIYE'DE Z KUSAGININ TELEVIZYON iZLEME ALISKANLIKLARI

Sayin goniilli,

Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda planlanmis olan yukanda adi yazili arastirmaya katilmak lizere davet edilmig

bulunuyorsunuz. Bu arastirmada yer almayi kabul etmeden &nce, arastirmanin ne amagla yapilmak istendigini anlamaniz ve
kararinizi bu bilgilendirme cergevesinde dzgiirce vermeniz gerekmektedir.

Asagidaki bilgileri litfen dikkatlice okuyunuz, sorulariniz olursa sorunuz ve agik yanitlar isteyiniz.”

Dijital ¢ag, yasamin her alaninda oldugu gibi kitle iletisim alaminda da kékten degisim ve donlglmleri beraberinde
getirmektedir. Calisma, dijital teknolojiyle yeniden tanimlanan televizyon izleme pratikleri ve aligkanliklarinin, bu ¢agin kusag
olan Z kusagiyla nasil sekillendigini ortaya koymayi amaclarmaktadir.

Calismada Ankara’daki Gniversitelerin iletisim alaninda egitim veren fakiilte ve bélimlerinde egitim almakta olan siz,
Z kusagi (18-23 yas) bireylerine anket uygulamasi yapilacaktir.

Anket kapsaminda sizlere temel demografik bilgiler (yas, cinsiyet, egitim gordigi alan vb.) ile televizyon izleme tercih ve
aliskanliklariniza ydnelik sorular sorulacaktir. (45 soru)

Arastirmaya, Universitelerin iletisim fakiiltelerinde ve iletisimle ilgili bélimlerinde egitim gérmekte olan Z kusag (18-23
yas) bireyi égrenciler dahil ediimektedir.

Bu arastirmaya harcayacaginiz siire ortalama 20 dakikadir.
Arastirmaya katiimimiz durumunda higbir riskle kargilagmayacaksiniz.

Arastirmaya katilmay kabul etmemeniz ya da arastirmadan ayrilmaniz durumunda herhangi bir olumsuz
sonugla karsi karsiya kalmayacaksiniz.

Calisma igin size ddeme yapilmayacak, sizden de iicret talep edilmeyecektir.

Buarastirmada yeralmak timiyle sizin isteginize baghidir. Arastirmada yer almayi reddedebilirsiniz ya da bagladiktan
sonra yarida birakabilirsiniz. Bu aragtirmanin sonuglari bilimsel amaclarla kullanilacaktir. Arastirmadan ¢ekilmeniz ya da
arastirmaci tarafindan arastirmadan c¢ikarilmaniz halinde, sizle ilgili veriler kullaniimayacaktir. Ancak veriler bir kez
anonimlestikten sonra arastirmadan cekilmeniz miimkin olmayacaktir. Sizden elde edilen tim bilgiler gizli tutulacak
aragtirma yayinlandiginda da varsa kimlik bilgilerinizin gizliligi korunacaktir.

Yukarida yer alan ve arastirmaya baglanmadan énce géniilliilere verilmesi gereken bilgileri iceren metni okudum
(va da sézlli olarak dinledim). Eksik kaldigini diistindiigim konularda sorularimi arastirmacilara sordum ve doyurucu yanitiar
aldim. Yazili ve s6zIU olarak tarafima sunulan tim agiklamalarn ayrintilaniyla anladigim kanisindayim. Calismaya katilmayi
isteyip istemedigim konusunda karar vermem icin yeterince zaman tanind.

Bu kosullar altinda, arastirma kapsaminda elde edilen sahsima ait bilgilerin bilimsel amaglarla kullanilmasir, gizlilik

kurallarina uyulmak kaydiyla sunulmasini ve yayinlanmasini, higbir baski ve zorlama altinda kalmaksizin, kendi 6zgiir
irademle kabul ettigimi beyan ederim.

imza/Tarih imza/Tarih
Génlllinin ady/soyadh Arastirmacinin adi/soyadi
Ebru Cakirkaya

Not: ilgili form iki kopya hazirlanmistir, imzali kopyalardan biri katiimciya teslim edilecektir.
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Ek 3. Anket Formu

Z KUSAGININ TELEVIZYON iZLEME ALISKANLIK VE PRATIKLERI
ANKET FORMU

Anket, ‘Dijital Cadda Televizyon izleme Aliskanhiklarinin Déniisimii: Tirkiye'de Z Kusadinin Televizyon lzleme
Pratikleri” adini tasiyan ylksek lisans tez ¢calismasi kapsaminda gerceklestirilmektedir.

Acik uglu sorularda sizi en iyi yansittigini ddsindidddnidz cevaplari yaziniz. Kapall uglu sorularda da sizin igin
en uygun sikki (ya da belirtildigi durumlarda birden fazla sikki) seginiz.

Arastirmanin bilimsel &zelligi agisindan sorulan ictenlikle yanitlamaniz son derece énemilidir.

Verdiginiz bilgiler sadece bilimsel amagli kullanilacak, kigisel verilerin gidvenlidi kapsaminda olacak ve higbir
ticari amagla kullaniimayacaktir.

KATILIMINIZ ICIN COK TESEKKORLER.

—

Cinsiyetiniz

D Kadin D Erkek

2. Dogum tarihiniz

...........................

4. Gelir araliginiz
a) 1500 ve altu
b) 1501 — 3000
c) 3001 - 6000

d) 6001 ve iistii

5. Nerede yasiyorsunuz?
a) Ailemle
b) Arkadaslannmla
c¢) Tek basima

d) Yurtta
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6. Televizyon izliyor musunuz?
a) Evet, izliyorum.

b) Hayir, izlemiyorum. (22. SORUYA GECINIZ.)

7. Giinde kag saat televizyon izliyorsunuz?
a) | saatten az
b) 1 saat
c) 2-3 saat
d) 4-6 saat

e) 6 saatten fazla

8. Haftada kag giin televizyon izliyorsunuz?
a) Yarim giin
b) 1 giin
c) 2-3 giin
d) 4-5 giin

e) Her giin

9. En ¢ok hangi televizyon kanallarini izlivorsunuz?

(EN COK iZLEDIGINiZ 3 KANAL iSMINi TERCIH SIRANIZA GORE BELIRTINIZ.)
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10. Hangi amagla televizyon izliyorsunuz?

(ASAGIDAKI iIFADELERE NE KADAR KATILIYORSUNUZ, HER BiR iFADE ICiN TEK BiR KUTU iSARETLEYINiZ.)

= :

™ E &

S s £

Rl £ |2

] = ™

S |2 || 2 ||[|E
Haber almak igin. 5 4 3 2 1
Yeni geyler 6grenmek igin. 5 4 3 2 1
Eglenmek igin. 5 4 3 2 1
Zaman gegirmek igin. 5 4 3 2 1
Rahatlamak igin. 5 4 3 2 1

11. Televizyonu genelde kimlerle izlersiniz?
a) Tek basima
b) Arkadaslarimla
¢) Ailemle
d) Kardesimle/kardeglerimle

12. En fazla hangi televizyon igeriklerini tercih ediyorsunuz?

(ASAGIDAKI SIKLARA NE KADAR KATILIYORSUNUZ, HER BiR iFADE iCiN TEK BiR KUTU iSARETLEYINIZ.)

5 :

™ E =]

S s £

e £ |2

] = ™

S 2 |2 |2 |[||§
Haber Biilteni 5 4 3 2 1
Belgesel 5 4 3 2 1
Dizi / Film 5 4 3 2 |
Miizik / Eglence / Magazin 5 4 3 2 1
Spor 5 4 3 2 1
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13. Televizyon izlerken sizi en ¢ok rahatsiz edenler?

(ASAGIDAKI SIKLARA NE KADAR KATILIYORSUNUZ, HER BiR iFADE iCiN TEK BiR KUTU iSARETLEYINiZ.)

: :
S £ =
2 ||| g £ ||2
2115115 |13 |l
S 2 | |2 2 ||E
Reklam Siiresi 5 4 3 2 1
Yayin Akisi 5 < 3 2 1
Programlarin Yayin Saatleri 5 4 3 2 1
Programlarin Siiresi 5 < 3 2 1
Program Tekrarlan 5 4 3 2 1
RTUK Smirlamalan (Gériintiilerin buzlanmasi, vb.) 5 < 3 2 1

14. Kullandigimz televizyon yayin sistemi hangisi?

(BIRDEN FAZLA SIK iISARETLEYEBILIRSINIZ.)
a) Anten

b) Uydu
¢) Kablo
d) Ucretli TV platformlar:

¢) Internet

15. Televizyon yayinlarimi izlemek icin kullandigimiz arac hangisi?
(BIRDEN FAZLA SIK ISARETLEYEBILIRSINIZ.)

a) Televizyon (Klasik TV alicisi)
b) Akill Televizyon (Smart TV)
¢) Masaiistii bilgisayar

d) Diz iistii bilgisayar / Tablet

¢) Cep Telefonu
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16. Televizyon igeriklerini izleme sekliniz nedir?
a) Yayin sirasinda izlerim.
b) Daha sonra, Youtube’a yiiklenince izlerim.
¢) Kanalin sitesine yiiklenince izlerim.

d) Bazi igerikleri yayin sirasinda, bazi igerikleri yayin sonrasinda izlerim.

17. Televizyon kanallarimin web sitelerini takip ediyor musunuz?

a) Evet, takip ediyorum. (TAKIP ETTIKLERINIZI BELIRTINIZ: .......ccccsimiimmmsnismmmsisnissmsissssssssssissses )

b) Hayur, takip etmiyorum.

18. Televizyon kanallarimin Youtube yaymlarim takip ediyor musunuz?

a) Evet, takip ediyorum. (TAKIP ETTIKLERINIZi BELIRTINIZ: ......cccoocceureurerruen. )

b) Hayir, takip etmiyorum.

19. Televizyon kanallarimin sosyal medya (instagram, facebook, X (twitter), LinkedIn, Threads)
hesaplarini takip ediyor musunuz?

a) Evet, takip ediyorum.

b) Hayir, takip etmiyorum. (22. SORUYA GECINIZ.)

20). Televizyon kanallarinin hangi sosyal medya (instagram, facebook, X (twitter), LinkedIn, Threads)
hesaplarini takip ediyor musunuz?
(BIRDEN FAZLA SIK iISARETLEYEBILIRSINIiZ.)
a) Evet, Instagram hesaplarini takip ediyorum.
b) Evet, Facebook hesaplarim takip ediyorum.
c) Evet, (X) twitter hesaplarini takip ediyorum.

d) Evet, LinkedIn hesaplarni takip ediyorum.

e) Evet, Threads hesaplarini takip ediyorum.
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21. Televizyon kanallarinin sosyal medya hesaplarindan goriis bildiriyor musunuz?
a) Ewvet, goriis bildiriyorum.

b) Hayir, goris bildirmiyorum.

22. Internete erisimde zorluk yasityor musunuz?
a) Evet, zorluk yasiyorum

b) Hayir, zorluk yasamiyorum.

23. Internet erisimi i¢in iicret ddiiyor musunuz?
a) Evet, ddiiyorum.

b) Hayir, 6demiyorum.

24. Gunde kag saatinizi internette ge¢iriyorsunuz?
a) Hig internete girmem. (27. SORUYA GECINIZ.)
b) 1 saatten az
¢) 1-3 saat
d) 4-6 saat

e) 6 saatten fazla

25. Haftada kag giin internete giriyorsunuz?
a) Yanm giin
b) 1 giin
¢) 2-3 giin
d) 4-5 giin

e) Her giin
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26. Interneti hangi amagcla kullaniyorsunuz?

(ASAGIDAKI SIKLARA NE KADAR KATILIYORSUNUZ, HER BiR IFADE iCiN TEK BiR KUTU iSARETLEYINIZ.)

; -

= ] s

(=]

3|2 £ |3

2 | g =

S 2 | |2 2 |||€
Televizyon izlemek 5 4 3 2 1

L
s
(%}
=]
—

Sosyal medyada gezinmek / sohbet etmek

Video / film izlemek 5 4 3 2 1
Aragtirma yapmak (Ders-Egitim) 5 4 3 2 1
Giindemi takip etmek / haber okumak 5 4 3 2 1
Oyun oynamak / eglence 5 4 3 2 1
Mesajlasmak 5 4 3 2 1
Bankacilik islerini yapmak 5 4 3 2 1
Alisverig yapmak 5 4 3 2 1

TELEVIZYON PLATFORMLARI

27. Herhangi bir iicretli televizyon platformuna (Digiturk, tivibu, DSmart, Turkcell Tv,
Tiirksat Kablo TV, vb.) liye misiniz?
a) Evet, liyeyim. (30. SORUYA GECINIZ.)
b) Ailem iiye, ben de kullaniyorum. (30. SORUYA GECINIZ.)

¢) Hayur, iiye degilim.

28. Ucretli televizyon platformlarina neden iiye degilsiniz?
a) Igerikleri ilgimi ¢ekmiyor.
b) Pahali buluyorum.

.
€) DiZer (BELIRTINIZ: wcceeevreeeeseresesesessesesesesesassssssesenssssasssnsassssasasssasass)
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29. Ucretli televizyon platformlarmin fiyatlar1 uygun olsa iiye olur musunuz?
a) Evet, iiye olurum. (32. SORUYA GECINIZ.)

b) Hayir, iiye olmam. (32. SORUYA GECINIZ)

30. Hangi iicretli televizyon platformlarina liyesiniz?
(BIRDEN FAZLA SIK iSARETLEYEBILIRSINIZ.)
a) Digitiirk
b) tivibu
¢) D-Smart
d) Tiirksat Kablo TV

.
€) DiZer (BELIRTINIZ: v.coeeeereerercseressnesssesesesensesesesessnesssssessnsnssssesesensaass)

31. Ucretli televizyon platformlarini izleme nedenleriniz?

(ASAGIDAKI iFADELERE NE KADAR KATILIYORSUNUZ, HER BiR IFADE iCiN TEK BiR KUTU iSARETLEYINiZ.)

= :
S E 2.
£ || E s |[|2
2 || 2 E |2
IR IERIERIE
SIS |2 |[|2 ||&
1.Cok sayida televizyon kanali var. 5 4 3 2 1

L
.p
(%)
=]
—

2.Sinema paketini izliyorum.

3.Spor paketini izliyorum. 5 4 3 2 1
4. Tematik kanallar izliyorum. 5 4 3 2 1
5.Yayn kalitesi ¢ok iyi. 5 4 3 2 1
6.Yaymlan kaydetme 6zelligini kullaniyorum. 5 4 3 2 1
7.Geri alip izleme 6zelligini kullaniyorum. 5 4 3 2 1
8.Internet paketini kullaniyorum. 5 4 3 2 1
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DIJITAL PLATFORMLAR

32. Herhangi bir ticretli dijital platforma (NETFLIX, Amazon Prime, Disney +, Blu TV,
Gain, MUBI, Exxen, beIN CONNECT, tabiimr, vb.) iiye misiniz?
a) Evet, iiyeyim. (35. SORUYA GECINIZ.)
b) Ailem iiye ben de kullaniyorum. (35. SORUYA GECINIZ.)
c) Arkadasimin liyeliginden ben de yararlaniyorum. (35. SORUYA GECINIZ.)

d) Hayir, iiye degilim.

33. Dijital platformlara neden iiye degilsiniz?
a) Icerikleri ilgimi gekmiyor.
b) Pahali buluyorum.

:
C) Diger (BELIRTINIZ: ccoveueureerreserenearsnsaenensaessssssssesssssassssesssssesassssssssenass)

34. Dijital platformlarin fiyatlar1 uygun olsa iiye olur musunuz?
a) Ewvet, iiye olurum. (43. SORUYA GECINIZ.)

b) Hayir, iiye olmam. (43. SORUYA GECINIZ.)

35. Hangi iicretli dijital platforma liyesiniz?
(BIRDEN FAZLA SIK iISARETLEYEBILIRSINIZ.)

a) NETFLIX
b) Disney +

¢) Amazon Prime
d) BluTV

) tabiimr (BASLANGICTA UCRETSIZ)

f) Diger (BELIRTINIZ: .....ccoooeeeeeeiiineeceetcscssessessssmsesssssssnmsesssssnsnasssans )
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36. Dijital platformlan giinde kag saat izliyorsunuz?
a) | saatten az
b) 1 saat
c) 2-3 saat
d) 4-6 saat

e) 6 saatten fazla

37. Dijital platformlar1 haftada kac giin izliyorsunuz?
a) Haftada yarim giin
b) Haftada 1 giin
c) Haftada 2-3 giin

d) Haftada 4-5 giin

e) Her giin

38. Dijital platformlar1 hangi cihaz {izerinden izliyorsunuz?

(BIRDEN FAZLA SIK ISARETLEYEBILIRSINIZ.)

a) Akilh televizyon

b) Diziistii bilgisayar
c¢) Tablet

d) Masaiistii bilgisayar

e) Akilli telefon

39. Dijital platformlarda izlediginiz i¢eriklerle ilgili internet iizerinden yorum yapiyor musunuz?
a) Evet, yapiyorum.

b) Hayir, yapmiyorum.
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40. Dijital platformlarda hangi yayinlar1 daha fazla gérmek istersiniz?

(ASAGIDAKI SIKLARA NE KADAR KATILIYORSUNUZ, HER BiR IFADE iCiN TEK BiR KUTU iSARETLEYINIZ.)

g :

= E S

=

2 ||| 2 E || 3

= = = =

S || 2 2 2 ||g
Sunulan igerik yeterli
(“Cok katthyorum™” veya “Katihyorum™ SIKLARINI 5 4 3 2 1
ISARETLEDIYSENIZ 41.SORUYA GECINIZ.)
Yerli dizi / film 5 < 3 2 1
Yabanci dizi / film 5 < 3 2 |
Belgesel 5 4 3 2 1
Kiiltiir / sanat 5 < 3 2 |
Eglence / yarisma / sov 5 4 3 2 1
Haber biilteni / haber program 5 < 3 2 1
Spor 5 < 3 2 |
Canli yaynlar 5 < 3 2 1
Ozgiin/orijinal igerikler 5 4 3 2 1
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41. Dijital platformlar izleme nedenleriniz?

(ASAGIDAKI iIFADELERE NE KADAR KATILIYORSUNUZ, HER BiR iFADE iCIN TEK BiR KUTU iSARETLEYINiZ.)

: :

E E ||| g E E’

IR IERTER

S|l 2 |2 2 |||E
1.Televizyonda olmayan igerikleri izleyebildigim igin. 5 4 3 2 1
2.0zgiin/orijinal igerikler oldugu igin. 5 4 3 2 |
3.Alall telefon, tablet gibi mobil cihazlardan izleyebildigim i¢in. 5 4 3 2 1
4.Reklamsiz / az reklamli oldugu igin. 5 < 3 2 1
5.Altyazili ya da dublajli izleyebildigim igin. 5 4 3 2 1
6.Daha 6zgiir (sansiirsiiz) yayin yaptiklan i¢in. 5 4 3 2 |
7.Etkilesimli 6zelligi oldugu igin. (Yorum yapabiliyorum.) 5 4 3 2 |
8.Zamana bagh kalmadigim igin. 5 4 3 2 |
9.Tekrar izle 6zelligi oldugu igin. 5 < 3 2 1
10.Igerigi ileri-geri alabildigim igin. 5 4 3 2 |
11.Y ayin kalitesi igin. 5 4 3 2 |
12 Istege bagh video izleyebilme ozelligi igin. 5 4 3 2 1
13.Icerik segiminde 6zgiir oldugum igin. 5 4 3 2 |
14.Begenilerime uygun tavsiyeler sundugu igin. 5 4 3 2 1
15.Bir igerigin tiim sezonunu (tiim béliimlerini) kesintisiz| 5 4 3 2 1
arka arkaya izleyebildigim icin.
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42. Internet tabanl televizyon yayinlarini izleme motivasyonlariniz neler?

(ASAGIDAKI iFADELERE NE KADAR KATILIYORSUNUZ, HER BiR iFADE iCiN TEK BiR KUTU iSARETLEYINIiZ.)

INTERNET TABANLI TELEVIZYONLARI IZLEMEK

(TELEVIZYON VE DIJITAL PLATFORMLAR)

Hi¢ Katilmryorum

|| Cok Katiliyorum
|| Katilryorum

|| Kararsmm

to|| Katilmryorum

[a—

1.Insanlarla konusacak ortak sohbet konular1 bulmam sagliyor.

th
'
)
(]
—

2. Ailem ve arkadaglarimla birlikte yapabildigim bir eylem oluyor.

th
B~
w
)
—

3 Kisisel goriislerimi sekillendirmemi sagliyor.

4.Cesitli konularda kanaat olugturmama yardime1 oluyor. 5 4 3 2 1

5.Diigiincelerimi ifade ediyorum. (Sosyal medya hesaplarindan| 5 4 3 2 1
goriig bildiriyorum, etkilesimde oluyorum.)

6.Tirkiye ve diinyadaki gincel gelismelerden haberdar oluyorum. 5 4 3 2 1

7 Piyasaya g¢ikan yeni {iriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum. 5 4 3 2 1
8.Yalmzligim gideriyor. 5 4 3 2 1
9.Sikintilannmdan uzaklagsmamu saglhyor. 5 4 3 2 1
10.Cevremden uzaklagmamu sagliyor. 5 4 3 2 1
11.TV izlemek benim i¢in aliskanlik. 5 4 3 2 1
12.Yapacak daha iyi bir igim yok. 5 4 3 2 1
13.Bulundugum ortamda bir ses olmasini istiyorum. 5 4 3 2 1
14.Bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor. 5 4 3 2 1
15.Zihnimi bosaltiyor. 5 4 3 2 1
16.Neselendiriyor, eglendiriyor. 5 4 3 2 1
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43. Istediginiz igerigi (Program / Film / Dizi / Haber / Belgesel) istediginiz zaman izlemek

sizin i¢in ne kadar énemli?
a) Cok dnemli
b) Onemli
c) Fark etmez
d) Onemli degil

¢) Hig dnemli degil

44, Istediginiz igerigi (Program / Film / Dizi / Haber / Belgesel) istediginiz verde izlemek
sizin igin ne kadar 6nemli?
a) Cok 6nemli
b) Onemli
¢) Fark etmez
d) Onemli degil

e) Hig¢ onemli degil

45. Televizyon yayinciliginin gelecegi konusundaki diistinceniz nedir?

(ASAGIDAKI iIFADELERE NE KADAR KATILIYORSUNUZ, HER BiR iFADE iCiN TEK BiR KUTU iSARETLEYINIZ.)

Hi¢ Katilmryorum

Cok Katiliyorum
Katilryorum
Kararsizam
Katilmryorum

.
[¥S )
[}
-

1.Geleneksel TV vyaymcihign varligim siirdiirmeye 5
devam edecek.

2.TV igerikleri tamamen dijital ortama tagimacak. 5 4 3 2 1

KATILIMINIZ iCiN COK TESEKKURLER
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OZET

Dijital donilisiim siireciyle birlikte Tirkiye'de internet tabanli televizyon
yayinciligi (dijital platformlar) son yillarda hizla gelisen bir egilim haline gelmistir. Bu
hizli gelisme, geleneksel televizyon yayinciligina yeni bir perspektif getirerek, onu yeni
iletisim teknolojileriyle biitiinlesik bir bicimde doniistiirmektedir. internet tabanli
televizyon yayinciligi, daha genis ve cesitli izleyici kitlesine erisim saglayarak medya
tikketim aligkanliklarinda kokli degisiklikler yaratmaktadir. Artik izleyiciler/kullanicilar
zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin igeriklere erisim imkanina sahip olurken,
kisisellestirilmis izleme deneyimleriyle geleneksel medya anlayisi yeniden
sekillenmektedir. Bu doniisiimiin merkezinde ise Z kusag1 yer almaktadir. Dijital ¢agin
kusag1t olan Z kusagi, dijital teknolojilerle biiyiiyen ve geleneksel medya tiiketim
aliskanliklarindan farkli beklentilere ve pratiklere sahip olan bir nesildir. Z kusaginin
televizyon izleme aliskanlik ve pratikleri, dijital medya c¢agmin O&zellikleri ve
imkanlariyla sekillenmektedir. Ayn1 zamanda bu kusagin kullanimlari, medya sektoriiniin
gelecegini de belirleyecektir. Bu baglamda, Z kusaginin televizyon izleme pratik ve
aliskanliklarinin saptanmasi amaciyla iletisim alaninda egitim goren iiniversite 6grencisi
18-23 yas grubu Z kusagi bireylerle nicel bir arastirma yontemi olan anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Pozitivist yaklagim baglaminda bu yontemle, katilimcilarin davranis,
tutum ve tercihleri sayisal verilere doniistiiriilerek istatistiksel yontemlerle analiz edilmis
ve Z kusagi popiilasyonun televizyon izleme aliskanlik ve pratikleri hakkinda
genellemeler yapilmaya calisilmistir. Z kusaginin televizyon izleme aligkanlik ve
pratiklerinin dijital cagin olanaklaria gore sekillendigi ve bu kusakla birlikte televizyon
izleyiciliginin yeniden tanimlandig1 gdézlenmistir. Dijital ¢agda yeni medyanin siirekli
degismekte ve yenilenmekte olan dinamik yapisinin, Z kusaginin kullanim bi¢imi ve
beklentileriyle uyum iginde siirekli devinim halinde oldugu saptanmistir. 2020’lerle
birlikte TV endiistrisi, igerik olusturma ve tiikketme seklini yeniden tanimlamay1 vaat eden
yapay zekanin yonlendirdigi heyecan verici bir ¢agin esiginde bulunmaktadir. Z kusagy,
dijital i¢erige dogal yatkinligi, dinamik beklentileri ve etkilesimli, 6zellestirilmis medya

talepleriyle gelmekte olan bu yeni ¢agin en basat medya kullanicist olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Televizyon, Z Kusag:, izleyici Aliskanlik ve
Pratikleri
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ABSTRACT

In Turkey, internet-based television broadcasting (digital platforms) has rapidly
emerged as a prominent trend alongside the digital transformation process in recent years.
This swift development has infused traditional television broadcasting with a new
perspective, integrating it with new communication technologies. Internet-based
television broadcasting has broadened access to a more diverse audience, leading to
profound changes in media consumption habits. Viewers/users now have the ability to
access content without time and space limitations, while also experiencing personalized
viewing experiences that are reshaping the traditional media paradigm. At the heart of
this transformation is Generation Z. Born into the digital age, Generation Z possesses
different expectations and practices compared to traditional media consumption habits,
shaped by the characteristics and opportunities of the digital media era. Their usage
patterns are also set to determine the future of the media sector. In this context, a
quantitative research method -a survey- was conducted with university students aged 18-
23 from Generation Z studying in the field of communication, to ascertain their television
viewing practices and habits. Within the context of the positivist approach, the behaviors,
attitudes, and preferences of participants were converted into numerical data and analyzed
using statistical methods, aiming to make generalizations about the television viewing
habits and practices of the Generation Z population. It has been observed that Generation
Z's television viewing habits and practices are shaped by the opportunities of the digital
age, redefining television viewership with this generation. The dynamic structure of new
media, which is continuously changing and evolving in the digital age, is in constant flux,
aligning with the usage patterns and expectations of Generation Z. With the 2020s, the
TV industry stands on the brink of an exciting era directed by artificial intelligence,
promising to redefine content creation and consumption. Generation Z, with its natural
inclination towards digital content, dynamic expectations and demands for interactive and

personalized media, will be the leading media user of this upcoming era.

Keywords: Digitalization, Television, Generation Z, Viewer Habits and Practices
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