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and scientific works which are guided by a scientific quality sensibility. In this context, e-JNM is qualified as
an “international peer-reviewed journal”. It is a peer-reviewed international journal published three times a
year.

Peer Review Process

The editorial board peruses the submitted material with regard to both form and content before sending it on
to referees. They may also consider the views of the advisory board. After the deliberation of the editorial
board, submitted material is sent to two referees. In order for any material to be published, at least two of the
referees must approve it. The revision and improvement demanded by the referees must be implemented in
order for an article to be published. Authors are informed within three months about the decision regarding the
publication of their material. All the papers are controlled academically with the TURNITIN program.

Publisher
Istanbul Aydin University, TURKEY

Open Access Policy

Electronic Journal of New Media (e-JNM) adopted a policy of providing open access.

This is an open access journal which means that all content is freely available without charge to the user or
his/her institution. Users are allowed to read, download, copy, distribute, print, search, or link to the full texts
of the articles in this journal without asking prior permission from the publisher or the author. This is in
accordance with the BOAI definition of open access.

Publication Charge

No publication charge or article processing charge is required. All accepted manuscripts will be published free
of cost.

Principles of Research and Publication Ethics

In scientific papers sent to eJNM, the guidelines related to the Scientific Research and Publication Ethics of
Higher Education Institutions, the recommendations of the International Committee of Medical Journal Editors
and the International Standards for the Authors and Authors of the Committee should be taken into attention.
Plagiarism, forgery in the data, misleading, repetition of publications, divisional publication and individuals
who do not contribute to the research are among the authors are unacceptable practices within the ethical rules.
Legal actions will be taken in case of any ethical irregularity related to this and similar practices.

a)Plagiarism: Placing the original ideas, methods, data, or works of others, partly or completely, without
making reference to the scientific rules, is dealt with in the context of plagiarism. In order to avoid plagiarism,
the authors should refer to the scientific rules in a manner that is appropriate and should pay attention to the
references of all scientific papers in their research.
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b) Forgery of Data: The use of data that does not exist or is modified in scientific research is data in the scope
of forgery. Authors should analyze their data in accordance with ethical rules and without exposing them to a
change in validity and reliability during the process.
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Plagiarism Dectection Software (CrossCheck by iThenticate)

Copyright
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Copyright without Restrictions
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or patent application; responsibility for technical content and for protection of proprietary material rests solely
with the author(s) and their organizations and is not the responsibility of thee-JNM or its Editorial Staff. The
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What are my rights as author?

It is important to check the policy for the journal to which you are submitting or publishing to establish your
rights as

Author. e-JNM’s standard policies allow the following re-use rights:

The journal allow the author(s) to hold the copyright without restrictions.
The journal allow the author(s) to obtain publishing rights without restrictions.
You may do whatever you wish with the version of the article you submitted to the journal.

Once the article has been accepted for publication, you may post the accepted version of the article on your
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You may not post the accepted version of the article in any repository other than those listed above (i.e. you
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does not apply to books where you are contributing a chapter to a book authored or edited by someone else.

You may not post the published article on a website or in a repository without permission from e-JNM.

Call For Papers

e-JNM will bring together academics and professionals coming from different fields to discuss their differing
points of views on these questions related to “new media”.

Main Topics Of e-JNM

» New Media (web 3.0, interactivity, convergence, virtuality, social media, iots, etc.)
« Digital Culture (cultural studies, media studies, media theory, visual culture, etc.)

« Digital Application (virtual reality, augmented reality, etc.)
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« Digital Society (E-community, surveillance society, network society, etc.)
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ENFORMASYON CAGINDA GOZETIM TOPLUMU: FACEBOOK
CAMBRIDGE ANALYTICA SKANDALI
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Istanbul Aydin Universitesi, Turkiye
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Anf Yildirimer, A. (2022). Enformasyon Caginda Gozetim Toplumu: Facebook Cambridge
Analytica Skandali, Yeni Medya Elektronik Dergisi, 6 (2), 104-112

0z

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internetin her alana yayilmasi, beraberinde
enformasyon ¢agini baglatarak gozetim toplumu ve bunun yarattigi s6z konusu dijital mahremiyet ihlali
tartigmalarinin 6niind agmustir. Enformasyon c¢aginda, yeni iletisim teknolojileri ile ortaya g¢ikan
katilimei kulttriin parcasi olan bireylerin, dijital emek ile olusturduklar verilerin hiikiimetler ve sermaye
sahipleri tarafindan metalastirilarak kullanilmasi ve kisisellestirilmis hedefli reklamcilik faaliyetleri
kapsaminda filtre balonu yaratarak siyasi propaganda amaci ile demokratik stireclerdeki yonelimlerine
etkileri aragtirilmistir. Bu baglamda 2016 ABD secgimleri ile ortaya ¢ikan Facebook Cambridge
Analytica Skandali aragtirmanin 6rneklemi olarak secilmis ve literatlr taramasi yapilarak incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gozetim Toplumu, Dijital Mahremiyet, Facebook Cambridge Analytica Skandal:.

SURVEILLANCE SOCIETY IN THE AGE OF INFORMATION: THE
FACEBOOK CAMBRIDGE ANALYTICA SCANDAL

ABSTRACT

The spread of the Internet via the development of information and communication technologies, in all
areas, had been led to the controversies about the surveillance society and the digital privacy violation
that it has created, by creating the information era. This article examines the effects of the usage of
individual datas by governments and capital owners in order to run propaganda on the political
tendencies in democratic processes by creating a filter balloon as a part of their personalized target
advertising activities, via commoditization of those datas which has been created with digital labor by
the individuals, who became the components of the participatory culture that has been arose alongside
the new communication technologies in the information era. In this context, the Facebook Cambridge
Analytica scandal that revealed in 2016 US elections was selected as the sample of this study and
reviewed by conducting a literature review.

Keywords: Surveillance Society, Digital Privacy, Facebook Cambridge Analytica Scandal.

Research Article- Submit Date: 09.04.2022, Acceptance Date: 19.04.2022 104
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2022/ejnm_v6i2001
Copyright © e-Journal of New Media


mailto:asenayildirimer@stu.aydin.edu.tr
https://orcid.org/0000-0001-8204-9868

e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2022 Volume 6 Issue 2, p.104-112
Research Article

GIRIS

Yirminci yiizyilin ikinci ¢eyreginden itibaren, internet teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde
kitle toplumunun enformasyona ulasmasi kolaylagsmistir. Bilgi ve enformasyon teknolojilerinin
yayginlasmaya baglamasi, yalnizca toplumlarla smirl kalmamus, devletlerin ve kurumlarin da bilgiye
ulagmasini kolaylastirmis ve ayrica Kitle iletisim araglarinin énemli bir doniistim strecine girmesine

vesile olmustur. Geleneksel medyanin i¢inde bulundugu web 1.0 donemi daha sonra etkilesimli aglarin
yayginlik kazanmasi ile yeni medya araglarinin ortaya ¢iktigi web 2.0 donemini beraberinde getirmistir.

Web 1.0 iletinin tek yonlu aktarildig: bir teknolojik dénem iken, web 2.0 iletinin iki yonlu oldugu
etkilesimli bir dénemdir. Bu etkilesimli donem 2000-2009 yillar1 arasinda ortaya ¢ikarak kullanicilarin
aktif katiliminin saglandig bir ortam yaratmistir. Facebook, Instagram, Twitter ve Bloglar gibi sosyal
aglarin ortaya ¢ikmasi, geri bildirimlerde ve enformasyon akisinda artisa neden olmustur. Internet
diinyasinda yasanan bu gelismeler beraberinde akilli telefonlarin ¢ikmasi ile kullanicilarin paylagim
yaptiklar1 ve etkilesimi artirdiklar1 sosyal ortamlari ¢ogaltmustir (Erséz, 2020: 60). Web 2.0 dénemi,
kullanicilarin iletisimini dijital ortamlara tagimis ve bu sayede kullanicilar tarafindan girilen bilgilerin
dijital ortamlarda verilere doniisiimiinii hizlandirmustir. Sosyal medya uygulamalari, bloglar ve web
siteleri gibi internet teknolojileri sayesinde her an toplanabilen bilimsel veya bilimsel olmayan veriler,
halkla iliskiler, pazarlama ve bankacilik gibi birgok alanda kullanilabilir nitelik kazanmistir (Dogan ve
Arslantekin, 2016: 15). Toplanan bu veriler, buyik bir icerik havuzu olusturarak birgok sirketin kendi
¢ikarlar1 dogrultusunda hedef kitlesine ulasmasini saglamustir.

Web 2.0 dénemi ile kullanicilarin aktif bir sekilde yer aldig: sosyal aglarda yapilan her faaliyet ticari
kuruluslarin kullandig: birer meta haline gelmistir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler maddi
olmayan dijital emek kavrammi ortaya c¢ikarmistir. Medya endustrisinin bu dijital emeklerle
olusturduklar ¢caligmalar ise gdzetlenen toplumun karsisina hedefli reklamcilik olarak geri donmiis ve
dijital gbzetim tartigmalarinin da énund agmistir. Bu baglamda teknolojinin hiz kazanmas: ile ortaya
¢ikan yakisama ve katilimei Kiltir kavramlar1 da beraberinde dijital emek somdiirtisiinii getirmistir. Bu
kavramlar arastirmanin konusu dahilinde literatiir taramasi ile incelenecektir. Katilimer kiltir ve dijital
emek kavramlar1 goz oOnunde alindiginda, enformasyon toplumunun dijital gdzetimi ve bireyin
mahremiyeti gibi kavramlar da teknolojik gelismeler 1siginda bir¢cok tartismanmn konusu haline
gelmistir. Bu baglamda, Facebook Cambrigde Analytica skandali bu kavramlar Gzerinden ele alinarak
incelenecektir.

ENFORMASYON CAGI

Gelisen teknolojiler ile beraber Kitle toplumlarinin enformasyon toplumuna doniisiimii baslamstir.
Internet teknolojilerinin gelistigi bu dénemde iletisim; bireyler arasindaki bilgi akisini ve toplumlar ve
hiklimetler arasindaki etkilesimi arttirmistir. Marshall McLuhan’in Kabile ¢agi, edebiyat ¢agi, basim
cag1 ve elektronik ¢ag olarak ayirdigi caglardan sonuncusu giniimiz ¢agini ifade etmektedir. Elektronik
cag; bilgi ¢agi ve enformasyon ¢agi olarak da literatiirde yerini almistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
geligmesi, Kitle iletigim araglarinin doniisiime ugramasini saglamis ve bu sayede Kitle iletisim araglari
tek yonlu islevinden uzaklasarak ¢ok yonli islevlerle faaliyet gostermeye baslamigtir. Kullanicilarin
parcast oldugu Kitle iletisim araglari, bilgi alis verisini kolaylastirmig ve bu sayede enformasyonu
arttirmigtir.

Internet ile baslayan web 1.0 dénemi, internetin gelismesi ile yerini web 2.0 donemine birakmistir. Web
2.0 doneminde, kullanicilarin i¢inde bulunmasi ve aktif pozisyona gelmesi ile katilimer kultlr ve
yakisama kavramlari ortaya ¢ikmistir. Taban medyasi diye tabir edilen medya tiketicileri ile kurumsal
medya diye tabir edilen medya Ureticilerinin ortaklasa ¢alismas: ‘’iire-tliketici *’kavramini ortaya
koyarak yakinsama Kiltiriiniin olusmasina neden olmustur (Bereket, 2018: 21). Henry Jenkins
yakisama kavramini, Goklu medya islevlerini tek bir cihazda biraraya getiren ve bitmeyen teknolojik
bir sure¢ olarak tanimlar. Jenkins’e gore yakinsama kavrami, tiketicilerin daginik medya iceriklerinin
arasinda baglant1 Kurarak yeni bilgileri aramaya tesvik edilmesini de icerir (Jenkins, 2006: 3 akt. Ispir
ve Kucur, 2019: 163). Bununla birlikte web 2.0 teknolojisi kullanicilarin pasif konumdan aktif konuma
gecmelerine olanak saglamis ve medya yakinsamasi ile sistem icerisinde yerlerini almalarini saglamustir.
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Henry Jenkins yakisama kavraminin teknolojik, sosyal veya organik, klttrel, kiiresel ve ekonomik
olmak (izere 5 ¢esidi oldugunu soyler. Teknolojik yakinsama, medya iceriklerinin dijitallestirilmesi ile
ortaya ¢ikan ve doniisime ugrayan dijital bilgilerin arasindaki potansiyel etkilesimin ve bunlarmn
platformlar arasindaki akisinin artmasi olarak ifade edilirken, sosyal veya organik yakinsama,
kullanicilarin birden ¢ok islevi ayni anda farkli medya ortamlarinda yapmalaridir. Bunun yaninda
kiltarel yakinsama ise endustrilerin, tiketicilerin ve cesitli medya teknolojilerinin biraraya geldiginde
yaraticilikla ortaya g¢ikan yeni turleri tanimlar. Kiresel yakinsama, medya igeriginin uluslararasi
dolasimimdan meydana gelen kilturel bilesimi ifade eder. Ekonomik yakinsama, eglence enduistrisinin
yatay entegrasyonunu ve sirketlerin birden ¢ok medya alaninda faaliyet gostermesini kapsamaktadir
(URL-1). Yakinsama ile ¢oklu ve daginik medyada yeni bilgiler arayan tuketicilerin artmasi ve
geleneksel medyada tiiketilen bilginin, yeni medyada Uretilen bilgiye doniisiimii, katilimer Kaltar
kavrammi da ortaya ¢ikarmustir ve bu kiltir, enformasyon caginin vazgecilemez bir pargasidir.
Ozellikle web 2.0 teknolojilerinin kullanicilar dahil ederek demokratik bir ortama zemin hazirlamast,
katilimcer kulttiriin olusumunda etkili bir rol oynamistir. Ayrica Jenkins’e gore katilimer kiiltiir, yaratict
ifade ve yurttas katilimi i¢in gerekli olan altyapiy1r hazirlayan, bireylerin icerik yaratmalarimi ve
yarattiklar1 iceriklerin paylasilmasini destekleyen bir olgudur (Jenkins vd., 2009: 5-6 akt. Yildirim,
2020: 15). Katilimer kiltlir yeni iletisim teknolojilerinin yayilmast ile bireysel anlamda kullanicilarin
aktif kullanimi ile katlanarak artmaya devam etmektedir.

Katilime1 kiltir ile beraber internet aglarinda bireylerin Urettikleri ve paylastiklari icerikler, dijital emek
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Enformasyon ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile yeni is modellerinin
olusmasi, dijital ekonominin dontisiime ugrayarak istihdam modellerini sekillendirmesine neden
olmustur. Ana akim medyanin aksine yeni medya uygulamalariin igeriklerini kullanicilar
saglamaktadir. Bu durumda aglarin etkilesimli olmasi, kullanicilarin ortaya ¢ikardigi enformasyonu
artrmaktadir. Web 2.0 teknolojileri ile birlikte (Gretiketici pozisyonuna gelen kullanicilarin
olusturduklari icerikler maddi olmayan dijital emek kavramini ortaya koymaktadir. Fuchs, dijital emek
kavramini, sosyal medyay1 kullanarak yaymak ve yeniden Uretmek igin karsiligi 0denen veya
6denmeyen bir faaliyet olarak tanimlamis ve sosyal medyanin olusma sirecinde faaliyet godsteren
Kisilerin de verdigi emegi dijital emek olarak tanimlamustir (Fuchs,2015 akt. Mi¢oogullari, 2018: 12).
Bu duruma cihazlarin yapiminda, kullanilan materyallerin ¢ikarilmasinda, montaj sanayisinde vb.
uretim ve hizmet siireclerinde bulunanlar da dahil edilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin internet
ortaminda gezinirken yaptiklar1 Uretim; begenme, yorum yapma, video ve resim yukleme gibi bu
ortamlarda yaptiklar1 her seydir (Kiyan, 2015: 245). Yapilan butun bu faaliyetler dijital emek kavramini
ortaya cikarirken, elde edilen verilerin de sermaye sahipleri tarafindan kullanilir hale gelmesi dijital
emek sémrdsind gin yizlne ¢ikarmustir.

Dijital ekonominin sermayesini ve kar kaynagini olusturan kullanicilarin yarattiklari igeriklerdir. Dijital
emek, enformasyon ¢aginda gui¢ sahipleri igin yegane ihtiyacglardan biridir. Bu nedenle, dijital aglarda
yaratilan her veri, sermaye birikimini yaratir. Sosyal aglar vesilesi ile kullanicilardan toplanan veriler
(icerikler, kullanici bilgileri), reklam sgirketleri tarafindan satin alinarak kullanicilari birer driin
konumuna getirmekte ve hedefli reklamcilik dogrultusunda islenen bu verileri kullanicilara
sunmaktadir. Dijital ekonominin yukselmesinde pay sahibi olan ticari sirketler, medya platformlar
uzerinden yaptiklar1 reklam kampanyalar1 ve bunlart yaparken kullandiklari verileri kullanicilarin
olusturduklar1 iceriklerden sagladiklari icin, dijital emek sOmurisuni yaratmaktadirlar.

GOZETIM TOPLUMU

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internet kaginilmaz bir sekilde her alanda kullanilmaya
baglanmigtir. Bununla beraber internet kullanimi son yillarda zorunlu bir hal alarak bankacilik
hizmetleri, cevrimici ahsveris ve sosyal medya kullanimi gibi birgok alanda insan hayatina girmistir.
Internetin zorunlu hale gelmesi ile bundan kagamayan kullanicilar; dijital ortamlarda birgok iz
birakmaktadir. Sermaye sahiplerinin ise kullanicilarin biraktiklar1 bu dijital izleri isleme ve kendi
amaglar1 dogrultusunda kullanmasi, enformasyon ¢agida gozetim toplumunun dijitallesmesi ile birgok
tartismay1 beraberinde getirmistir.
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Kitle iletisim araglarinin dijital ortamlardaki doniisiimi, bireylerin kaynak pozisyonunda olmalari ile
tartigmalar yaratan mahremiyet ihlali problemini ortaya ¢ikarmustir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, bireylerin dijital ortamlarda aktif bir sekilde bulunmasina olanak saglamistir. Bu sayede
enformasyon akisinin artmasi ile kullanicilarin kendilerini dijital ortamlarda var edebilme ve seslerini
duyurabilme adina yaptiklar: faaliyetler de bir o kadar artmistir. Internet endiistrilesmis ve gozetleyen
ve gozetlenen bir kitle toplumu olusmustur. internet ve enformasyon teknolojilerinde yasanan bu hizl
gelismeler, enformasyon toplumunun, dijital gézetim toplumuna dogru evrilmesine neden olmustur.

Enformasyon ¢agindaki gelismeler neticesinde, bilgiye ulasmada kolaylik ve zaman-mekan
kavramlarmin ortadan kalkmasi 6zgurluk¢l bir ortama doniisme gibi goriinse de, toplum kendini
panoptisizmin iginde bulmustur (Cayc1 ve Cayci, 2016: 159). Jeremy Bentham’in gdzetleme temelinde
tasarladigi hapishane insa modeli olan panoptikonu, Michel Foucault ise modern toplumlardaki
gozetlemeyi iktidar metaforu olarak kullanmistir. Foucault’a goére bireylerin, ailede, okulda ve
isyerlerinde slrekli gozetim altinda tutulmas, iktidar iliskisini devam ettirmekte ve toplumlarin surekli
olarak gbzetim altinda tutulmasini saglamaktadir (Cayci ve Cayci, 2016: 165). Bu baglamda bireyler,
sanal dinyada da kolaylikla gozetlenmekte ve tam olarak seffaf bir hapishanede yasamaktadir (Yengin,
2014: 179). Bireylerin yaptiklar1 tim faaliyetler kayit altina alinarak daha sonra kullanilmak Uzere
blylk veriye doniismektedir. GOzetlenen kullanicilarin karsisina, ele alman konuda oldugu gibi,
kigisellestirilmis reklamcilik faaliyetleri kapsaminda hedefli reklamcilik uygulamalari ¢gitkmaktadir.

Dijital iletisim ¢aginda internetin saglamis oldugu dijital veri izleme yontemleri, kiicik yazilimlarla
sosyal iliskilerden, ticari faaliyetlere kadar olan sureglerdeki tim kisisel verileri kayit altina almaktadir
(Cayci ve Cayci, 2016: 166). Glnumizde internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ile gézetim olgusu
yerini dijital gbzetime birakmustir. Dijital gbzetimin gizli ve sistematik bir sekilde yapilan blyuk bir
endustri oldugu bilinmektedir. Nitekim buyiik teknoloji sirketlerinin bireyleri ve devletleri gbzetim
altinda tuttugu bilinmekte fakat bunu nasil ve hangi araclar ile yaptiklari tam olarak sdylenememektedir
(Gurdal, 2021: 427). Enformasyon teknolojilerinin gelismesiyle sanal ortamlarda aktif bir sekilde yer
alan kullanicilarm internet bankaciligi, cevrimici aligveris ve internet sitelerinde agilan kisisel profiller
gibi yaptiklar1 her faaliyet ile dijital birakmaya baslamiglardir. Birakilan bu dijital izler yani veriler,
medya endustrisi, hikimetler ve ticari kuruluslar gibi sermaye sahipleri tarafindan, siyasi ve ticari
amacla kullanilmaya baslanmistir. Klresel gozetim olarak da tanimlanabilecek bu durum, bireylerin
kisisel mahremiyetlerinin ihlal edilmesine yol agmustir. Bu nedenle mahremiyet kavraminin teknolojik
gelismelerle glcli bir iligki icinde olmasi, iletisim teknolojilerinin gelismesi ile kisisel verilerin
korunmasi gibi micadele alanlarini ortaya ¢ikarmistir (Karlidag, 2014: 104). Kisisel verilerin korunmasi
kanunlari ve siber glivenlik bu micadele alanlarinin baslicalaridir.

FILTRE BALONU VE DEMOKRATIK SURECLER

2016 ABD secimlerinde Donald Trump’in baskan secilmesi ile ortaya ¢ikan Cambridge skandali sonrasi
filtre balonu kavrami da birgok tartismaya neden olmustur. Filtre balonu, kullanicilarin mikro alanlarda
yanlig ve objektif olmayan haberlerle hapsedilmesine ve bu sebeple tek tip goriislerin ortaya ¢ikmasina
neden olan kisisellestirilmis paylasimlara yonelik elestirilerden biridir (Narin, 2018: 242). Filtre balonu
sitelerdeki algoritmalarin kullanicilarin faaliyetlerini kaydetmesi ve kullanicilara benzer icerikler
sunarak ayni sekilde benzer hesaplarla etkilesim kurmalarini saglamaktadir. Bu durum farkli gortisteki
insanlarm birbirinden uzaklasmasina ve dar gorislerin ortaya ¢ikmasina neden olmakla birlikte
kitlelelerin gerceklik algilarin1 somutlastirmaktadir (Oguz, 2018: 4). Bu baglamda skandal sonrasi ana
akim medya kuruluslar1 demokratik sirecin filtre balonu ile istismar edildigi UGzerine bir¢ok haber
yayinlamistir.

Ana akim medyada yapilan haber iceriklerinin propaganda amaci icerdigi; yapilan haberin igerikleri,
haberi sunan medya mensuplarinin tutumu ile yanl veya yansiz olup olmadigi anlasilabilirken, dijital
medya araclarinda kullanilan algoritmalarin propaganda amaci ile bireyleri manipule edip etmedigi
acikca belli olmamaktadir. Kullanicilarin haber alma ve paylasim yapma amaci ile dijital medya
araglarina yonelmesi, sosyal aglarin, kullanicilar1 yanki odas: veya filtre balonu ile dar bir goriise
hapsetme potansiyelini yiikseltmektedir. (Dutton vd, 2017: 18 akt. Unlii, 2020: 87). Bu baglamda sanal
aglarda Kkisisellestirilmis reklamlar aracilig: ile kullanicilarin demokratik slreclerdeki kararlarinin
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etkilenmesi amaglanmaktadir. Demokratik sureglerde siyasal kararlar1 degistirmek amaci ile kullanilan
algoritmalar sayesinde yaratilan filtre balonu; bireyin diistincelerini etkilemekte, ortaya koyulan goriisiin
haricinde farkli haberlere ve iceriklere erismekte glclik yaratma ve bu nedenle dar bir alana
hapsedilerek savunulan goriisteki tek tiplesmenin 6nlinii agmaktadir.

Hesaba dayali propaganda uzerine galigmalarda bulunan Profesér Philip Howard, sosyal medyada filtre
balonlart ve algoritmalarin se¢imi nasil etkiledigi Uzerine yaptigi konusmasinda; Facebook’un
kullanicilarina ¢ok fazla gereksiz bilgi ve haber akisi gOsterdigini ve bunun nedeninin sadece Facebook
olmadigin1 s@yleyerek, ayni zamanda da haberleri okurken kullanicilarin elestirel diisiinme
becerilerileriyle ilgili oldugunu savunmaktadir (URL-7). Savunulan bu goriis baglaminda, filtre balonu
ile yaratilmaya ¢alisilan dar goriis, medya okuryazarligi sayesinde kismen etkisiz kalabilmektedir.

FACEBOOK CAMBRIDGE ANALYTICA SKANDALI

Facebook, Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 tarihinde
kurulmustur. Facebook, insanlarin iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasimi saglayan bir sosyal
agdir. Facebook, kuruldugu ilk dénemlerde yalmzca Harvard Universitesi dgrencileri tarafindan
kullanilirken, zamanla Amerika’daki Gniversitelerin katilimiyla daha ¢ok kullanici sayisina ulagmig ve
2006 yilinda tim diinyanin katilabilecegi bir platforma déniismiistiir. 2018 yil1 itibariyle 2 milyar1 askin
kullanicist sayisiyla internetin en blyuk sosyal agi haline gelmistir. Ayrica, kullanici hesaplarinin
disinda, 6zel sirketlerin ve kamu kuruluslarinin, reklam ve duyuru gibi hizmetleri sagladig: bir sosyal
ortam haline gelerek hizmet alanlarla hizmet verenleri bulusturmustur (Aksoy ve Tirk6lmez, 2020: 47).
Facebook’un toplumsallasmasi ile diinya genelinde dev bir sosyal ag olusmustur.

Facebook’a giris esnasinda istenilen bilgiler arasinda mail adresleri, cinsiyet, dogum tarihi vb. veriler
bulunmaktadir. Giris yapildiktan sonra ise kullanicilar, kendi istekleriyle vermis oldugu bilgilerle
profillerini kigisellestirirler. Profilin kigisellestirilmesi, kullanici hesaplarinin kamusallagtirilmasi ve
mahremiyetin somirisii anlammna gelmektedir. Ayrica diger kullanicilarin bagkalart hakkinda
yikledikleri fotograflar, girdikleri bilgiler ve grup veya etkinlik davetleri de kisiye ait verilerin
Facebook tarafindan kullanilmasini saglamaktadir. (Uzunoglu, 2015 :189). Facebook biinyesinde
bulundurdugu Whatsapp, Instagram ve Facebook Messenger gibi uygulamalarla Facebook uyesi
olmayan diger site kullanicilarinin da verilerine erisme ve kullanma hakkina sahiptir. Facebook’un veri
gizliligi ilkelerinde yer alan maddelerde yiikleme tarihleri ve giris konumlarinin kaydedildigi yer alir.
Gizlilik ilkelerinden biri olan asagidaki maddede, kullanicilarin verilerinin hangi amagla paylasildig:
belirtilmekte olsa da kimlerle paylasildigi hususunda net bir bilgi yoktur.

"Reklamverenler, uygulama gelistiricileri ve yaywmcilar bize sosyal eklentilerimiz
(Begen  diigmesi  Qibi), Facebook Girigi, API'lerimiz  ve SDK'lerimiz veya
Facebook pikseli gibi kendi kullandiklar: Facebook Isletme Araclar: araciligiyla bilgi
gonderebilir. Bu ortaklarimiz, Facebook hesabinizin olup olmamas: veya Facebook'a
giris yapmig olup olmamaniz fark etmeksizin cihaziniz, ziyaret ettiginiz internet siteleri,
yaptiginiz alisverisler, Qordiigiiniiz reklamlar, hizmetlerini nasil kullandiginiz gibi
Facebook disinda gerceklestirdiginiz hareketler hakkinda bize bilgi verir. Ornegin, bir
oyun gelistiricisi sizin hangi oyunlari oynadiginizi, bir isletme ise magazasinda hangi
urdnleri sazin aldiginiz: bize bildirmek igin API'mizi kullanabilir. Ayrica ¢evrimigi ve
cevrimdigi hareketleriniz ve bilgilerinizi bize génderme hakkina sahip olan tgunci taraf
saglayicilardan yaptiginiz aligverigler hakkinda da bilgi aluriz”(URL-2).

Facebook kullanicilarinin kisisel verileri koruma kanunu g6z Onlinde tutularak Uye olduklar1 ve
paylastiklari kisisel bilgiler, 2013 yilinda ingiltere merkezli olarak hiikiimetler ve askeri kurumlar igin
veri analizi yapan ve strateji Ureten Strategic Communication Laboratories (SCL) Group’un yan firmasi
olarak kurulan Cambridge Analytica adli arastirma sirketi tarafindan, kullanicilarin haberi ve izni
olmadan toplanmis ve ¢esitli siyasi propagandalar icin kullanilmigtir (URL-3). Cambrigde Anlaytica
Skandali olarak bilinen bu olay kuresel ¢apta bllyik yanki uyandirmstir.
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Cambridge Analytica, veri madenciligi yaparak kullanicilarin verilerini analiz edip, sirketlerin
pazarlamadaki hedef kitlesini belirleyebilmekte ve se¢menlerin davraniglarini inceleyip, siyasi partilere
veri analiz hizmeti sunmaktadir. Cambridge Analytica (CA) sirketi 2014 yilinda web uygulamasi
tizerinden bilimsel amach veri toplayan Cambridge Universitesi Psikometri Merkezi’nden bu
uygulamay1 ve topladiklar1 verileri istemis fakat Psikometri Merkezi bu teklifi reddetmisti (Aksoy ve
Turkolmez, 2020: 49). Bunun (izerine CA, Cambridge Universitesi’nde akademisyen olan Aleksandr
Kogan ile bir anket uygulamasi gelistirmesi i¢in anlasti. Kogan, ayrintili bir kisilik profili ¢ikaran anketi
Amazon sirketinin gelistirdigi Mechanical Turk adli uygulamay1 kullanarak uyguladi. Bu uygulamayla
270 bin kisinin ankete katilim1 saglandi. Katilanlar verilerin akademik c¢aligmalar i¢in kullanilacagini
onaylamiglard: fakat bu anket uygulamasinin gelistirilen arayiizii ile kullanicilarin facebook arkadas
listesine erisilmis ve toplamda yaklasik 50 milyon kullanicinin verilerine ulasiimisti. Alexandar Kogan
Cambridge Analytica skandalinin ortaya ¢ikmasindan sonra bu verilerin, sirketin hangi amaclar
dogrultusunda toplattigini ve kullandigini bilmedigini sOylemisti.

Cambrigde Analytica sirketi ilk olarak 2014 yilinda senattr adaylarima ABD Senato Secimler’inde
damsmanlik hizmeti vermistir. Daha sonra 2015 yilinda CA, Ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden ayrilma
stirecinde Leave.EU grubu ile anlasti. Ayni1 y1l bagkan aday1 Ted Cruz ile de ¢alismaya bagladi. CA 2016
yilina gelindiginde ise Donald Trump igin ¢alismaya baslamistir. Bu stirecte hedef kitle olarak belirlenen
secmenlere yonelik 6zel bir reklam kampanyasi baslatilmistir (Aksoy ve Turkdlmez, 2020: 51).
Cambridge Analytica sirketinin secimlerde ve siyasi kampanyalarda bu kadar 6n planda olmasi
beraberinde bir¢ok tartisma konusunu da getirmis ve kullanici verilerinin izinsiz alinip kampanyalarda
kullanilmasi CA sorusturmalarini baglatmistir. 2018 yilinda Cambrigde Analytica sirketinin eski
calisan1 Christopher Wylie, sirketin verileri silmedigini ve birgok kez kullandigini itiraf etmis ve bunun
lizerine Facebook, CA’nin hesabii kapatmustir. Bu gelismeler yasanirken, ingiltere’deki televizyon
kanali muhabirlerini miisteri olarak gonderip gizli bir arastirma yiiriitmistiir. Bu arastirma sonucunda
Alexander Nix’in gizli kamera kayitlar: ortaya ¢ikmistir. Kamera kayitlarinda Nix, dinya genelindeki
secim kampanyalarini nasil yiiriittiigiinii agiklamaktadir (URL-4). Channel 4 kanalinin yapmis oldugu
bu haber diinya genelinde yayilmis ve CA sirketinin Facebook Uzerinden kullanici verilerini aldig
ortaya ¢ikmustir. Bunun lzerine Mark Zuckerberg kisisel hesabindan ag¢iklama yaparak uygulamanin
kaldirildigin1 ve CA sirketine bitun verilerin silinmesi igin uyarilarin yapildigini belirtmistir (Ergen,
2018:60). Bu suregte etik smirlarin asilmasi ve kisisel mahremiyetin ihlal edilmesi blyuk ¢apli bir
skandal yaratmig ve kullanicilar tarafindan tepki alarak birgok hesabin kapatilmasma neden olmustur.

Channel 4 kanalinin haberiyle beraber ortaya ¢ikan Cambridge skandalinin ardindan Mark Zuckerberg
2018 Nisan aymmda ABD Kongresi’nde sorguya cekilmistir. Insanlarm mahremiyeti ve kisilik
haklarinin, teknolojinin sagladigi kolayliklar nezdinde istismar edilmesine yonelik yapilan bu
sorgulamada Mark Zuckerberg, ifadesine 6zir dileyerek baglamis ve sosyal medya platformlarinin yalan
haber, secimlere dis mlidahale, nefret sdylemi ve program gelistiricileri ile veri gizliligi gibi kotu niyetli
kullanimlarma engel olmak igin yeterli ¢aligmalarin yapilmadiginin bariz bir sekilde ortada oldugunu
belirterek yasananlarin sorumlulugunu aldigimi belirtmis ve hatasimi kabul ettigini s6ylemisti(URL-5).
Sorgulamani sonunda Kongre tarafindan dijital medya platformlarinin potansiyel birer istismar araci
oldugu ve bu konuda dizenlemelerin ve denetlemelerin yapilmasi gerektigi gOriisii belirtilmistir.
Yapilan sorusturmanin ardindan 2019 yilinda ABD Federal Ticaret Komisyonu tarafindan Facebook’a
5 milyar dolar veri ihlali cezasi verilerek kisisel verilerin daha iyi korunmasi igin denetimlerin
arttirtlmasini belirtmistir (Arik ve Arik, 2020 :456). Bu sorusturmalarin ardindan, Cambridge Analytica
sirketi 2018 mayis aymda kapanmistir. Fakat SCL Group bunyesinde baska bir arastirma sirketinin
kurulup, silindigi iddia edilen verileri kullanip kullanmadig1 konusunda net bir bilgi yoktur.

Facebook, skandalin yagsandigi dénemlerde kisa sireli kullanic1 kaybi yasamis ve deger kaybetmistir.
Yaklasik 2 aylik bu stiregten sonra ise eski degerini katlayarak faaliyetlerine devam etmistir. En son We
are Social 2021 raporundan aktarilan bilgiye gore, 7,83 milyar Diinya nifusunun, 4,66 milyar: internet
kullanmaktadir. Bu kullanicilarin 2.740 milyonu ise Facebook uygulamasini kullanmaktadir (URL-6).
Sorusturma sirecinin sonunda, Facebook sirketinin veri gizliligi konusunda bir sistem agiginin oldugu
ve Cambridge Analytica sirketinin bu agiktan faydalandigi ortaya ¢ikmustir. Mark Zuckerberg, 2019
yilinda F8 Facebook Gelistirici Konferansi’nda, kisisel mahremiyetin korunmas: i¢in Facebook’u
gelistirmeye yonelik adimlarin atildigini ve gizlilik islemlerinin kullanicilarin bilgisinde olacagini ve
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gizliligi korumaya yonelik yazilimlarin gelistirildigini SOylemistir (Arik ve Ark, 2020: 458).
Zuckerberg’in bu sdylemi ile birlikte dijital yeni medya araglarinin mahremiyet ve veri ihlali konularina
ne denli agik oldugu anlagilmaktadir.

SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan geligsmeler ile ortaya ¢ikan yeni medya araglari; katilimli bir
medya ortamu yaratarak, bireylerin katilimer Kiltiriin birer pargasi olmasina imkan saglamistir. Internet
ortaminda katilimer kiltirin olusturmus oldugu paylagim aglari, icerikler ve yaptiklar1 faaliyetler,
maddi karsiligr olmadigr igin dijital emek kavramini ortaya ¢ikarmustir. Ticari kuruluglarin ve medya
endustrisinin ise bu dijital emek ile olusturulan metalar1 islemesi ve kullanicilara sunmasi bir diger
tartisma konusu olan dijital gézetimi ve bireyin mahremiyet ihlalini yaratmustir. Bu baglamda
arastirmada konu olan Facebook Cambridge Skandali 6rneklem olarak secilerek s6z konusu kavramlar
1s1ginda ele alimmustir.

Bireylerin aktif ve katilimci olarak bulunduklar1 Web 2.0 déneminde internet ortaminin giivenilirligi ve
sanal aglarin kisisel mahremiyete olan etkileri gézetim toplumunun geleneksel tanimin1 geride birakarak
toplumun dijitallesen bir gozetim sirecine girmesine neden olmustur. Sosyal aglarin yaygimlik
kazanmasi bireylerin internet ortaminda yaptiklar1 her hareketin kayit altina alinmasina neden olmus ve
boylece sosyal medya kullanicilarinin kisisellestirilmis profillerini iceren butln bilgiler; dogum
tarihleri, yUkledikleri fotograflar, begendikleri sayfalar, hobileri ve internet ortaminda biraktiklar1 her
iz, her veri, maddi olmayan dijital emekle olusturduklar: bir tir Griin ve hizmet olarak ortaya ¢ikmustir.
Bu baglamda bireylerin isteyerek veya istemeyerek verdikleri bu bilgiler biylk sirketler igin veri
kaynagi olusturmaktadir. Bu veri kaynaklarmin toplanmasi ve kullanilmasi kisisel mahremiyetin ihlal
edilmesine neden olmaktadir. Bu noktada kullanicilarin farkinda olmasa dahi yaptiklar dijital emek,
blyuk sirketler tarafindan verilerin izinsiz kullanimiyla dijital emek sOmurusi kavramini ortaya
¢ikarmaktadir.

Facebook Cambridge skandalina neden olan Cambridge Analytica sirketinin, bir ¢esit reklam ve
propaganda hizmetleri igin kisisel verileri kullanmasi dijital emek sémaristnin en blyik érneklerinden
biridir. 2016 ABD baskanlik secimlerinde goriildiigii Uzere, Cambrige Analytica sirketi kullanicilarin
verilerine izinsiz bir sekilde ulagmis ve gesitli algoritmalar ile hedef se¢gmenlerin diisiincelerini analiz
ederek siyasi propaganda amaci ile kisisellestirmis reklamlar sunmustur. Oyle ki filtre balonu etkisi bu
sec¢im siirecinden de anlagilacagi (izere bagarili bir sekilde siyasi hedefine ulasmig gérinmektedir.

Foucault’nun, Bentham’n ortaya koydugu hapishane prototipini iktidar metaforu olarak ele almast ile
ginimizde kontrol mekanizmasina doniisen bu dijital panoptikonu; hikiimetler ve ticari kuruluslar
kitleleri denetim altinda tutmak igin kullanmaktadir. Bu ticari kuruluslar bireylerin bilgilerini islerken
ve Uglinci taraflar ile paylasirken hak ihlali yaptiklarini diistinmezler. Facebook Cambridge skandalinda
da oldugu gibi kullanicilarin kendi istekleri ile kisisel bilgilerini paylastiklari, kars1 argliman olarak
sunulmus fakat s6z konusu tartismanin bireyler tarafindan buyilk tepki almasi ve medyada yanki
uyandirmas ile Mark Zuckerberg kisisel mahremiyet hakkinin korunmasi adina bazi adimlarin atildigini
sOyleyerek sirket sloganini1 da gelecek mahremiyettir seklinde degistirmistir.

S6z konusu skandal, Facebook uygulamasi 6rnegi 6zelinde, sosyal medya platformlarmin mahremiyet
ihlaline ne kadar agik bir yapida oldugunu gozler 6niine sermektedir. Kisisel verilerin korunmasi,
mahremiyet ihlali ve veri etigi gibi tartigmalara neden olan bu konular yeni medya teknolojilerinin
ekonomi politik sorunu haline gelmis bulunmaktadir. GUnimizde internet kullanimi kagimnilmaz bir hal
aldig1 icin kisisel verilerin korunmasi adina yaptirimlarin artirilmasi ve siber guvenlik igin devletlerin
onlem almasi gerektigi kanis1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Anf

oz

Icerik iiretimi giiniimiizde biiyiik 6lciide dijitallesmis durumdadir. Siradan kullanicilar, profesyoneller,
topluluklar internete yiikleme frekansi ¢ok yiiksek olan igerikler birakmaktadir. Ancak bu Gretimde
onemli olan igerigin bir etki olusturabilmesi ve digerlerinden farklilagabilmesidir. Bu amagla ortaya
konan bir dizi i¢erik kurali bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, igerigin kurallarmin belirlenmesine
katk1 saglamaktir. Bu dogrultuda, medium.com (09.01.2022 tarihi itibar1 ile Alexa verilerine gore
internetin en ¢ok ziyaret edilen 132. web sitesidir, URL-7.) ortaminda yazilim, tasarim, blokzincir, veri
bilimi, yapay zeka, bulut teknolojisi, girisimcilik ve popiiler teknoloji etiketleri ile yer alan 1.966 Tirkge
makalenin bigimsel 6zellikleri ortaya ¢ikarilmis ve en ¢ok alkis alan makalelerin ortak noktalar: tespit
edilerek bunlara iligkin modeller ortaya konmustur. Buna gore gorsel ve metinsel olarak daha zengin,
alt bagliklara bolca yer veren ve makale icerigini olabildigince kisa dzetleyen makalelerin daha fazla
begenildigi goriilmistiir. Ayrica makalelerin paylasim zamani, yazilan konuya gore giris seviyesindeki
yazarlara yonelik olmasi, i¢erigin maddeler halinde siralanarak yazilmasi, bir sorunun cevaplanmasina
yonelik yazilmasi gibi bir¢ok kriter incelenmistir. Bdylelikle, metin tlirlinde icerik Uretenlerin i¢gori
kazanabilecekleri bir ¢aligma ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmada nicel analiz yontemleri
kullanilmig ve amaca yo6nelik olarak parametrik olmayan testlerden Kruskal-Wallis, Man-Whitney U,
Ki-Kare ve Spearman’s Rho fark ve iliski testleri uygulanmistir. Olusturulan modeller, alkis sayisini
arttiran bes durum ve alkig sayisini arttiran bes degisken iizerinedir.

Anahtar kelimeler: Dijital Icerik Uretimi, Dijital Metin, Dijital Icerik Ureticisi, Dijital Icerik Tiirleri.
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DIGITAL TEXT CONTENT CREATION AS A POPULAR MEDIA
SUBSECTION: ANATOMY OF WELL-LIKED ARTICLES

ABSTRACT

Content production is largely digitized today. Ordinary users, professionals, and communities leave
content with a very high upload frequency to the Internet. However, the important thing in this
production is that the content can make an impact and differentiate it from the others. There are several
content rules set forth for this purpose. This study aims to contribute to the determination of the rules of
the content. In this direction, the articles tagged with software, design, blockchain, data science, artificial
intelligence, cloud technology, entrepreneurship, and popular technology in medium.com (which is the
132nd most visited website on the internet according to Alexa data as of 09.01.2022, URL-7.) has been
investigated. 1,966 Turkish articles published in those domains have been scraped and the ones visually
and textually richer, include more sub-titles, and summarize the content of the article as short as possible
in title, found to be more appreciated. In addition, many criteria such as the sharing time, suitability for
entry-level readers, being based on bullet points, and aimed to answer specific questions were examined.
Thus, it has been tried to put forward a study in which those who produce content in the type of text can
gain insight. Hence allowing the content creators to expand their vision in this regard. Quantitative
analysis methods were utilized in this study and goal-oriented non-parametric tests Kruskal-Wallis,
Man-Whitney U, Chi-Squared, and Spearman’s Rho differential and correlation tests were employed.
Formulated models are based on 5 situations and 5 parameters increasing the number of likes.

Keywords: Digital Content Production, Digital Text, Digital Content Creator, Types Of Digital Content.

GIRIS

Internetin ortaya ¢ikisi ve alt yapist ile ilgili gelismeler, 6zellikle de bant genisliginin artmasi, internet
kullaniminin yayginlasmasina olanak saglamis, bu sayede kisisel kullanimlar 6n plana ¢ikmig, bu durum
da yetenek avciligina firsat vermistir (Diivenci, Aytekin, & Degerli, 2008, s. 72). Kullanici tarafindan
olusturulan igerigin (User Generated Content-UGC) temellerinin bu sekilde atildigi soylenebilir.
Gunumuzde dijital icerikler bilyuk o6l¢iide UGC’ler tarafindan olusturulmaktadir. Her sektdrden
profesyoneller, etkilerini artirmak i¢in UGC’leri sik¢a kullanmaktadir. Bu yolla kisi veya kurulus
bazinda hizmet veren profesyoneller, urettikleri igerikleri belli bir hedef kitleye ulagtirmada basari
saglamaktadir.

Dijital igerik iretim tarihinin bilgisayar yazilimlarinin tarihi kadar eski oldugu sdylenebilir. Bugin bu
makalenin de dahil oldugu pek ¢ok metinsel {iretim, 1983 yilinda piyasaya sunulan MS Word programi
kullanilarak yazilmistir (URL-2). Internetin 1990’11 yillarm baslarinda yaygm olarak kullaniimaya
baslanmast ile, dijital icerik tretimi de ikinci nesil uygulamalara evirilmistir. Boylece bulut teknolojisi
iizerinde calisan, tarayicilar ile kesintisiz olarak erigilebilen, etkilesimli bi¢cimini almigtir.

Dijital igerik, bir web sitesine yiiklenen her seyi ifade eden kapsamli bir kavramdir: Sozciikler, gorseller,
araglar ve diger her seydir. Web sitelerindeki tiim sayfalar, videolar, bloglar, fotograflar, webinerler,
kilavuzlar, e-kitaplar, podcastler, sosyal medya profilleri, mesajlar, gruplarda paylasilan yazilarin
tamamu igerik bigimleridir.

Yazi, dijital ortamlar i¢in igerik iiretiminde medyanin bir tiiriinii temsil eder. Her ne kadar diger medya
tiirlerine ait arama motorlari olsa da -gdrsel ve video arama gibi- metinle arama, arama motorlarindaki
en popller sorgu tiradur. Arama motorlarinda kayith igeriklerin biiyiik ¢ogunlugunun, kendileri ile
iligkili yapilan sorgularda 6n siralarda yer almasi istenir. Boylelikle daha fazla okuyucu, tiiketiciye ve
karar vericiye ulagilmakta ve daha buyik bir etki alanina sahip olunmaktadir. Boylelikle “dijital ortamlar
icin metinsel igerigin kurallari nelerdir?”” problemi hasil olur.

Bu problem dogrultusunda ¢aligmada gergeklestirilen arastirma, metin tirtinde profesyonel olarak dijital
icerik iireten kisi ve kuruluslara i¢ gorii kazandirmay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda medium.com’da
yer alan Turkce makalelerin bicimsel 6zellikleri ortaya ¢ikarilarak ¢ok sayida alkis alan makalelerin
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ortak noktalar1 tespit edilmeye ¢aligilmis ve modeller ortaya konmustur. Modeller, icerik Ureticilerine
en uygun igerigi olusturma konusunda Gesitli firsatlar sunar.

DIJITAL iCERIK URETIMI VE ILGILi ALANLAR

Dijital igerik Uretimi; sosyal aglar, web siteleri, bloglar, forumlar, e-postalar gibi internette yer alan her
tirlii ortam i¢in igerik olusturmak suretiyle var olmak ve bu yolla etki yaratmaktir. Literatiirde igerik
iretimine iliskin bir¢ok model gelistirildigi goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 egitim amachdir.
Ornegin, sosyal bilgiler egitimi i¢in bir dijital icerik modeli olusturulmus ve {ic ana bilesen
belirlenmistir: 1- Sosyal bilgilere iliskin ¢aligmalar, bilgi, yazim kurallarina gore 6n yazim-gizim-revize-
diizenleme-yayinlama, 2- Dijital medya (yazi, ses, video, goriintii, meta data), 3- SEO, djjital telif hakk1
(Sulianta, Sapriya, Supriatna, & Disman, 2019, s. 218). Baz1 modeller ise sanatsal amaglidir. Bu
kapsamda da belirli bir yiiz i¢in karikatiir olusturma amagcli dijital igerik hizmetinden s6z edilebilir (Liu,
Su, Shao, Wu, & Yang, 2010, s. 188).

Dijital icerik tretimi glinumuzdeki populer konulardan birisidir. Bu dogrultuda literatiirde kendine yer
edinen bir takim alanlar bulunmaktadir. Ornegin, kullanici tarafindan olusturulan igerik, kullanicinin tek
basina igerigi yaratmasi veya yaratimda bulunan bir grubun pargasi olmasi esasina dayanir. Burada
Oonemli olan nokta, iretilen igerigin bir kisim diger kullanicilar tarafindan goriilebilmesinin
saglanmasidir. Yurttas gazeteciligi, bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Diger yandan, Uretilen icerik
yalnizca kullanic1 temelli olmak durumunda degildir. Kurum ve kuruluslar tarafindan da tiretilebilir. Bu
icerikler kar amaci giitme veya glitmeme kapsaminda degerlendirilebilecegi gibi, statik ve dinamik
icerikler olarak da siniflara ayrilabilir. Burada énemli olan hedef kitlenin kim oldugu konusudur. Sosyal
medya kampanyalar1 “kar amaci giiden” kurum ve kuruluslara ve “dinamik” igeriklere drnek olarak
verilebilir. Buradaki hedef kitle miisterilerdir.

Icerik Yonetim Sistemi -1YS- (Content Management System-CMS), konu ile ilgili bir diger alandir. Bu
sistemler, dijital igerigin Uretilmesini ve diizenlenmesini yénetmeye yarayan yazilimlari ifade eder. 3D
dijital igerik iiretimi olusturmak i¢in bir yonetim platformunun tasarimi ve uygulanmasi (Liao, Tan,
Zhong, & Hao, 2009, s. 637-642), dijital igerik liretimi i¢in kiiltiirel mirasa odaklanan yasayan bir
laboratuvar projesi (De Felice, 2013, s. 391-394), internet igeriginin iretilmesi ve gesitli verilerin
televizyon veri yayinciligi ile paylasilmasini saglayan igerik iiretim sisteminin tasarlanmasi (Murata &
Kunishige, 2001, s. 13) gibi ¢aligmalar igerik yonetim sistemlerine 6rnek olarak verilebilir. Bu noktada
dnemle su konunun altin1 ¢izmek gerekir: Icerik yonetimi cok disiplinli bir alandir. Ornegin, s6zii edilen
icerik yonetim sistemleri mihendislik temel alanina aittir. Oysa sosyal medyada icerik yonetimi, halkla
iliskilere; haber siteleri icin icerik Uretimi, gazetecilige; televizyon yaymciligma iliskin igerik Uretimi,
radyo, televizyon ve sinema gibi sosyal bilimler temel alanina; igerigin grafik tasarimi ise guizel sanatlar
temel alanina iliskin 6rnek konulardir. Burada esas olan, dijital icerik Gretimi konusuna hangi
pencereden bakildigidir.

Diger yandan, iiretilen igerigin yonetilmesi de gerekir. Bu ihtiyagtan hareketle Dijital igerik Uretimi ve
Yonetimi alami hasil olmustur. Bu alan “yonetim” 6zelliginden dolay: ilgili ortamda olgiimleme
yapilmasini, sonuglara gére igerigin yeniden ve yeniden tiretilmesini ve ilgili yonetim stratejilerinin
olusturulmasini gerektirir. Bir kurumun markasina deger katma ¢alismalar1 bu kapsamda ele alinabilir.
Ayrica, yonetime ait bir diger alt alan Dijital Hak Yonetimi (Digital Rights Management-DRM)’dir.
DRM temel olarak icerik tiikketimini ve dagitimini kontrol etmeye odaklanir. igerik korsanligi igin
gelistirilmistir (Mishra, Obaidat, & Mishra, 2021, s. 1). Rota da “Dijital icerik yaraticilart ig¢i midir?”
baslikli ¢alismasinda, dijital platformlarda faaliyet gésteren igerik treticilerine is hukuku tarafindan
verilmesi gereken asgari haklarin bir listesini 6nermistir. Rota’nin bu makaledeki motivasyonu, igerik
olusturucularin ¢aligmalarin1 ve gergek dinamiklerini derinlemesine anlama ihtiyacidir (2021, s. 1).

Yukarida s6zii edilen kar amaci giiden kurum ve kuruluslarin icerik iiretimi ise Dijital Igerik Pazarlamas1
alani1 6zelinde degerlendirilir. Penpece’ye gore, bu tir dijital i¢eriklerin sahip olmasi gereken birtakim
ozellikler su sekildedir: Samimiyet, tutarlilik, deger yaratma ve hayat tarzi olusturma, farkindalik katma,
egitme, duygu verme, anlasilirlik, giincellik, tiiketicinin igerige katki saglamasia izin verme, hedef
kitleye uygunluk, dikkat cekme ve harekete gecirme (2013, s. 62-65).
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Jodi Harris igerik pazarlamasini karli miisteri eylemini saglamak amaciyla, agik¢a tanimlanmis bir
kitleyi ¢ekmek ve elde etmek i¢in degerli, alakali ve tutarli igerik olusturma ve dagitmaya yonelik
stratejik pazarlama yaklasimi seklinde tanimlamustir. Ayrica “bir kigi igerik pazarlama kariyerinde ne
kadar ilerlemis olursa olsun her zaman daha iyi olmay:, daha derinden anlamay: veya daha énce bilmis
olmayt dileyecegi birkag seyi vardw.” diyerek icerik pazarlamasi konusunda ¢alisanlarin kendilerini
stirekli olarak giincel tutmalar1 gerekliligine vurgu yapar (URL-6).

Content Marketing Institute ise icerik pazarlamasi ile ilgili genel konulari; icerige iliskin islemler,
icerigin analitigi ve 6lcimlenmesi, i¢erigin olusturulmasi, igerigin dagitimu, i¢erigin optimizasyonu ve
SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) olarak siralar (2022a). SEO uygulamalari, site i¢i SEO (On Page
SEO) ve Site dis1 SEO (Off Page SEO) olarak ikiye ayrilmaktadir. Site i¢i SEO, yaratilan igerigin web
ortaminda arama motorlariin bulabilecegi ve igerigi isleyebilecegi sekilde kodlanmas: ile ilgiliyken,
Site dis1 SEO, web sitesi diginda gelisen arama sonuglarini pozitif olarak etkileyecek pazarlama
teknikleridir ve genel olarak sitenin internetteki itibarmi yiikseltir (Goksin, 2018, s. 43).

Content Marketing Institute her yil sektdrdeki en iyi igerik pazarlama projelerini, ajanslart ve
pazarlamacilar1 tammak ve o&diillendirmek icin Icerik Pazarlama Odiilleri verir. 2022 odulleri,
stratejiden dagitima, tasarimdan editorliige kadar icerik pazarlamasmin tiim yonlerini taniyan 85
kategoriyi icermektedir. Odiil programi, kurumsal igerik olusturma ve dagitma konusunda onde gelen
uluslararast bir programdir (Content Marketing Awards, 2022b). Bu program, igerik pazarlamasi
alanmin ne denli dnemli ve guncel olduguna iligskin ipuglar1 barindirir.

DiJITAL iCERIK TURLERI, DiJITAL iCERIK URETICiSi VE METIN iCERiIGi URETIMi

Dijital igerikler ¢ok farkli tiirlerde olabilir. Tablo 1’de bunlarin bir listesi verilmistir.

Research Article- Submit Date: 28.03.2022, Acceptance Date: 30.04.2022 116
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2022/ejnm_v6i2002
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2022 Volume 6 Issue 2, p.113-130
Research Article

Tablo 1. Dijital icerik Tiirleri

icerige iliskin Kriter Aciklama
Icerigin medya tiiriine gore o Yazi (makale vb.)
o  Ses (muzik, clubhouse ag1 vb.)
o  GOrlntu (fotograf, karikatiir vb.)
o Hareketli goriintii (video)
Ierigin iicretli olma durumuna gére o chetli (abonelikler vb.)
o Ucretsiz (herkese agik)
Igerigin olusturucusuna gore o  Swradan kullanicilar tarafindan tiretilen icerik (USG)
o  Profesyonel dijital icerik Ureticileri
o  Topluluk (wikipedia vb.) icerik Ureticileri
o Yapay zekd uygulamalari (robot gazetecilik vb.) tarafindan diretilen
icerik
Icerigin yer aldig1 ortama gére o  Sosyal aglar
o  Websiteleri
o Bloglar
o  Forumlar
o  E-postalar
Icerigin reklam olma durumuna gére o Reklam (fenomenler tarafindan yapilan reklamlar da dahil)
o Reklam olmayan
Igerigin ulasacag hedef Kitleye gore o  Siradan kullanicilar
o Belli bir hedef kitle (misteriler, segmenler, taraftarlar vb.)
Icerigin etkilesim alma durumuna gére o  Etkilesimli igerik (begeni, yorum sayisi vb.)
o  Etkilesimi sinirl icerik (kurum web siteleri vb.)
Igerigin olusturulus amacina gére o Bilgi amagh
o Eglence amagh
o Pazarlama amagh
o  Etkilesim amacgh
o Ifsaamagh
Igerigin konumlandig1 araca gore o Mobil araglar icin (akill telefon, tablet vb.)
o Mobil olmayan araglar i¢in (masadisti bilgisayar vb.)
Icerigin yay1lma hizina gére o Viraligerik (tt olan vb.)
o Viral olmayan igerik
Igerigin iiretim y&ntemine gore o Dogal iiretim
o Remiks pratikleri ile tGretim
Icerigin nesnel/6znel olma durumuna gore o  Objektif icerikler (haber vb.)
o  Subjektifigerikler (kisisel goriig, duygu vb. iceren)
Icerigin yanlishigina gore o  Dezenformasyon (troller vb. tarafindan) igerikler
o  Mezenformasyon icerikler
Icerigin analize uygunluguna gére o  Yapilandirilmis icerik
o Yari yapilandirilms igerik
o  Yapilandirilmamus igerik
Igerigin istenmeme durumuna gére o  Sessize alinan igerikler
o  Engellenen igerikler
o Sikayet edilen icerikler
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Yukaridaki tabloda igerigin olusturucusuna gore igerik tiirleri; siradan kullanicilar tarafindan {iiretilen
icerik, profesyonel dijital icerik Greticileri, topluluk (wikipedia vb.) icerik Ureticileri ve yapay zeka
uygulamalari (robot gazetecilik vb.) tarafindan iiretilen igerik olmak lzere dort tiirde ele alinmistir. Bu
caligmaya profesyonel dijital icerik Ureticileri tarafindan iiretilen i¢erikler konu edilmistir. Onlar dijital
ortamlar icin icerik Gretme hizmeti veren kisi veya kuruluslardir. icerik iireticileri, belli araclari
kullanarak manuel yontemlerle igerik iiretirler veya yukarida bahsedilen karikatiir olusturma modelinde
oldugu gibi ilgili konuda gelistirdikleri hizmeti sunarlar.

En iyi dijital igerik tireticileri, ¢ok ¢esitli platformlara (web siteleri, bloglar, videolar, mobil, sosyal
medya ve daha fazlasi) basariyla katkida bulunabilir. Onlar genellikle icerik ydnetim sistemlerini
kullanma ve web sitelerini yonetme/diizenleme deneyimine sahiptir. Genellikle yazdiklar igerigi ve
varsa bagkalarinin igerigini yazar, gbzden gegirir, dizenler ve yayinlarlar. Dijital icerik dreticileri,
iirettikleri ¢esitli icerikler araciligiyla bir sirket markasini, hizmetini veya lirliniinii gelistirme ve tanitma
konusunda yeteneklidir (URL-8).

Diger yandan, su hususu da vurgulamak gerekir: Dijital icerik Ureticisi ve metin yazarligi kavramlar
siklikla karigtirilmaktadir. Metin yazarhigi, radyo ve televizyon reklamlari, satist destekleyici
materyaller, brosiirler ve araya giren diger pazarlama mesajlar1 yoluyla tanitim yapmak i¢in sozciikleri
kullanmay igerir (Handley & Chapman, 2012, s. 36). Ornegin, bir haber metninin yazini bu kapsamda
ele almabilir. Oysa dijital igerik reticiligi bagka bir alandir. Tablo 1’de “yaz1” igerigi bir medya tlrd
olarak belirtilmistir. Bu ¢alismanin arastirma konusu da metin tiriindeki igerik iizerine insa edilmistir.

Dijital igerigin metin tiirii, dijital ortamlardaki tim yazilar1 ifade eder. Bu metinler makale formatinda
olabilecegi gibi, e-ticaret sitelerinde {iriin ve hizmetlere yapilan yorumlar, blog/forum girdileri, sosyal
mecralarda gergeklesen her tiirlii yorum-cevap, hikdye yazma, tiriin agiklamalari, kurum/kuruluslarin
tanitict web siteleri, podcast gibi sesli igeriklerin metinleri vb. de olabilir. Ses, gérunt(, video gibi medya
tirtine ait icerikler ¢ogunlukla yer alsa da, dijital ortamlarin hakimiyetinin metin tiriinde oldugu
sOylenebilir.

Bu ¢aligmanin konusu, popiiler medya tiirii olarak metin icerigi Uretimidir. Bu dogrultuda arastirma
kisminda dijital ortamlar igin makale tiretimi ele alinmig ve ¢ok sayida alkis alan makalelerin anatomisi
ortaya konmustur. Bu noktada dijital icerik tireticiliginin ¢oktan bir meslek kolu haline geldigini
soylemek mimkindur. Zira kariyer.net gibi sitelerde de yer edinmis durumdadir. Ancak bu konudaki
egitimler Tirkiye’de su anda yalnizca sertifika egitimleri ile sinirhidir veya iletisim fakiiltelerinde bir
ders olarak okutulmaktadir. Bir kisim {ireticilerin ise tecriibe yolu ile dijital icerik Ureticisi olduklarini
soylemek yanlis olmaz. Diger yandan, alinan egitim veya edinilen tecriibeye ragmen, ¢ok sayida alkis
alacak veya ilgi gorecek bir makale yazmak kolay bir is degildir. Google’in kullanici tarafindan
olusturulan icerik ile ilgili sik karsilasilan zorluklar ve bunlarin iistesinden gelmek icin Onerdigi
coziimler su sekilde siralanabilir: Igerik politikasi yaymlama, giivenlik kodu (captcha) kullanma, ihlal
bildirme, yeni kullanicilara bazi &zellikleri bir siire gizleme, giivenilir kullanicilara moderasyon
Ozellikleri saglama, incelemeye kadar reklam sunmayi devre digt birakma, igerik filtreleme 6zellikleri
sunma ve icerik inceleme uzmanlari ile ¢alisma (URL-5).

Icerigin kurallar tiirlere gore degisiklik gdstermekle beraber, bu konuda genel olarak kanaat edinilmis
Ozellikler su sekilde siralanabilir: Dogru anahtar kelime kullanimi, yayinlanacagi dijital ortama
uygunlugu, SEO tekniklerine uygunlugu, multimedya kullanimi, referans verme, hipermetinsellik, dil
kullanim, baslhkta sifat kullanimi, iyi bir dil bilgisi vb.

ARASTIRMANIN KONUSU

medium.com, kullanicilarina makaleler paylasma ve baskalari ile etkilesime girme olanaklari sunan
dijital bir platformdur. 09.01.2022 tarihi itibar1 ile Alexa verilerine gore internetin en ¢ok ziyaret edilen
132. web sitesidir (U). Tiirkiye’den her ay yaklasik 1 milyon kullanici tarafindan ziyaret edilmektedir.
Platform kendi sitesinde belirttigi tizere: “Diinyanin dort bir yanindan olmak iizere diisiince liderleri,
gazeteciler, uzmanlar ve benzersiz bakis ac¢ilarina sahip bireyler bu platformda diistincelerini
paylaswriar”.

Research Article- Submit Date: 28.03.2022, Acceptance Date: 30.04.2022 118
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2022/ejnm_v6i2002
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2022 Volume 6 Issue 2, p.113-130
Research Article

Icerik fiireticileri, Medium’da “makale” olarak adlandirilan yazilarm isterlerse kendi kullanic
hesaplarina ait akis alanlarinda, isterlerse yayin (publications) olarak adlandirilan ve birden fazla yazarin
bir araya gelmesine olanak saglayan akislar icerisinde paylasabilmektedir. Kullanicilar ve yaymecilar,
makalelerini ticretsiz olarak herkesin erisimine acabilmekte veya Medium Partner Programi dahilinde
calismalarini yalnizca iicretli iiyelerle paylasarak gelir elde edebilmektedir. Isteyen herkes Medium'da
yazabilmekte ve 100 takipgiye ulastiktan sonra partner programina katilabilmektedir.

Medium kolay erisilebilir yapisi, kullanim kolaylig1 ve yalin tasarimi ile tiim sektorlerden ve uzmanlik
alanlarindan Kisiler ile birlikte siirsiz bir spektrumdan diisiince egzersizi yapmak isteyen kullanicilara
da kapilarin1 agmaktadir. Site, 100 milyonun iizerinde kullanicis1 (Medium, 2022) ile sayisiz dijital
yayinin olusmasina oncliliikk etmektedir. Medium igerisinde en ¢ok takipgiye sahip olan yayinlar ise su
sekildedir: The Startup (751K), Towards Data Science (615K), Personal Growth (492K) ve The
Economist (414K).

Okuyucular, bu ortamda paylasilan igeriklerle dort farkl sekilde etkilesime gecebilmektedir. Bunlardan
ilki alkis butonuna tiklayarak makalenin begenildigine dair bir isaret birakmak, ikincisi yorum
birakmak, Uc¢lncisl makaleyi daha sonradan okuyabilmek icin yer imi almak ve son olarak makalenin
diger platformlara gonderilmesi i¢in paylas butonuna tiklamak. Bu etkilesim tiirlerinden ancak ilk ikisi,
yani yorum ve begen butonlarinin ka¢ kez kullanildigi makale igeriginde ve site akisinda
gosterilmektedir. Bu sebeple makalelerin aldiklar1 alkis ve yorum sayisi, diger kullanicilarin dikkatini
cekmesi ve arama sonuglarinda iist siralarda gosterilmesi agisindan oldukca 6nemlidir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Dijital icerik {iretimi igin ortaya konan bir dizi igerik kurali bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci,
igerigin kurallarinin belirlenmesine katki saglamaktir. Boylelikle, metin tlrlinde icerik Ureticilerine bir
icgorii kazandirilabilecektir. Bu dogrultuda Medium’da yer alan Tiirkge makalelerin bigimsel 6zellikleri
ortaya ¢ikarilarak, ¢ok sayida alkis alan makalelerin ortak noktalar1 tespit edilmeye g¢alisiimis ve
modeller ortaya konmustur. Aragtirma Oncelikli olarak, Tiirk¢e dilinde yazilmig olan makalelerin
bigimsel 6zelliklerini tespit etmede kullandig1 yontemler bakimidan 6nemlidir. Ayrica ¢ok sayida alkis
alan makalelerin standartlar1 belirlendiginden, dijital igerik Ureticisi kisi veya kuruluslara en uygun
icerigi olusturmada gesitli firsatlar sunmaktadir.

ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI VE ORNEKLEM

medium.com adresinden verilerin cekilebilmesi icin Python programlama dili kullanilarak bir web
scrabber (veri kazima yazilimi) olusturulmustur. Ardindan, elde edilen verilerin anlamli hale
getirilebilmesi igin bir kodlama tablosu hazirlanmig, normal dagilmayan verilerin dagilimlarinin
normallestirilmesi i¢in u¢ degerler ¢ikarilarak degerler, belirli araliklarla gruplandiriimistir. Ham ve
islenmis veriler ayr1 ayr1 Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Ham ve Islenmis Veriler

Ham veriler islenmis Veriler
Yayin ad1
. Makale Igeriklerinin
Makale bashgi Baglikta gecen kelime Basl.@a gegen . Bigcimsel Olarak
say1s1 emoji/imla igaretleri Kategorileri
Makale yazisi Makale gorsel sayisi 190 kelime bagina diisen
araliklart gorsel sayisi
Makale paragraf Makale paragraf sayisi 1000 kelime basina
sayisl araliklart diisen paragraf sayisi
Makale bdlim Makale bolim sayist 1000 kelime basina
sayis1 araliklart diisen boliim sayisi

Ozet metin kullanilma

Ozet metin

durumu
Yaymlanma Giindin saatine gore
tarihi/saati yaymlanma zamani
Yayin etiketleri Makale Konulart
Alkis sayis1 Alkis sayisi araliklart
Okunma suresi Okunma siiresi araliklart

Cevap sayisi

Arastirmada toplam 2.725 makaleye ulasilmis olmasina karsin; Tiirk¢e olmayan, sadece gorsel
kullanilarak hazirlanmig olan, baglik metni bulunmayan ve birebir ayni olan 759 makale veri setinden
¢ikarilmistir. Arastirmanin 6rneklemini, 01.01.2019 ile 14.06.2021 tarihleri arasinda medium.com’da
yaymlanmis toplam 1.966 makale olusturmaktadir. Bu makaleler 512 farkli yazar tarafindan, tercihimiz
dogrultusunda “yazilim, tasarim, blokzincir, veri bilimi, yapay zekd, bulut teknolojisi, girisimcilik ve
populer teknoloji” etiketlerinin kullanildig: yaymlardan alimmustir.

Aragtirmada incelenen TUrkge yayinlarin bagliklart su sekildedir: Huawei-Developers-Tr, Userspots,
Datarunner, Nsistanbul, Atolye-icgoruler, Girisimci-Muhabbeti, Devops Turkiye, Aykiri Yazilimcilar,
Kodcular, Digieggs, Sherpa Blog, Frontend-Development-With-Js, Kodluyoruz, Bilisim Hareketi, Iyi
Programlama, Producttank-/stanbul, Sabancidx, Deep Learning Turkiye, Atolye-Icgoruler,
Avivasadijitalgaraj, Databulls, Yazilim Mimarileri, Codefiction, Alpisik, Turansert, Architectural-
Patterns, Flutter-Turkiye, Turkish Kit, Dolap Tech, Girisimlernet, Raptiye, Datajarlabs, Garantibbva-
Teknoloji, Sherpa, Turkishkit, Bigdatatr, Cloud-And-Servers, Tasarum Tiirkce, Deeplab Tech,
Dusunenbeyinler, Kod Gemisi, Albaraka-Tech-Global, Digital-Age-Dergisi-Yazilar:, Antrepo, Etiya,
Fiba-Tech-Lab, Talkcast Design, Data Science Tr, Dijital Déniisiim Tiirkiye, Developer Multicamp,
Design-Patterns.
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Aragtirmada ayn1 zamanda ¢ok sayida alkis alan makalelerin gizli olan 6ézellikleri ortaya ¢ikarilmaya
calisiimistir. Arastirmanin ¢ikarimsal testlerinde aralik, oran, sirali ve kategorik l¢ekler kullaniimastir.

Tablo 3’de arastirmada kullanilan degiskenler, tirleri, ol¢ek tipleri ve Olgeklerin araliklar
gorilmektedir.

Tablo 3. Degiskenler ve Tiirleri-Olgek Tipleri ve Araliklar:

Degisken Ad1 Degisken Tiirii Olgek Arahk
Alkis sayist Bagimh Oran 0-4.500
Cevap sayist Bagiml Oran 0-5
Gorsel sayist Bagimsiz Oran 0-101
Paragraf sayist Bagimsiz Oran 0-280
Boliim sayist Bagimsiz Oran 0-33
100 kelime bas1 gorsel Bagimsiz Oran 0-100
1000 kelime bas1 paragraf Bagimsiz Oran 0-1.000
Bagliktaki kelime say1s1 Bagimsiz Aralik 1-11
Makaledeki kelime sayisi Bagimsiz Aralik 1-4.533
Okuma suresi Bagimsiz Aralik 1-31
Alkis sayisi araligt Bagimsiz Sirali 0-8
Gorsel sayisi araligt Bagimsiz Siraly 0-4
Makaledeki kelime sayis1 araligi Bagimsiz Siralt 0-7
Paragraf sayisi araligi Bagimsiz Sirall 1-280
Boliim sayisi araligi Bagimsiz Sirali 0-6
Paylagimin yapildigi zaman dilimi Bagimsiz Kategorik 0-6
Igerik tipi Bagimsiz Kategorik 1-9
Yayinci Bagimsiz Kategorik 1-51
Baglikta emoji bulunma durumu Bagimsiz Kategorik 1-2
Baslikta ‘?” bulunma durumu Bagimsiz Kategorik 1-2
Baslikta “:” bulunma durumu Bagimsiz Kategorik 1-2
Ozet metin bulunma durumu Bagimsiz Kategorik 1-2

ARASTIRMANIN SORULARI

Aragtirma sorular1 2 grupta toplanmustir:
1-Makalelerde Alkis Sayisin1 Arttiran Degiskenler nelerdir?
2-Makalelerde Alkis Sayisim Arttiran Durumlar Nelerdir?
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ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRME
Verilerin Homojen ve Normallik Dagilim Testleri

Arastirmada verilerin homojen dagilip dagilmadigini dl¢iimlemek i¢in; Histogram grafikleri, Basiklik
ve carpiklik (-1.5 < x <1.5), Kolmogorov — Smirnov (0.05 < p), Shapiro — Wilk (0.05 < p) testleri
yaptlmigtir. Test sonucunda verilerin normal dagilmadigi goériilmiistiir. Bu nedenle arastirmada
parametrik olmayan testler kullanilmigtir.

Cikarimsal Analizler

18 hipotezin smanmasi i¢in Kruskal-Wallis, Man-Whitney U, Ki-Kare ve Spearman’s Rho testleri
uygulanmigtir. Bu noktada analiz sonuglarimin dogru yorumlanabilmesi i¢in “yaymn” ve “makale”
ayriminin anlasilmasi gerekmektedir. medium.com’da yazarlar bir araya gelebilmekte ve birlikte gergek
hayattaki dergi, gazete, fanzin benzeri yayinlarin dijital versiyonlarini olusturabilmektedir. Bu
aragtirmada da toplam 512 farkli yazar1 bir araya getiren 51 yaymdan ¢ikmis 1.966 makale incelenmistir.

1. Hipotez
Ho: Yayinlarin etiketleri bakimindan makalelerin alkis sayisi arasinda anlamli bir fark yoktur.
Hi: Yaymnlarin etiketleri bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Yaymlar genellikle tek bir konu iizerine yogunlasmakla birlikte, konular arasindaki yakinsama sebebi
ile, makaleler ¢ogu zaman birden fazla konu ile de ilgili olabilmektedir. Bu sebeple yaym etiketleri
kodlanirken yayinlara ait makalelerin agirlikli olarak hangi konu tizerine yazildig1 esas alinmistir. Bu
etiketler su sekildedir: Yazilim 0, Tasarim 1, Blokzincir 2, Veri Bilimi 3, Yapay Zek& 4, Populer
Teknoloji 5, Girisimcilik 6, Bulut 7.

Kruskal-Wallis testine gore p>0.05 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Yaymlarin etiketleri bakimidan
makalelerin alkis sayilari arasinda anlamli bir fark vardir. Blokzincir ve Veri Bilimi etiketlerine sahip
yaymlar en ¢ok alkis1 almistir. Bu oran diger yayinlardaki makalelerle karsilastirildiginda %94 olarak
hesaplanmigtir. Blokzincir makaleleri goz 6nune alindiginda, haftalik ve aylik kripto borsasi 6zetlerinin
diizenli bir sekilde paylasildigi goriilmiistiir. Bu durum kripto para yatirimcilarinin yatirimlart ile ilgili
analizleri takip etme motivasyonunu arttirmis olabilir. Veri Bilimi ile ilgili makaleler incelendiginde ise,
cesitli programlarin kullanimi ve analiz yontemleri ile ilgili egitim makalelerinin yogunlukta oldugu
goriilmistir. En az alkis alan yayinlar ise girisimcilik ve popiiler teknoloji etiketlerine sahip makaleler
olmustur.

2. Hipotez
Ho: Yayinlarin etiketleri bakimindan makalelerin kelime sayilar: arasinda anlamli bir fark yoktur.
Hi: Yayinlarin etiketleri bakimindan makalelerin kelime sayilari arasinda anlamli bir fark vardir.

Kruskal Wallis testine gore p>0.000 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Yayinlarmn etiketleri bakimindan
makalelerin kelime sayilar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Popller teknoloji etiketli makaleler,
ortalama 900 kelime ile en uzun makale kategorisini olusturmaktadir. En kisa makaleler ise ortalama
220 kelime ile girisimcilik kategorisine aittir.

3. Hipotez
Ho: Yayinlarin etiketleri bakimindan makalelerin gorsel sayilari arasinda anlamli bir fark yoktur.
Hi: Yaymlarm etiketleri bakimindan makalelerin gorsel sayilar: arasinda anlamli bir fark vardir.

Kruskal Wallis testine gére p>0.000 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Yayinlarmn etiketleri bakimindan
makalelerin gorsel sayilar1 arasinda anlamli bir fark vardir. En ¢ok gorselin kullanildigi yayn etiketi,
ortalama 9 gorsel ile “Yapay Zeka” etiketine sahip yayinlarin makaleleridir. Makaleler incelendiginde,
oOzellikle biiyiik olclide egitimsel iceriklere sahip olan makalelerde birgok farklt programin ekran
gorintiilerinin kullanildign ve gorsellestirilerek anlatma tislubunun tercih edildigi tespit edilmistir.
“Tasarim” etiketli yayinlar ikinci sirada, gelistirme ortamlarinin ve kodlarin ekran goriintiilerinin sik¢a
kullanildig1 “Yazilim” etiketli yayinlar ii¢lincii sirada, sasirtict ve eglendirici gorsellerin tercih edildigi
“Popiiler Teknoloji” makaleleri ise dordincii sirada yer almistir. En az gorsel kullanilan makaleler daha
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¢ok kavramsal konularla iliskili olan “Bulut”, “Blokzincir” ve “Girisimcilik” etiketlerine sahip
yaymlarin makaleleridir.

4. Hipotez

Ho: Makalelerin igerik kategorileri bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Hi: Makalelerin igerik kategorileri bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Makalelerin igerikleri bigimsel olarak incelenmis ve Tablo 4’teki gibi kategorilere ayrilmistir.
Tablo 4. Makale Igeriklerinin Bigimsel Olarak Kategorileri

Kod Makale Kategorisi Makale icerigi
0 | Giris Seviyesi Makale qu?(l;%érlledra giris kelimesi bulunan ve ¢esitli konulara iliskin egitim igerigi sunan
1 | Hikaye Icerikli Makale Bagliginda hikaye kelimesi gegen ve ¢esitli konularla ilgili hikdye anlatan makaleler
2 | Dénemsel Makale Tarihsel bir doneme atifta bulunan makaleler
3 | Liste igeren Makale Listeleme yapan makaleler
4 | Yaz Dizisi Tek bir konuyu birka¢ makalede anlatan makaleler
5 | Kavramsal/Ogretici Makale Konular ile ilgili “Nedir?” ve “Nasil1?” sorularina cevap arayan makaleler
6 | Ileri Seviye Makale Teknik konularla ilgili ayrintilara iliskin makaleler
7 | Gelecege Dair Ongorii Makalesi | Konularla ilgili gelecek éngériilerin paylasildigi makaleler
8 | Diger Yukaridaki simiflarin higbirisine dahil edilemeyen makaleler

Kruskal Wallis testine gore p>0.018 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin icerik kategorileri
bakimindan makalelerin alkis sayilar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Giris seviyesindeki makalelerin
en ¢ok alkigi almasi sasirtici degildir. Zira onlar kapsami bakimindan daha fazla insana hitap etme
potansiyeline sahiptir. Dolayisiyla, bu makaleler daha fazla okunmaktadir. Son yillarda popilaritesi
artmis olan liste iceren makaleler, en ¢ok alkis alan ikinci kategori olmustur. Ulkemizde ve diinyada
listeli icerikler sunan ¢esitli dijital yayinlar sik¢a paylasilmaktadir. Bu tiir yayinlara ulusal ¢apta faaliyet
gosteren listelist.com veya kiresel capta milyonlarca takipgisi olan boredpanda.com 6rnek olarak
gOsterilebilir. En az alkis alan makaleler ise, gelecege dair 6ngori iceren makaleler ve dénemsel
makaleler olmustur.

5. Hipotez

Ho: Makalelerin icerik kategorileri bakimindan makalelerin kelime sayilari arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Hi: Makalelerin icerik kategorileri bakimindan makalelerin kelime sayilari arasinda anlamli bir fark
vardir.

Kruskal Wallis testine gore p>0.000 ile Hi hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin icerik kategorileri
bakimindan makalelerin kelime sayilar1 arasinda anlamh bir fark vardir. Hikaye icerikli makaleler,
betimsel anlatimin sik¢a tercih edildigi icerikler oldugu igin, diger icerik kategorilerine gore daha fazla
kelime kullanilarak hazirlanmaktadir. Bunun yam sira, ¢esitli yaymlarin kullanicilarla réportaj yaparak
onlarin hikayelerini anlatmasi ve dolayisiyla s6zli iletisimin metne doniistiiriilmesi uzun makalelerin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. En az kelime kullanilarak hazirlanan makaleler ise, ortalama 550
kelime kullanilarak hazirlanmis olan giris seviyesi ve yazi dizisi kategorilerine aittir. Girig seviyesi
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makalelerin smirli bir kapsama igaret etmesi, yazi dizisi kategorisindeki makalelerin ise uzun bir igerigin
birka¢ boliim halinde yayinlanmasi durumlari, daha az kelime kullanilmasina neden olmustur.

6. Hipotez

Ho: Makalelerin icerik kategorileri bakimindan makalelerin gorsel sayilar: arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Hi: Makalelerin igerik kategorileri bakimindan makalelerin gorsel sayilari arasinda anlamli bir fark
vardir.

Kruskal Wallis testine gbre p>0.000 Hi hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin igerik kategorileri
bakimindan gorsel sayilar1 arasinda anlamli bir fark vardir. En ¢ok gorsel kullanan makaleler, ileri
seviye iceriklerden olusan makaleler olmustur. Bu sonug sasirtici degildir. Zira bu makalelerde anlatim
daha sofistikedir ve zengin 6rneklendirmeler gorsel anlatima daha ¢ok yer verilmesine neden olmustur.
En az gorsel kullanilan makaleler ise, metne dayali anlatimin daha yogun kullanildig1 hikaye, dénemsel
ve gelecege dair 6ngorii makalelerinden olugsmaktadir.

7. Hipotez

Ho: Makalelerin paylasildig: saat arahigi bakimindan makalelerin alkis sayisi1 arasinda anlamli bir
fark yoktur.

Hi: Makalelerin paylasildig: saat araligi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda anlamli bir
fark vardir.

Veri setinde yer alan makaleler yayinlandiklari saatlere goére 6 gruba ayrilmig ve paylasildiklar1 saat
araligi bakimidan aldiklar alkis sayisinda anlaml bir fark olup olmadigi bakimindan incelenmistir.
Tablo 5’te saat araliklarina gore yapilmis olan gruplandirma ve gruplarin frekans araligi gosterilmistir.

Tablo 5. Saat Araliklarina Gore Gruplar ve Frekanslari

Grup Saat Arahg: N

0 00:01 — 04:00 41

1 04:01 - 08:00 266
2 08:01 - 12:00 449
3 12:01-16:00 598
4 16:01 — 20:00 382
5 20:01 - 00:00 230

TOPLAM 1.966

Kruskal Wallis testine gére p>0.001 ile H1 hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin paylasildigi zaman
araligi bakimindan alkis sayilar1 arasinda anlamli bir fark vardir. En fazla paylasim 598 makale ile saat
12:01-16:00 arahiginda yapilmustir. Buna Kkarsin giines dogduktan hemen sonra yapilmis olan
paylasimlar en fazla alkig1 almistir. Muhtemelen, erken saatlerde yapilmis olan paylasimlar bu yoniiyle
daha cok kullaniciya ulagmaktadir. Bununla birlikte saat 16:01-20:00 araliginda yapilmis olan
paylagimlar 2. Sirada, 08:01-12:00 arasinda yapilmis paylasimlar ise Ugunci sirada yer almistir. Ancak
en ¢ok paylagimin yapildigi 12:01-16:00 ile en az paylagimin yapildigi 00:01-04:00 saatleri araligindaki
paylagimlar yaklasik %40 oraninda daha az alkis almustir.
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8. Hipotez

Ho: Makalelerde 6zet metin kullanilmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda anlaml bir
fark yoktur.

Hi: Makalelerde 6zet metin kullanilmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda anlaml bir
fark vardir.

Mann-Whitney U testine gore p>0.002 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Makalelerde 6zet metin
kullanim1 alkis sayisini arttirmaktadir. Ozet metin kullanan makaleler, yaklasik %25 daha fazla alkis
almistir. Ozet metin, makalenin icerigi goriintiilenmeden 6nce yazar tarafindan makaleye iliskin 6nbilgi
verilmesi amaciyla olusturulmaktadir ve okuyucunun makaleye iliskin beklentilerini karsilamasi amaci
ile 6nemlidir. Bu sayede metni daha ilgili okuyucular okuyacak ve bu da degerlendirmeye olumlu
yanstyacaktir. Ayrica, makaleye ek olarak 6zet metin yazilmasi, igerigin daha 6zenli olduguna iliskin
bir igsaret vermesi acisindan da 6nemli olabilir.

9. Hipotez

Ho: Makalelerin bashklarinda emoji kullanilmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda
anlamli bir fark yoktur.

Hi: Makalelerin bashklarinda emoji kullanilmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda
anlaml bir fark vardir.

Mann-Whitney U testine gdre p>0.049 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Makalelerde emoji kullanimi
alkis sayisimi arttirmaktadir. Arastirmada yer alan 1.966 makaleden yalnizca 8 tanesinin baghiginda
emoji kullanildig1 goriilmiistiir. Buna karsin basliginda emoji kullanilmis olan makaleler %133 oraninda
daha fazla alkig almistir. Emoji kullanimi, okuyucu ilgisini arttiran bir etmen olarak benzerlerinden
ayrilmasini sagliyor olabilir. Yine de sonucun daha biylk bir drneklem ile smanmasi 6nem arz
etmektedir.

10. Hipotez

Ho: Makalelerin bashklarinda "?" kullanilmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda
anlamli bir fark yoktur.

Hi: Makalelerin bashklarinda "?" kullanmilmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda
anlamli bir fark vardir.

Mann-Whitney U testine gore p<0.167 ile Hq hipotezi reddedilmistir. Makalelerde soru isareti kullanimi
alkis sayisi tizerinde etkili degildir.

11. Hipotez

Ho: Makalelerin bashklarinda "!" kullamlmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda
anlamli bir fark yoktur.

Hi: Makalelerin bashklarinda "!" kullamlmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda
anlamli bir fark vardir.

Mann-Whitney U testine gdre p<0.180 ile Hi hipotezi reddedilmistir. Makalelerde iinlem isareti
kullanimu alkis sayisi lizerinde etkili degildir.

12. Hipotez

Ho: Makalelerin bashklarinda ":" kullamlmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Hi: Makalelerin bashklarinda ":" kullamlmasi bakimindan makalelerin alkis sayis1 arasinda
anlamli bir fark vardir.

Mann-Whitney U testine gore p>0.017 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Makalelerde “:” kullanim1 alkig
sayist lzerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Zira bagliklarinda “:” kullanilan makaleler %18 oraninda
daha az alkis almistir.
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13. Hipotez
Ho: Makalelerin alkis sayis1 ile makalelerin cevap sayilari arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hi: Makalelerin alkis sayis1 ile makalelerin cevap sayilari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ki-Kare testine gére p>0.000 ile Hy hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin alkis sayisi ile cevap sayisi
arasinda anlamli bir iligki vardir. Ayrica Spearsman’s rho testi sonuglarina gore bu iliski pozitif yonlii
bir korelasyona sahiptir. Alkis sayisi arttikga cevap sayisi da artmaktadir.

14. Hipotez

Ho: Makalelerin bashklarindaki kelime sayisi ile makalelerin alkis sayisi arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

Hi: Makalelerin bashklarindaki kelime sayis1 ile makalelerin alkis sayisi arasinda anlaml bir iligki
vardir.

Ki-Kare testine gore p>0.012 ile Hy hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin basliklarindaki kelime sayis1
ile alkis sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir. Ayrica Spearsman’s rho testi sonuglaria gore bu iligki
negatif korelasyona sahiptir. Makale sayisinin 50’den fazla oldugu 1-7 kelimelik basliklara sahip
makalelerin aldig1 alkig sayis1 6nemli bir degisiklik gostermemektedir. Ancak makale sayis1 azalmaya
bagladik¢a volatilite artmakta, bu da alkis sayisinda sigramalara ve diismelere neden olmaktadir.
Dolayistyla hipotez testleri bu iliskinin anlamli oldugunu belirtse de, hipotezin daha buyik bir 6rneklem
ile snanmasina ihtiyag vardir.

15. Hipotez

Ho: Makalelerin béliim sayisi ile makalelerin alkis sayisi arasinda anlaml bir iliski yoktur.
Hi: Makalelerin béliim sayisi ile makalelerin alkis sayisi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Ki-Kare testine gore p>0.000 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin bolim sayis1 ile makalelerin
alkis sayis1 arasinda anlamli bir iliski vardir. Ayrica Spearsman’s rho testi sonuglarina gore bu iligki
pozitif korelasyona sahiptir. medium.com’da makaleler boliimlere ayrilabilmektedir. Bolimler, igerigin
yapisal olarak bir hiyerarsi icerisinde olugmasma katki saglamaktadir. Bu hiyerarsiyi makale
bagliklarinin yapilarina bakarak daha iyi anlayabiliriz. Makalenin baghigt Heading 1 (H1) olarak
isaretlenmektedir. Her bir boliim bagligi ise Heading 2 (H2) olarak isaretlenmekte ve alt bagliklara dogru
H3, H4, H5, H6 seklinde devam etmektedir. Yani baglik hiyerarsisi anlatimi1 genelden 6zele dogru
bolmeye yarayan bir igleve sahiptir. Boliim sayisinin artmasi ise, konunun farkli yonlerine dair ele alian
hususlarin artig saglamasina isaret etmektedir. Bu yonuyle b6liim sayis1 fazla olan makaleler daha fazla
kelimeden olusma, daha fazla gorsel icerme ve daha fazla basliga sahip olma egilimi gosterirler. Bu da
makalenin kapsaminin artmasi anlamina gelmekte ve alkis sayisin1 da olumlu etkilemektedir.

16. Hipotez

Ho: Makalelerin paragraf sayisi ile makalelerin alkis sayis1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Hi: Makalelerin paragraf sayisi ile makalelerin alkis sayisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ki-Kare testine gore p>0.000 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin paragraf sayisi ile makalelerin
alkis sayis1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Ayrica Spearsman’s rho testi sonuglaria gore bu iligki
pozitif korelasyona sahiptir. Paragraf sayisi da tipki makalelerdeki boliim sayisi gibi igerigin kapsamini
arttiran bir niteliktir.

17. Hipotez

Ho: Makalelerin gorsel sayisi ile makalelerin alkis sayis1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Hi: Makalelerin gorsel sayis1 ile makalelerin alkis sayis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ki-Kare testine gére p>0.000 ile H; hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin gérsel sayisi ile makalelerin
alkis sayis1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Ayrica Spearsman’s rho testi sonuglaria gore bu iligki
pozitif korelasyona sahiptir. Gorsel kullanimi anlatimi boliimlere ayirma, 6rneklendirme, gostererek
aciklama gibi amaglarla kullanilabilmektedir. Bu dogrultuda da biiyiik 6l¢iide 6gretici iceriklere sahip
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olan medium.com makalelerinde gorsellere siklikla yer verilmektedir. GOrsel sayis1 daha 6nceki hipotez
testlerinde gosterildigi tizere, bolim ve paragraf sayisi ile de dogru orantilidir. Dolayistyla paragraf ve
boliim sayisi arttikea alkis sayisi nasil artiyorsa, ayni sekilde gorsel sayisi da alkis sayisini artirmaktadir.

18. Hipotez
Ho: Makalelerin okunma suireleri ile makalelerin alkis sayis1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.
Hi: Makalelerin okunma streleri ile makalelerin alkis sayis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ki-Kare testine gore p>0.000 ile H1 hipotezi kabul edilmistir. Makalelerin okunma sireleri ile
makalelerin alkis say1s1 arasmda anlamli bir iliski vardir. Ayrica Spearsman’s rho testi sonuglarma gore
bu iligki pozitif korelasyona sahiptir. Makalelerin okunma siireleri, makale i¢cerigindeki kelime say1s1 ve
gorsel sayisi ile orantili olarak artmaktadir. Orneklemimizde yer alan makalelerin biiyiik ¢ogunlugu 1
ile 10 dakikalik okuma siiresi araliginda yer almaktadir. Bununla birlikte 1 dakikadan daha az okuma
stiresine sahip makaleler en disiik alkis sayisina sahipken, 15 dakikadan daha fazla okuma suresine
sahip makaleler en yiiksek alkis sayisma sahiptir. Orneklem yogunlugunun fazla oldugu 1- 10 dakika
araliginda ise pozitif yonli bir korelasyon goriilmektedir. Daha onceki bolimlerde gorildigi gibi,
medium.com’da makale uzunlugu arttik¢a alkis sayisi da artma egilimi gostermektedir.

ARASTIRMANIN MODELLERI

Yaym etiketlerinin Yazilim, Tasarim, Blokzincir, Veri Bilimi, Yapay Zek&, Popller Teknoloji,
Girisimcilik ve Bulut oldugu Ornekleminden yola ¢ikilarak olusturulan Modeller Sekil 1 ve 2’de
gorulmektedir.

Makalede “Ozet
Metin” kullanimi

icerik tipinin
“Girig Seviyesi”
olmasi

Makalede “Emoji”
kullanimi

Yayin etiketinin

"Blokzincir" veya Alkis Sayisini

"Veri Bilimi" gibi Arttiran

poptiler etiketler Degiskenler
olmasi

Paylagimin “04:01
—08:00” saat
araliginda
yapilmis olmasi

Sekil 1. Makalelerde Alkis Sayisini Arttiran Degiskenlere iliskin Model (Fark Testlerine Gore)

Makalelerin
icerdigi boluim
sayisinin artmasi
Makalelerin Makalelerin
icerdigi kelime icerdigi paragraf
sayisinin artmasi sayisinin artmasi

A|k|§ Makale

Makalelerin Sayisini
icerdigi gorsel
sayisinin artmasi

bagliklarinin
Arttiran kelime sayisinin
Durumlar suallies.

Sekil 2. Makalelerde Alkis Sayisini Arttiran Durumlara iliskin Model (iliski Testlerine Gore)
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SONUC

Bu caligmada, Alexa verilerine gore internetin en ¢ok ziyaret edilen 132. web sitesi olan medium.com
ortaminda “yazilim, tasarim, blokzincir, veri bilimi, yapay zeka, bulut teknolojisi, girisimcilik ve
popliler teknoloji” etiketleri ile yer alan 1.966 Tiirk¢e makalenin bi¢imsel 6zellikleri ortaya ¢ikarilmig
ve ¢ok sayida alkis alan makalelerin ortak noktalar1 tespit edilerek bunlara iliskin modeller ortaya
konmustur.

Buna gore, yayin etiketinin "blokzincir" veya "veri bilimi" gibi popiiler etiketler olmasi, icerik tipinin
“giri seviyesi” olmasi, makalede “6zet metin” kullanimi, makalede “emoji” kullanimi, paylasimin
“04:01 — 08:00” saat araliginda yapilmis olmas1 makalelerde alkis sayisini arttiran degiskenler olarak
tespit edilmistir. Alkis sayisini arttiran durumlar ise; makalelerin igerdigi gorsel sayisinin artmasi,
makalelerin igerdigi kelime sayisinin artmasi, makalelerin igerdigi boliim sayisinin artmasi, makalelerin
icerdigi paragraf sayismin artmasi ve makale baslklarmin kelime sayisinin azalmasi olarak
belirlenmigtir.

medium.com, sitesinde de belirttigi lzere dijital yayincilik i¢in yeni bir model sunmaktadir. Reklam
tesviklerine bagimh degildir. Ortam herkese agiktir ve 6zginliigii tesvik etmektedir. Ayni zamanda
okuyucular ve yazarlar arasinda derin baglantilar kurmaya olanak da saglamaktadir. Bu baglantilar
biiyimeye katki saglar. Dolayis1 ile isbirlik¢i bir yapiya sahiptir. Onemli fikirlerden ve bu fikirler
hakkinda diisiinen insanlardan gii¢ alarak giivenilir ve canli bir ekosistem insa etmektedir. Amaglari,
yeni fikirleri su yiizeyine ¢ikararak yaymak ve bu sayede dinyayi daha iyi anlayabilmektir.

Calismada gergeklestirilen arastirma ile ¢ok sayida alkis alan makalelerin “gizli” olan 6zellikleri agiga
¢ikarilmistir. Buna iligskin bes degisken ve bes durum ortaya konmustur. Bu degisken ve durumlar metin
icerigi tireten kisi ve kuruluslara bir i¢ gorl kazandirma potansiyeline sahiptir. Boylelikle, dijital
ortamlarda yer alan metin icerikler okuyuculara daha fazla hitap edebilecek, bu sayede de 6zgin
fikirlerin daha fazla yayilmasina katki saglanacaktir. Zira yeni fikirlere erisim paha bigilmez degerdedir
ve fikirler birbirinin kargisinda da olsa toplumlarin gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Arastirmada yedi yayin etiketi 6rneklem olarak kullanilmistir. Dolayisi ile elde edilen sonuglar da bu
etiketlere iligkindir. Bagka ¢aligmalar i¢in bu etiketler farkli alan(lar)a yonelik olarak degistirilebilir ve
Ornegin, iki ya da daha fazla alana yonelik alkis alan makalelerin 6zellikleri karsilastirilabilir. Genele
iliskin alkis alan makale yapisini tespit etmek, 6nemli bir arastirma sorusudur. Eger bu durumda ortak
makale dzelligi ya da 6zellikleri ortaya konabilirse olguya iliskin kuram yolu agilabilir.
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oz

Gazetecinin en temel gorevinin ve sorumlulugunun basinda, gazetecilik meslek ilkeleri dogrultusunda
halka haberi dogru, tarafsiz, nesnel bir bicimde aktarmak, kamu hizmeti anlayisi ile yayimlar yapmak ve
kendisine ¢izilen kanunlar igerisinde hareket etmektir. Ulusal ve uluslararasi alanda bu konuya iligkin
birgok yasa, kanun, tiiziik, bildiri ve raporlar bulunmaktadir. Resmi bir nitelige sahip olan bu belgelerde,
tarafsiz bir haber dilinin nasil olusturulacagi, gazetecinin haber baglaminda bilgiyi nasil elde edecegi,
bu bilgiyi nasil kullanacagini ya da kullanamayacagina iligkin bircok madde yer almaktadir. Ancak bu
maddeler icinde en 6nemlilik arz eden dogru bilginin halka aktarimidir. Bu anlamda gazetecinin dogru
bilgiye ulagsmasi ve halka aktarmasi i¢in Oncelikle c¢esitli tiirden bilgiye erismesi gereklidir. Fakat
gazetecinin bilgiye erisimi basit olmamakla birlikte, bllyik zorluklarla karsilasabilmektedir. Bu ¢alisma,
gazetecilerin haber dretim sirecinde bilgiye erismede yasadiklari zorluklarin neler oldugunu ortaya
¢tkarmay1 amaglamaktadir. Bu hedef dogrultusunda, gazete ve televizyonlarda muhabir olarak gérev
yapan 11 gazeteciyle derinlemesine goriigmeler yapilmistir. Caligmada yontem olarak nitel aragtirma
yontemlerinde yaygin olarak kullanilan web tabanli derinlemesine goriisme teknigi uygulanmustir.
Calismaya katilan muhabirlere e-posta vasitasiyla iletisim kurulmus ve Onceden hazirlanan yari
yapilandirilmig goériisme formu tizerinden ag¢ik u¢lu sorular sorulmustur. Elde edilen baslica bulgularda,
gazetecilerin bilgiye erismede yasadigi zorluklarin temel kaynaginin internet ortamindaki bilgi kirliligi,
vatandaglarin konugmakta g¢ekimser kalmasi, 6zel ve kamu kurumlarindaki haber kaynaklarina
ulagilamama oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Haber, Uretim, Gazeteci, Bilgiye Erisim, Zorluk.

DIFFICULTIES OF JOURNALISTS IN ACCESSING INFORMATION
IN THE PROCESS OF NEWS PRODUCTION

ABSTRACT

The most fundamental duty and responsibility of the journalist are to convey the news to the public in
an accurate, impartial and objective manner in line with the professional principles of journalism, to
make publications with the understanding of public service and to act within the laws drawn for them.
There are many laws, laws, regulations, declarations and reports on this subject in the national and
international arena. These documents, which have an official nature, include many articles on how to
create an unbiased news language, how the journalist can obtain information in the context of the news,
and how to use this information or not. However, the most important thing among these articles is the
transfer of correct information to the public. In this sense, for the journalist to reach the right information
and convey it to the public, first it is necessary to access various kinds of data. Journalists’ access to
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information is not simple, because they may encounter great difficulties. This study aims to reveal the
difficulties faced by journalists in accessing information during the news production process. In line
with this goal, interviews were held with 11 journalists working as reporters in newspapers and
television stations. In the study, a web-based in-depth interview technique, which is widely used in
qualitative research methods, was applied. The journalists participating in the study were contacted via
e-mail and open-ended questions were asked through the semi-structured interview form. In the findings,
it has been demonstrated that the main source of the difficulties experienced by journalists in accessing
information is information pollution in the internet environment, citizens' reluctance to speak, and the
lack of access to news sources in private and public institutions.

Keywords: News, Production, Journalist, Access to Information, Difficulty.

GIRIS

Neredeyse biitiin ¢aglarda insanoglu bilgiye erismek i¢in miicadele etmistir. Ciinkii bilgi eskiden
egemen giicii elinde bulunduran siniflarin denetimi ve kontrolii altindayds; bilgide bir tekellesme vardi.
Ornegin ge¢miste hiikiimdarlar entelektiiel seviyesi ileri diizeyde olan bilim adamlarini, sanatgilari,
yazarlar1 ve aydinlar1 kendi himayelerinde bulundurmus ve onlara her tilirlii maddi imkani saglayarak
bilgi {iretmelerini istemistir. Ancak tiretilen bu bilgiler sadece egemen sinifin ¢ikarlar1 dogrultusunda
kullanilmis ve herkesin bilgiye erismesine olanak tanimamistir. Bu anlamda bilgi yalmzca iist
kademelerde bulunanlara verilmis, halkin bilgiye ulagmalar1 engellenmistir. Ciinkii iiretilen bilgiler en
tist seviyeden en alt seviyeye kadar kimin ne kadar bilgiye sahip olacag: belirli bir kural hiyerarsisi
cergevesinde egemen sinif tarafindan belirlenmistir. Kurallari ¢igneyenler idam, hapis ve para cezalarma
mahk{m edilmistir. Tarihte egemen giicii sahip olan hiikiimdarlar, krallar, padisahlar, kiliseler bu ceza
yontemlerini siklikla kullanmistir. Yasanilan bu durum sonradan degismeye baslamistir. Antik Yunan
filozoflarinin, bilim adamlarinin, sanat¢ilarin Batinin 6zellikle de Eski Yunan ile Roma donemine ait
eserleri ayrintili olarak incelemesi, bu eserleri terciime etmesi ve bununla birlikte matbaanin
kullanilmasiyla bilgi genis topluluklara daha kolay bir sekilde ulagsmaya baslamistir.

Matbaanm kullanima girmesiyle insanlar kitaplar okumaya baglamis, elestirel diisiinme yetenegi
kazanmigtir. Bilginin yaninda insanlar artik var olan hegemonik sistemin varligin1 sorgulamaya
koyulmustur. Burada bir¢ok diisiiniir, yazar, ¢izer, gazeteci toplumun bilgi sahibi olmasi i¢in makale,
kitap, dergi, gazete gibi yayinlar yapmistir. Bu dénemde 6zellikle gazeteciler kamu yararina yonelik bir
gazetecilik anlayisi ile bilgiye dayali haber yapmay1 benimsemistirler. Dolayistyla haber Gretimindeki
en Onemli aktorler gazetecilerdir. Ciinkii gazeteciler yazilacak haberi disiiniir ve haberin odak
noktasindan hareketle habere iliskin her tiirlii bilgi, belge, veri ve gorsel unsurlar1 toplamaktadir. Bagka
bir deyisle gazeteciler yazacagi haberle ilgili duyduklarini, okuduklarin1 ve gordiiklerini nesnel ve
tarafsiz bir sekilde arastirarak bilgileri bir araya getirerek derlemektedir. Gazetecilerin zorlu miicadeleler
altinda topladigi bu bilgiler yaziya dokiilerek haber olusturulur, bu olugan haber denetleme ve dogrulama
asamalarindan gegtikten sonra yaymlanabilir bir duruma gelmektedir. Bu baglamda c¢alismanin ana
temasi gazetecilerin habere iligkin bilgilere erisimleri ile ilgilidir. Amag gazetecilerin haber Uretimi
stirecinde bilgiye erismede yasadig1 zorluklarin neler oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Amaglanan bu hedef
dogrultusunda 11 gazeteci ile goriismeler yapilmistir. Calismada gazetecilerin goriislerini saptamak i¢in
web tabanli derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir. Bu teknigin se¢ilmesinin temel nedeni, uzak
mesafeler ve zaman unsurunu ortadan kaldirarak gazetecilerle rahat bir gekilde goriismeye olanak
saglamasindandir. Calisma, Tiirkiye’de gazetecilerin bilgiye erisiminde yasadig1 miicadeleyi, engelleri,
bilgiyi arama davraniglarini ve algilarini agiga ¢ikarmasi agisindan énemlidir. Clink{ Tirkiye’de konuya
iligkin smirlt sayida ¢alisma bulunmaktadir.

GAZETECININ HABERE ILISKiN GOREV VE SORUMLULUKLARI

Gazetecilikte haber, “olayin ya da olaylarin hikayesi ya da 6zeti” bigimimde tanimlanmaktadir (Tokgoz,
1994: 51). Bununla birlikte haber, énceden gergeklesmis veya simdi gergeklesecek olan veya sonradan
belli bir zaman diliminde olmus olacak olan durumla ilgili bilgileri ger¢ege en yakin bir sekilde
kurgulanarak verilmesi olarak da tanimlanabilir. Girgin’e gore haber “insanlarin bilmek istedigi her sey
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haberdir” (2002: 6). Giiniimiizde topluma haberi aktaran en 6nemli meslek grubu gazetecidir. Gazeteci,
haber alma, isleme, iletme, goriis, fikir belirtme gorevi tistlenen, basin ve yayim organlarinda ¢alisan ve
buradan ge¢imini saglayan ve ¢alistig1 kurumla ilgili yasalar karsismda bir konumu olan kisidir (URL-
1). Bu kisinin haber yapma ile haber verme islevini hukuka ve meslek ilkelerine uygun olarak yerine
getirme sorumlulugu bulunmaktadir. Bu sorumluluk gazetecilik kimligini etik ilkelere baglilik, hukuka
uygunluk gibi unsurlar Uzerinden algilanmasini belirlemektedir (Koger & Biger, 2017: 547-548).

Gazetecinin temel gorevinin ve sorumlugunun basinda, halka bilgiyi dogru, tarafsiz ve seffaf bir sekilde
aktarmaktir (Yiksel, 2014). Yani halkin dogru bilgi edinmesi i¢in gercekleri manipiile etmeden
ulagtirmaktir. Bununla birlikte toplum i¢inde kendini ifade edemeyen azinlik gruplarin seslerine yer
vermesi, yapacagl haberleri kamu yararmi gozeterek olusturmasi gelmektedir. Bu anlamda gazeteci
habere iligkin bilgileri, dogru, tarafsiz, nesnel, objektif ve dengeli olarak topluma aktarma ytikiimliligi
bulunmaktadir (Cangtz, 2015). Dolaysiyla gazeteci dnce halka ve gercege karsi bir sorumlulugu vardir
(URL-1). Ayrica sansiir konusunda da mucadele edici bir rolii Gstlenmektedir. Ctinku gazeteci halka her
tirlii fikir, dislince, goriis ve yenilikler ile ilgili haberleri aktarmak igin 6zgiir bir iletisim ortami igin
micadele etmektedir. Tiirkiye’de gazetecinin gorev ve sorumluluklari, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti
tarafindan olusturulan “Tiirkiye Gazeteciler Hak ve Sorumluluk Bildirgesi’nde” yer almaktadir. Bu
bildirgede gazetecinin temel gorevleri on yedi madde ile 6zetlenmis ve ilk bes maddesi su sekilde ifade
edilmistir:
“Birinci maddede gazeteci; halkin bilgi edinme hakki uyarinca, haber alma, yorum yapma ve elestirme
ozgiirliigiinii kullanirken kendi acisindan sonuglart ne olursa olsun, gercekleri carpumadan aktarmak
zorundadir. Ikinci maddede gazeteci; basta baris, demokrasi, hukukun iistinliigii laiklik ve insan haklari olmak
lizere; insanligin evrensel degerlerini, ¢ok sesliligi, farkliliklara saygiyr savunur. Ugiinii maddede gazeteci;
milliyet, wrk, etnisite, cinsiyet, cinsel kimlik, cinsel yonelim, dil, din, mezhep, inang, inangsizlik, sinif, diinya
gortisii ayrimeitligi yapmadan tiim uluslar, halklar ve bireylerin haklarim tamir, saygi gosterir. DOrdlnci
maddede gazeteci; insanlar, uluslar ve topluluklar arasinda nefreti, diigmanlig koriikleyici yaymmdan kaginir.

Besinci maddede gazeteci; bireylerin, topluluklarin ve uluslarin kiiltiirel degerlerini, inanglarini veya
inangsizligim saldwrt konusu haline getiremez, kiigiimseyemez, alay edemez.” (URL-1).

Bildirgede yer alan diger maddeler ise, gazetecinin ulastigi haberi hangi amaglar dogrultusunda
kullanacag1 ya da kullanamayacagina iliskin bilgiler verilmektedir. Ayrica gazetecinin kamu hizmetine
yonelik yapacagi faaliyetler, haber materyalleri {izerinde degisiklik yapmama, siddeti mesrulastirmama,
diistince 0zgiirliigi ve demokrasi ortamimi olusturma konusuyla ilgili bilgiler detaylandirilarak
aktarilmaktadir. Turkiye Gazeteciler Cemiyeti, Tiirk Basin konseyi, Medya Etik Konseyi, Ekonomi
Mubhabirler Dernegi gibi kuruluslar gazetecinin hak ve sorumluluklarina yonelik metinler, raporlar,
bildiriler sunmakla beraber ¢esitli ulusal ve uluslararasi kuruluslar tarafindan da bu yapilmaktadir. Bu
nedenle gazetecinin hak ve sorumluluklar1 her kurulusta farkli bir goriinimde olsa da temelde ayni
seyleri ifade etmektedirler. Ornegin Uluslararas1 Gazeteciler Federasyonu tarafindan ilan edilen
“Gazetecilerin Mesleki Davranis Ilkeleri Bildirgesi” ile Tiirkiye’deki Gazeteciler Cemiyeti’nin
yayinladig “Gazetecilerin Hak ve Sorumluluk Bildirgesi’nin” temel ilkeleri birbirine benzer niteliktedir
(Sevginer, 2012: 68). Ozellikle de gazetecinin gergekleri topluma dogru, tarafsiz ve nesnel bir bigimde
aktarmasi noktasinda biiyiikk bir benzerlik tagimaktadir. Bunun yam sira gazetecinin halka haberi
toplumsal sorumluluk bilinciyle olusturmasi da diger ortak noktalardan bir tanesidir. Uluslararasi
Gazeteciler Federasyonu tarafindan olusturulan “Gazetecilerin Mesleki Davranis Ilkeleri Bildirgesi”
1954 yilinda gerceklestirilen Diinya Kongresinde kabul edilmistir. Bir sivil toplum orgiitii olan bu
kurulus, gazetecilerin mesleklerine iliskin uymasi gereken gorev ve ilkeleri dokuz maddede 6zetlemistir.
Bu maddeler bildirgede su sekilde ifade edilmistir:

“Birinci maddede; gazetecinin ilk gorevi, gercege ve halkin gercekleri 6grenme hakkina saygr duymaktir. Ikinci
maddede gazeteci; bu gorevi yerine getirirken, haberleri diiriist bir sekilde toplama ve yayimlama 6zgiirliigii
ile tarafsiz yorum ve elegtiri hakky ilkelerini her zaman savunur. Ugiinii maddede gazeteci; yalnizca kaynagini
bildigi olgulara uygun haber yapmaldwr. Gazeteci temel bilgiyi ortbas edemez, belgeleri tahrif edemez.
Dérdiincti maddede gazeteci; haber, fotograf ve belgeleri elde ederken yalmizca diiriist yontemler kullanir.
Besinci maddede gazeteci; giiven ¢ercevesinde elde edilen bilginin kaynagiyla ilgili olarak meslek sirrint korur.
Altinci maddede gazeteci; giiven ¢ergevesinde elde edilen bilginin kaynaguyla ilgili olarak meslek sirrint korur.
Yedinci maddede gazeteci; ayrimciligin medya yoluyla daha da artirilmast tehlikesine karst uyanik olmall ve
baska seylerin yam sira wrk, cinsiyet, cinsel tercih, dil, din, siyasi veya diger goriisler ile ulusal ya da toplumsal
kokene dayali ayrimciliga hizmet etmekten kaginmak i¢in azami ¢aba gostermelidir. Sekizinci maddede
gazeteci; asagidaki hususlar: ciddi meslek sucu olarak kabul eder: -intihal, -kasitlt yalan beyan, -iftira, blhtan,
hakaret, asilsiz sugclamalar, -(bir haberi veya bilgiyi) yayimlama ya da ortbas etme karsiliginda herhangi bir
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bigimde riisvet alma. Dokuzuncu maddede gazeteci; adina layik olanlar, yukarida belirtilen ilkelere sadik
kalmay gorev bilir. Gazeteci, her iilkenin genel hukuk kurallar: ¢er¢evesinde, mesleki konularda —hikimetlerin
va da baska birilerinin her tiir miidahalesini reddederek— yalnizca meslektaslarmin yargilarimi kabul eder”

(URL 2).

Gazetecinin gorev ve sorumluluklarina yonelik olusturulan bu bildirgelerin yaninda konuya iligskin
cesitli goriislerde bulunmaktadir. Ornegin, Gezgin gazetecilerin sahip olmasi gereken sorumluluklarimn
sunlar olmasi gerektigini ifade eder (2012: 9): “Toplumun sahip medyanin misyonuna dayali olmasi,
haberlesmeyle i¢ ige olmasi ve haber hazirlama organizasyonlarinin yapisint belirlemis olmasi,
gazetecilerin kendi sistemlerinin dogru olmasi1.” Demir ise konuya farkli bir agidan bakmaktadir. Ona
gOre gazetecinin ilk gorevi aktarilan gercege saygi duymaktir ve gazetecinin sadece kaynagini bildigi
olgular1 haber olarak sunmasi gerekmektedir (2006: 70-71). Tokgdz’de Demir’in goriisiine kismen
benzer bir goriistedir. Ona gore gazeteci dogru bilgiyi bulmasi1 gerektigi gibi, halkin iyiligini de
istemelidir (1994).

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni medyanin hayatimiza
girmesiyle birlikte habercilik dijital bir ortama tagmmistir. Bu baglamda profesyonel haber
merkezlerinde gorev yapan gazeteciler, haberlerini artik geleneksel medya tizerinden degil de kendi web
sitelerinde, mobil uygulamalarinda ve ¢esitli sosyal medya mecralarinda iiretmeye, paylasmaya ve
dagitmaya baglamistir. Clinkii yeni medyanin etkilesimlilik, anindalilik, uzam ve zaman asimi gibi
6zellikleri bulunmaktadir (Giingdr, 2016: 390-393). Bu 6zelliklerin neticesinde gazeteciler artik yeni
medya ortaminda haber iiretmeye baslamistir. Bu 6zelliklerin yani sira dijital ortamda haber Gretim
maliyetinin diisiik olmasi, ekonomik olusu, haber iletilerinin anlik giincellenmesi gibi etkilerden dolay1
da gazeteciler yeni medya ortamina yonelmislerdir (Arikan, 2020).

Yukarida da belirtildigi gibi geleneksel medyadan yeni medya gegisle beraber haberciligin yapilma tarzi
da biiyilik oranda degismistir. Bu degisimle birlikte gazetecinin gérev ve sorumluluklar1 yeni medya
6zelinde konusulmaya baslanmustir. Ciinkii yeni medya geleneksel medyadan ¢ok daha farkli 6zelliklere
sahiptir. Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zelliklerin basinda; multimedya, es zamanlilik,
hiz, paket anahtarlama, karsilikli etkilesim, hiper metin gelmektedir (Yanik, 2016). Bu 6zellikleri haber
baglaminda sanal aglarda kullanan gazeteci bircok problemlerle karsilasabilmektedir. Ornegin haberin
dogrulugunu teyit etmede sorun yasayabilmektedir. Bu nedenler “sahte haber”, “hakikat sonrasi ¢ag” ve
“yank1 odalar1” gibi kavramlar da giindemde daha fazla yer almaya baslamistir. Hakikat sonrasi ¢cagin
onemli gostergesi olan sahte haberler de en ¢ok dijital ortamda, yani sosyal aglarda dolasima girmekte
ve yaygimlasmaktadir. Ozellikle siradan yurttaslarin sosyal medyalarinda paylasmis oldugu bilgilerin ve
iceriklerin dogrulugunun teyit edilmesi problemiyle yiiz yiize kalabilmektedir. Ote yandan da sahte
haberlerin, trollerin, bot hesaplarin yaymis oldugu yalan bilgilere maruz kalmalar1 da ayr1 bir sorun
olarak kendini gosterebilmektedir. Ciinkii kamuoyunu yonlendirmek isteyen kisi veya gruplar haberde
dezenformasyon ve misenformasyon yaparak kamuoyunun dikkatini belli bir ytne cekmeye
calismaktadir (Tung, 2010: 248). Dolayisiyla gazetecilerin yeni medya ortaminda dogru bilgiye ulagmasi
oldukca zor olabilmektedir. Fakat dogrulukpayi.com, teyit.org, malumatfurus.org ve dogrula.org gibi
dogrulama platformlar iizerinden ulastig1 bilgilerin dogru olup olmadigimi kontrol edebilmektedir.
Ancak bu durum gazetecilerin tam olarak dogru bilgiye ulagsmasma kismen yardimeir olmaktadir. Bu
platformlar gercek bilgiye ulasmaya aracilik etmektedir ama yeterli bir diizeyde degildir. Clnki
dogrulama hizmeti sunan platformlara yonelik c¢ekimser gorlisler bulunmaktadir, o6zelliklede
“giivenirlik” sorunun yasanabilmesi nedeniyle yeterli bir etkinlik saglayamayacagidir (Kavakli, 2019:
675). Sosyal medya gibi ortamlar manipiilatife dayali bilgilerin yayilimma biiyiik bir katki
saglamaktadir. Bu nedenle teyit konusu her gecen giin 6nemli bir hale gelmekte, ayn1 zamanda da
onemsizlestirilmekte ve birgok baglamda ‘hakikat-sonrasi siyaset’ doneminin iktidar ile muhalefetin
farkli segmentlerinde yasanmaktadir (URL 3). Ozellikle sosyal medyada aktarilan bilgiler dogruluguna
bakilmadan iktidarin ya da muhalefetin hakliligin1 ortaya koyan ya da karsit bir kutuplagma yaratma
disinda bir durum tanimlamasi yapmamaktadir. Dolayisiyla bir politik ortamin varligi bulunmaktadir
(URL 3).

Gazetecinin gorev ve sorumluluklarina yonelik olusturulan baglica ilkeler genellikle geleneksel medya
0zelinde yapilmistir. Daha sonra gazetecinin yeni medya ortaminda haber yapmaya baglamasiyla
gazetecinin gorev ve sorumluluklar1 bu ortam baglaminda yeniden tanimlanmistir. Yeni medya
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sorumluluklarinin  kurulusunda gazetecilere soylenen sahip olunmasi gereken diger baslica
sorumluluklar arasinda sunlar yer almaktadir (Gezgin, 2012: 8-9):

1. Haberleri sunarken diirst olmak,
2. Kimseyi kotilememek,
3. Halkin gozleri ve kulaklar1 olmak, yani halki aydinlatmak,

4. Hikayesini elde ettigi kaynaga kars1 duyarli olmak ve onun ihtiyaclarmi karsilamak (Or, onun
giivenligini saglamak),

5. Devleti desteklemek, karar aldig1 ve kendince dogru olan seyi uygulamak yer alir.

GAZETECININ HABER KAYNAKLARI

Gazeteciler, haber toplamada bilgiye erismek i¢in ¢ok ¢esitli kaynaklardan faydalanmaktadir. Haber
kaynaklar1 en temel diizeyde iki gruba ayrilmaktadir, bunlar: birinci el kaynaklar ve ikincil el
kaynaklardir. Birincil el kaynaklar, olay1 yasayan, goren ve olayla alakali bilgi verebilen kaynaklar
seklinde tanimlarken; ikinci el kaynaklar, gazetecilerin gozleyemeyecekleri olaylar ile ilgili bilgileri
ikinci elden 6grenme yoluna gitme olarak tanimlanmaktadir (URL-4). Birinci el kaynaklar genellikle
hikimetin bakanlik kanadinda bulunan bakanlar ve st diizey mevkide bulunan seckin kisiler
olmaktadir. Ikinci el kaynaklar ise biiyiik oranda sivil toplum &rgiitleri, kamu ve 6zel isletmeler, ulusal
ve uluslararasi haber ajanslar, kitle iletisim araclar1 ve gesitli biiylik kuruluglarin yaymladigi basin
bildirileri, agiklamalar ve raporlardir.

Gazeteciler icin bilgiyi toplamada ve bilgiye dair ayrintilara ulagsmada birincil ve ikincil kaynaklar
onemlidir. Bununla beraber yapisal bakimdan haber kaynaklar1 da gazeteciler igin degerlidir. Yapisal
bakimdan haber kaynaklari bes simifa ayrilmaktadir; (1) resmi kaynaklar, (2) 6zel kaynaklar, (3) haber
ajanslari, (4) ulusal ve uluslararasi kaynaklar ve (5) diger kaynaklardir. Resmi kaynaklar, devlet
tarafindan kurulan orgiitler ve kurumlardir, ayn1 zamanda uluslararast kamu kurumlaridir. Ornegin,
Saglk Bakanligi, Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi, Diinya Saghk Orgiitii, Birlesmis Milletler. Ozel
kaynaklar, devlet dis1 6zel kurumlar ve isletmelerdir. Ornegin dernek, sendika, vakif gibi cesitli sivil
toplum orgiitleridir. Haber ajanslari, 1835°ten beri amaci haber tireten kurumlara haber bulma ya da bu
haberi genis bir bigimde yayma goérevini yapmaktadir (Talay, 2019: 38). Ulusal ve uluslararasi haber
ajanslarinin basinda Tiirkiye’de Anadolu Haber Ajansi ve Demiréren Haber Ajansi, ABD’de Associated
Press Haber Ajansi ve Ingiltere’de Reuters Haber Ajansi gelmektedir. Ulusal ve uluslararasi kaynaklar,
radyo, televizyon ve gazete gibi kitle iletisim araglar1 da bazen haber kaynagi olabilmektedir. CNN,
BBC, ABC, CBS, USA Today, Wall Street Journal, Washington Post gibi radyo, televizyon ve gazete
yaym organlar1 diger yaym organlarina abone yontemiyle haber aktarmaktadir (URL-4). Diger
kaynaklar ise yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle internet ve sosyal medya birer haber kaynagina
donigmiistiir. Seckin kigiler, linliiler, siradan yurttaslar ve gesitli kurumlar internet ve sosyal medya
uzerinden duygularini, diisiincelerini, fikirlerini ve ideolojilerini agiklayarak bir haber kaynagi haline
gelmistir. Gazetecilerin yazili ve gorsel kaynaklara erigimini saglayan sosyal medya araglari, hizli erisim
ve es zamanlilik gibi 6zellikleri sebebiyle vazgecilemez bir kaynak durumuna déniigsmiistiir (Duman,
2019: 1640).

GAZETECININ HABER TOPLAMA YONTEMLERI

Yazilacak habere iligkinin bilginin elde edilmesinde gazeteciler kaynaklara ulasarak bilgi toplamaktadir.
Bu anlamda kaynaklardan alinacak bilgiler ¢esitli toplama yontemlerinden en uygun olani tercih edilerek
yapilmaktadir. “Haber toplama yontemlerinin en énemlileri gdzlem, goriisme ve roportajlar, arastirma
ve arsivcilik ve istihbaratlardir” (Birsen, 2013: 8). Gozleme dayanilarak yapilan haber toplama
yonteminde, gazeteci bizzat yasanan olaym igindedir. Olaylar1 yerinden goézlemleyerek bilgiyi
toplamaktadir. Ornegin bir gazetecinin kongre, seminer, tren, sempozyum, genel kurul toplantilaria,
sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklere katilarak burada yasanan olaylar izleyerek bilgiyi toplamaktadir.
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Gazeteci, bilgiye ulagmak i¢in ¢iplak bir gozle izleme yontemini kullanmakla birlikte elinin altinda
bulundurdugu akilli telefon, kamera gibi gesitli kayit cihazlariyla bilgileri depolamaktadir. Diger bir
haber toplama yontemi olan goriisme ve roportajda, gazeteci olay yerinden gézlem yapamadigi veya o
ortamda bulunmadig1 durumda olay yerinde olan kisi ve kisilerle goriisme ve miilakat yaparak bilgileri
toplamaktadir. Gazeteci goriisme ve miilakatta bir konu hakkinda veya birkag sorun lizerinde kisi ya da
kisilerle konusma yapmaktadir. Bu konusulan kisiler siradan kisiler olabildigi gibi uzman kisilerde
olabilmektedir. Dolayisiyla gazeteci kisilerle yapilan konusmalar neticesinde habere iliskin bilgi
toplayabilmektedir. Arastirilan bilginin konusu genellikle yer, olay, kurum ve insan ile ilgilidir. Baska
bir haber toplama yoéntemi olan arastirma ve arsivciliktir. Gazeteciler bilgi, belge ve her turli bilgiyi
toplamada arsiv, kiitliphane, internet ve dokiimantasyon merkezlerinden biiyiik 6l¢iide faydalanmaktadir
(URL-4). Bu toplama yonteminde, gazeteciler olaylar1 derinlemesine arastirma yaparak gizli, sakli
kalmis olaylar1 giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Bu baglamda olusturulan haberler kamu yararina yonelik bir
hizmettir, cunkd toplum iginde meydana gelen yolsuzluklar, skandal nitelikteki eylemler, gayrimesru
olmayan durumlar halka bildirilmektedir. istihbarat yontemiyle haber toplama, gazeteciler igin gok
onemli bir haber kaynagidir. Ornegin “medya organizasyonlarma gelen telefon, faks, mail mesajlar1 ya
da ziyaretgilerin haber yapilmasi i¢in verdigi bilgiler birer istihbarattir” (Birsen, 2013: 10). Genellikle
gazeteciler bilgiyi kendileri toplamaktan ziyade farkli mecralardan bilgi onlara gelmektedir.

GAZETECILERIN BILGIYE ERiSIMi KONUSUNA YONELIK CALISMALAR

Tiirkiye’de haber tiretimi siirecinde gazetecilerin bilgiye erisim konusuna iliskin nadir ¢aligmalardan bir
tanesi Onal’in (2008) “Tiirkiye’de Gazetecilerin Bilgi Gereksinimlerinin ve Arama Davranislarinin
Degerlendirilmesi” isimli ¢alismasidir. Bu ¢alismada Onal, gazetecilerin bilgiye ulasma ihtiyaci ile
arama davranigin1 gbzler 6nline sermektedir. Calismada, ulusal gazetelerde galisan 217 gazetecinin bilgi
ihtiyaglari, bilgi kaynaklarina erisimi ve bilgi merkezlerinden faydalanma bigimleri incelenmistir.
Inceleme sonucunda, gazetecilerin kiitiiphane ile arsiv merkezlerinde bilgiye erismede yasadiklari
baslica engellerin bilgi ve belgeye aninda erisememe, arastirilan kaynagin ortada olmamasi,
gazetecilerin bilgi hizmetlerini yeterince kullanmayi bilememesi ve ana bilgiye erismeme gibi
problemler oldugu saptanmistir (Onal, 2008).

Bilgiye erisim konusunda Onal’m diger bir 6nemli ¢aligmas ise “Haberin Gelecegi: Gazetelerle ilgili
Bilgi Hizmetlerinin Yapilanmasi ve Kullanim1” adli ¢alismasidir (2007). Onal ¢alismada, Ankara ilinde
temsilcilik biirolar1 bulanan 6 ulusal gazetenin yetkilileriyle goriisme ve yazili ankete dayanan bir
miilakat yapmistir. Caligmanin temel amaci, haber saglama hizmetlerinin gelecegiyle bugiiniine iliskin
durumu incelemektir. Yapilan inceleme de bilgi teknolojilerinin ilerlemesiyle kiitliphanelere diisen
gbrevin arttig1, bu artisin da gazete bilgilerinin yayginlastirilmasinda ve bilgiye erisimin kolaylikla
ulasilmasina olanak sagladigi tespit edilmistir (Onal, 2007).

Gazetecilerin bilgiye erisimi konusu hakkinda yapilan diger bir 6nemli ¢alisma da Cigek’in “Gazete
Isletmelerinde Belge — Bilgi Hizmeti” baslikli yiiksek lisans tezidir (1993). Cicek, tezinde gazete
isletmelerinde yer alan gazete bilgi merkezlerinin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak ve bu dzellikleri kendi
icinde tartismak ve ortaya c¢ikan problemlere de Oneriler olusturmayir amaglamistir. Aragtirma
sonucunda, gazetecilerin bilgi kaynaklarini yeterli diizeyde kullanamadiklari, gazete bilgi merkezlerine
istenildigi kadar deger verilmedigi, onlarin kurulumu ve gelisimi icin destek verilmedigi
gbzlemlenmistir (Cigek, 1993).

Garrison’mn “Gazetecilerin Cevrimici Bilgi Toplama Sorunlarmna Iliskin Algilar1” bashkli makalesi,
teknolojik araclar ile cevrimici ortamlarda bilgi toplama konusuyla ilgilidir. Makalede Garrison,
gazetecilerin World Wide Web’i ve ¢evrimigi kaynaklar bilgi toplamak ve bilgiye erismek i¢in ne tiir
bir bigimde kullanildigin1 ortaya ¢ikarmayi ve gazetecilerin yeni iletisim araglarinda karsilagtiklari
problemleri tespit etmeyi hedeflemistir (Garrison, 2000). Arastirmada, gazetecilerin teknolojik ortamda
karsilastig1 sorunlarin basinda; dogrulama, giivenirlik, kaynak kullanimi ve web adresleri bulma zorlugu
oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte gazetecilerin web ortaminda kaynaklar elde ettigi, derin
yapilan arastirmalarla zor olan gerceklerin bulunabilecegi ve ¢evrimici kaynaklarin haber odalarina
biitiinsel bir bi¢imde entegre edilebildigi saptanmustir.
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“Kuveytli Gazetecilerin Bilgi Arama Davraniglar1” isimli makale ¢alismasinda Anwar, Al-Ansar1 ve
Abdullah ise Kuveyt'te gorev yapan gazetecilerin bilgi arama davraniglarini ortaya ¢ikarmayi
amaglamustirlar. Arastirmada, gazetecilerin resmi ve gayri resmi bircok kaynaklardan bilgiler topladigi
tespit edilmistir (Anwar, Al-Ansari, Abdullah, 2004). Ayn1 zamanda gazetecilerin biiyiik cogunlugunun
interneti bir bilgi kaynagi olarak kullandig1 belirlenmistir.

Singh ve Sharma’nin “Gazetecilerin Bilgi Arama Davraniglar1” baslikli makalelerinde, Hindistan’in
Delhi sehrinde gorev yapan gazetecilerin bilgi arama davramiglart incelenmistir. Calismada,
gazetecilerin bilgi edinme kaynaklarinin sozliikler, siireli yaynlar, gazetelerin giincel sayilari oldugu;
gazetecilerin karsilastiklar1 zorluklarinda bilgiyi aramak ve bulmak i¢cin zaman azlig1, bilginin birgok
kaynaga dagilmasi, modern iletisim araglarinin yoklugu, hazir olmayan bilgiler ve kiitiiphane hizmeti
eksikligi oldugu saptanmistir (Singh & Sharma, 2013).

YONTEM

Bu c¢aligmada, nitel aragtirma yontemlerinde yaygin olarak kullanilan web tabanli derinlemesine
goriisme teknigi uygulanmigtir. Derinlemesine goriisme, aragtirmacinin goriismeyi gerceklestirdigi
bireyden aldig1 yanitlar1 kategorilestirerek ve o yanitlardan hareket ederek yeni sorularla konuyu daha
ayrmtili bir bigimde ¢oziimlemeye calistig1 esnek ve bilinmeyenleri ortaya ¢ikaran kesfedici bir veri
toplama teknigidir (Tekin, 2006). Bu teknikte, arastirmact belli bir konu hakkinda goriisme yaptig
kigsinin o konu hakkindaki anlam diinyasini, algilarini, duygularini, diisiincelerini, fikirlerini,
deneyimlerini, yasadig1 olaylari ortaya ¢ikarabilmektedir. Goriigmenin {i¢ tiiri bulunmaktadir, bunlar;
yapilandirilmamig goriisme, yapilandirilmig goriisme ve yar1 yapilandirilmis goriismedir. Calismada, bu
gorlisme tiirlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme kullanilmigtir. Yart yapilandirilmig goériisme
tekniginde, arastirmaci sorular1 6nceden hazirlamaktadir, bununla birlikte arastirmaci goriismenin akisi
dogrultusunda farkli veya alt sorularla goriismenin akisini1 yonlendirebilmektedir ve kisinin yanitlarini
detaylandirmasini isteyebilmektedir (Tiirniiklii, 2000: 547).

Calismanin amaci, gazetecilerin haber {iretimi siirecinde bilgiye erismede yasadigi zorluklarin neler
oldugunu agiga ¢ikartmaktir. Bu baglamda arastirmanin evrenini gazete ve televizyon; 6rneklemini ise
Tiirkiye nin Istanbul, Trabzon ve Gaziantep illerindeki gazete ve televizyonlarda gazetecilik meslegini
icra eden 11 muhabir olusturmaktadir. Calisma, Karadeniz Teknik Universitesi ile Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii alaninda mezun olmus ve gazeteci olarak calisan medya
profesyonelleri ile sinirlandirilmistir. Calismaya dahil olan 11 gazeteciye e-posta araciligryla iletisim
kurularak ©nceden hazirlanan agik uglu sorular sorularak derinlemesine goriisme yapilmistir.
Goriismeye katilan gazetecilerin kisiliklerinin, 6zelliklerinin ve niteliklerinin a¢iga ¢ikmamasi adina
kisisel kimlikleri gizli tutulmaktadir, bu nedenle gazetecilere G1, G2, G3, G4, G5, G6, G7, G8, G9, G10
ve G11 bigiminde bir kodlama teknigi uygulanmistir.

Calismada, gazetecilerin haber liretimi siirecinde bilgiye erismede yasadigi zorluklarin neler oldugunu
tespit etmek amaciyla gazetecilere su sorular yoneltilmistir:

1. Giinliik ve haftalik ortalama kag habere gidiyorsunuz?
2. Genellikle hangi tiirden haberler yapmaktasiniz?

3. Kamu ve 6zel kurumlar hakkinda yapacaginiz haberlere iliskin bilgi edinmede ne gibi zorluklarla
karsilagsmaktasiniz?

4. Siradan vatandaslarla ilgili yapacaginiz haberde bilgiye erismede yasadigmiz temel problemler
nelerdir?

5. Haber baglaminda internet ortaminda istenilen bilgiye ulasmaniza engel olan faktorler nelerdir?

BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak katilimcilarin ¢aligtiklar: gazete ve televizyon kurumlariin adi
verilmistir. Bunun ardindan katilimcilara 6nceden hazirlanan yari yapilandirilmis agik uclu sorular
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sorulmustur. Sonrasinda ise katilimcilarin verdikleri cevaplardan hareketle elde edilen bulgular ortaya
konulmugtur. Caligmada gazetecilere; ortalama kag habere gittikleri, hangi tiirden haberler yaptigi, kamu
ve 0zel kurumlar, siradan yurttaglar ve internet ile ilgili yaptiklar1 haberlere iliskin bilgiye erismede
yasadig1 zorluklarin neler olduguna yonelik sorular yoneltilmistir.

Goriismeye katilan gazetecilerin yedisi gazetede, dordii televizyonda c¢aligmaktadir. Katilimcilar;
Hiirriyet, Sabah, Karinca, Ozgiir Gelecek, Yeni Giin, Gaziantep 27 gazetelerinde ¢alismaktadir.
Katilimeilardan iki muhabir Karinca gazetesinde beraber caligmaktadir. Televizyonda c¢alisan
katilimcilar; TV5, TRT, Kuzey Web TV ve Haber61 TV kanallarinda gorev yapmaktadir.

1. Gazetecilerin Giinliik ve Haftalik Gittikleri Haber Sayilar1

Calismaya katilan gazetecilerin Giinliik ve haftalik ortalama ka¢ habere gidiyorsunuz? sorusuna
verdikleri yanitlardan bazilar1 soyledir:

G1: “Gilnliik bir habere, haftada ortalama alt1 habere gidiyorum. Ama bu rakam bazen ¢ok degisken
olabiliyor.”

G5: “Haftada ii¢ veya dort habere gidiyorum.”
G7: “Spor miisabakalarinin siklig1 nedeniyle haftada 1 kere habere gidiyorum.”
G10: “Editor ve muhabir olarak ¢alistigim icin ayda bir 6zel habere gidiyorum.”

Gazetecilerin bu soruya verdikleri yanitlar degiskenlik gostermektedir. G1, G5, G7, G10 gibi diger
katilimc1 gazetecilerde benzer sekilde yanitlar vermistir. Dolaysiyla biitiin gazetecilerin giinliik ve
ortalama haber sayisinin ayni olmadig1 saptanmistir. Ciinkii gazetecilerin muhabirligin yaninda editor,
uzmanlastig1 alan, sosyal medyadan haber toplama gibi gorevleri de ekstradan yapmasi nedeniyle bu
degiskenlik gostermektedir.

2. Gazetecilerin Yaptiklar1 Haber Tiirleri

Calismaya katilan gazetecilerin Genellikle hangi tiirden haberler yapmaktasiniz? sorusuna verdikleri
yanitlardan bazilar1 sdyledir:

G2: “Daha ¢ok giincel, ekonomi-emek ve siyasi haberler yapiyorum.”
G4: “Siklikla polis adliye ve giincel olan haberler ile ilgili haber yapryorum.”

G9: “Cogunlukla spor, ancak donem donem kiiltiir-sanat, saglik ve life- style denen farkli haberleri de
yayma hazirliyorum.”

G11: “Siyaset haberleri yapiyorum. Bunun yaninda ekonomi, teknoloji, egitim.”

Gazeteciler genellikle tek bir konu 6zelinde haberler yapmamaktadirlar. Yukarida verilen yanitlardan
da anlasildig1 gibi ¢esitli tiirden haberler olusturmaktadirlar. Tiim diger gazetecilerde ayni tiirden
cevaplar vermistir. Sonug olarak, gazetecilerin yalnizca bir konu 6zelinde uzmanlasmadigini1 anlamak
mumkandur.

3. Gazetecilerin Habere Iliskin Kamu ve Ozel Kurumlardan Bilgi Edinme Zorluklari

Calismaya katilan biitiin gazetecilerin Kamu ve ézel kurumlar hakkinda yapacaginiz haberlere iliskin
bilgi edinmede ne gibi zorluklarla karsilasmaktasiniz? Sorusuna verdikleri cevaplar tabloda su
sekildedir:
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Tablo 1. Gazetecilerin Kamu ve Ozel Kurumlardan Bilgi Edinme Zorluklari

Gl Ozel kurumlarm hakla iliskiler boliimiinde uzman kisilerin ¢alismamas: ve bu kisilerin
medyanin ¢aligma usullerini bilmemeleri nedeniyle iletisim bozuklugu olmasi.
Kamu kurumlarin resmi izin sarti istemesi, izin almanin uzun zaman almasi.
Kamu kurumlarin basindan ¢ekinmesi, haber yapilmasina sicak bakilmamasi.
G2 Kurumlarm haber kaynaklarini ulasamamak. Telefonlarin agilip geri doniiglerin olmamasi,
gelen cevaplarin ise ge¢ gelmesi.
G3 Kurumlardan randevu alinmamasi.
Kurum calisanlarindan bilgi almak istenildiginde giivenlik tarafindan binadan atilmak.
Yetkililerin hos olmayan davranislar gdstermesi.
Bazi1 kurumlarin yiiz kizartict sug islediginde konu hakkinda bilgi vermemesi.
G4 Iki kurumunda tanitim biiltenlerinde ve web sitelerinde yeterli bilgiye yer vermemesi.
G5 Kurumlarin haber kaynagina ulasamamak.
Kamu ve 6zel kurumlarin web sayfalarinda yaptiklari arastirma verilerini silmesi.
G6 Kurumlarin ¢ok fazla prosediirleri olmasi, konugmamasi, tehdit etmesi.
G7 Haber kaynaginin yogun olmasi ya da goriismek istememesi.
Yazili, gorsel, evrak vb. materyallerin izne baglanmasi.
G8 Kamu memurlarinin mesleki kurallar1 geregi bilgi vermeden ¢ekinmesi.
Ozel kurum ¢alisanlarinin kurumu elestirmedigi siirece bilgi vermesi.
G9 Calistigiiz kurumun haber kaynaklar tarafindan ciddiye alinmamasi.
Calistiginiz kurumun ciddi bir agirligi olmasi durumunda haber kaynaklarinin gazetecileri
6nemsemesi.
G10 Kurumlarin sadece kendi lehine agiklamalar yapmasi.
G111 Ozel kurumlarin eksik bilgi vermesi, konuyu dolambagcli anlatmasi, soru segmesi, cevap
vermemesi.

Tablo 1’e bakildiginda gazetecilerin ¢ogunlukla konuya iliskin ¢esitli tiirden yanitlar verdigi tespit
edilmistir. Baz1 gazetecilerinde benzer nitelikte cevaplar verdigi saptanmistir. G2, G5 verdikleri
yanitlarda kurumlarin haber kaynaklarina ulagamadiklarini, G7°de haber kaynaginin yogun olmasi ya
da goriismek istememesinden dolayr bilgiye erisemediklerini sdylemistir. Ayrica G2 kurumlarin
telefonlar1 agip geri doniisler yapmamasi, yapilsa bile cevaplarin ge¢ geldigini ifade etmistir. G5 de
kamu ve 6zel kurumlarin yaptiklari arastirma verilerini ve bu verilerin sonuglarin1 web sitelerinde
yayinladiktan belirli bir stre sonra silindigini belirtmistir. G7 ise gorsel, yazili ve evrak gibi unsularin
izne tabi oldugunu sdylemistir. G1 de G7 gibi benzer bir yanitla kurumlarmn bilgiye iliskin izin sarti
koydugunu, izin almanin da uzun siirdiigiinii ifade etmistir. Ayn1 zamanda G1, 6zel kurumlarin halkla
iligkiler departmaninda gorev yapan Kkisilerin alaninda uzman olmamas1 sebebiyle iletisim
kopuklugunun yasanmasi. Ayrica kurumlarin basindan ¢ekinmesi, haber konusu olmaya olumlu
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bakmamalarindan dolay1 bilgiye erismede zorluk yasadigini belirtmistir. G3 de konuya iliskin olarak,
kurumlardan randevu alamadigini, kuruma gittiginde bilgi almak istediginde giivenlik giicleri tarafindan
binada disar1 ¢ikartildigini, yetkililerinde kendisine hos olmayan davranislarda bulundugunu, bazi
kurumlarm ise suglu oldugu konulardan dolay1 bilgi vermediklerini aktarmistir. G4 ise kurumlarm web
sitelerinde, tanitim biiltenlerinde yeterli dlizeyde bilgilerin yer almadigini belirtmistir. G6 da kurumlarin
¢ok sayida prosediirii oldugunu, kurumlarin konusmadiklarin1 ve kendilerinin tehdit edildiklerini
sOylemistir. Kamu kurumunda g¢alisan memurlarin mesleki kurallar1 geregi bilgi vermediklerini ifade
eden G8 de, 6zel kurumlarda ¢alisan gorevlilerin kurumu elestirmedigi siirece bilgi verebildiklerini dile
getirmisgtir. Yani ¢alisan gorevli kurum hakkinda sadece olumlu konusabilmektedir, tersini ise
yapmamaktadir. Haber kaynaklarinin gazetecilerin ¢alistiklar1 kurumlara goére ciddiye alinip
alinmadigim sdyleyen G9 da gazetecinin énemli bir kurumda ¢alistigi durumda haber kaynaklarinin
onlar1 dnemsediklerini belirtmistir. Bununla beraber G10’da kurumlari yalnizca kendi yararina yonelik
bilgileri agikladiklarini, G11’inde kurumlarin soru segtigini, sorulart yanitlamadiklari, konulari
dondurdiklerini ve eksik bilgi verdiklerini sdylemistir. Verilen cevaplarda goriildiigi gibi gazetecilerin
kamu ve 6zel kurumlardan bilgi edinmede en ¢ok yasadiklar1 zorluklarin basinda haber kaynaklarina
ulagamama gelmektedir. Hemen sonrasinda yukarida ifade edildigi gibi ¢esitli tiirden olumsuz
durumlarla kargilasmaktadir.

4. Gazetecilerin Habere iliskin Vatandaslardan Bilgi Edinme Zorluklar

Calismaya katilan biitiin gazetecilerin Siradan vatandaglaria ilgili yapacaginiz haberde bilgiye
erismede yasadiginiz temel problemler nelerdir? sorusuna verdikleri cevaplar tabloda su sekildedir:

Tablo 2. Gazetecilerin Vatandaglardan Bilgi Edinme Zorluklar

Gl Roportaj sirasinda vatandaslarin futbol ve magazin konularinda yorum yapmasi ama
siyaset konusunda konusmamasi.

G2 Roportaja ¢ikildig1 durumda genellikle vatandaslarin konugmamasi.

Baz1 vatandaslarm muhabire yonelik fiziksel gii¢ kullanmasi.

G3 Insanlarin konusmaktan ¢ekinmesi ve agresif tavirlar sergilemesi.

G4 Vatandaslarin objektif olmamasi.

G5 Vatandaglari goriislerini aktarmakta zorlanmasi.

Vatandaglari goriis bildirdiklerinde kendilerine bir zarar gelecegini diisiinmesi.

G6 Vatandaglarin konugmaktan ¢ekinmesi.

Sokak roportajinda giivenlik ve zabita gérevinde olan vatandaglar tarafindan engellenmesi.

G7 Vatandaslarin bilgi vermemesi ya da dogru bilgi aktarmamasi.

G8 Vatandaglarin siyasi konularda kendine oto-sansir uygulamasi ve konusmamasi.

Vatandaglarin gazetecilerin calisti§i kuruma ideolojisinin ters diismesi durumunda
konugmamasi ya da sinirl bilgi vermesi.

G9 Vatandaglarim ilgili oldugu haberlerde konugmasi.

G10 Vatandaslarin kendi lehine bilgiler vermesi, aleyhinde konugmamasi.

G11 Vatandaslarin haber esnasinda fotograf g¢ekimini engellemesi, alandan muhabirleri
uzaklastirmasi ve bilgi verecek insanlarin konugmalarini engellemesi.
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Tablo 2 degerlendirildiginde, gazetecilerin habere iligkin vatandaslardan bilgi edinmede zorlandigi
durumlarin baginda vatandaslarin konusmaktan ¢ekinmesi gelmektedir. Bu durum 6zellikle G1, G2, G3,
G6, G7, G8 katilimcilar1 tarafindan belirtilmistir. G1 ve G8 vatandaslarin siyasi konularda
konugmadigima yonelik bir degerlendirmede bulunmustur. G2, bazi vatandaglarin muhabirlere fiziksel
gii¢ kullandigini, G3 ise vatandaslarin agresif davranislar sergiledigini sdylemistir. Konuya iligkin G4
de vatandaslarin fikirlerini beyan etmede objektif olmadig1 yoniinde bir yorumda bulunmustur. G5’¢
gore vatandaslar kendilerini ifade etmekte zorlaniyor ve duygularini, goriislerini aktardiklarinda
kendilerine bir zarar gelecegini diisiinmektedirler. Sokak réportajlarinda engellendiklerini ifade eden
G6 da bu engelleri yapan vatandaslarin zabita ve giivenlik gii¢leri oldugunu belirtmistir. G7
vatandaglarin dogru bilgi aktarmadiklarini, G8 vatandaslarin muhabirlerin ¢alistig1 medya kurumu ile
ideolojisinin zit oldugu durumda konusmadigini veya sinirl bilgi verdigini aktarmistir. G9 vatandaslarin
kendilerinin ilgili oldugu haberlerde konustuklarini, G10 vatandaslarin kendi lehine bilgiler verdigini,
G11 vatandaglarin haber aninda muhabirleri olay yerinden uzaklastirmaya calistiklarini, fotograf
¢ekimine izin vermediklerini, bilgi verecek olan insanlarinda konusturulmasina miisaade etmediklerini
belirtmistir.

5. Gazetecilerin Habere iliskin Internet Ortaminda Bilgi Edinme Zorluklar

Calismaya katilan biitiin gazetecilerin Haber baglaminda internet ortaminda istenilen bilgiye
ulagsmaniza engel olan faktorler nelerdir? sorusuna verdikleri cevaplar tabloda su sekildedir:

Tablo 3. Gazetecilerin Internet Ortaminda Bilgi Edinme Zorluklar

G1 Bilgi kirliliginin ¢ok fazla olmasi.

G2 Internette eksik bilgi olmasi.
Bilgi kirliliginin olmast.

G3 Internetin genis bir yelpazeye sahip olmas.
Spesifik konuya iliskin bilginin zor bulunmasi.
G4 Web sitelerinde yeterli bilginin olmamas:.

Firmalarin kampanya ve kataloglarinda yeterli bilgi olmamas:.
Haber biilten ve bildirilerde detayl bilgi olmamasi.

G5 Web sayfalarina erisim engeli konulmasi.
Internet sayfalarinin yanls yonlendirmesi.

G6 Internette doyurucu bilginin olmamas.
Yarim ve eksik bilgi olmasi.

G7 Bilgi kirliligi ve arsiv eksikligi.
Internet ortaminda bilgilerin giincellenmemesi, yazim yanlislarmin olmasi.

G8 Internet sitelerine erisim engeli konulmasi.
Internetin yavaslatilmasi.

G9 Internetin kesin ve dogru bilgi vermemesi.
Sitelerin guncellenmemesi.

G10 Takip edilen sayfalarin istedikleri yonde bilgi aktarmasi.

G11 Bilgi kirliliginin olmast.

Tablo 3 bakildiginda, gazetecilerden G1, G2, G7, G11 haber baglaminda internet ortaminda bilgi
edinmede yagadiklar1 zorluklarin basinda bilgi kirliligi geldigini ifade etmistir. Bununla beraber G2
internette eksik bilgilerin aktarildigini, G7 de internette arsiv eksikliginin, bilgilerin giincellenmedigini,
yazim yanliglarinin oldugunu belirtmistir. Konuyla ilgili olarak G3, internetin genis bir alana sahip
olmasi nedeniyle spesifik konulara iliskin bilgi edinmede zorluk yasadigini sylemistir. Web sitelerinde
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yeterli dizeyde bilginin olmadigini belirten G4 de, ¢esitli firmalarin kampanya ve kataloglarinda
doyurucu bilgilerin yer almadigini, internet ortaminda bilgilerin giincellenmedigini ve yazim hatalarmin
oldugu yoniinde bir goriis bildirmistir. G9 da G4 gibi internet sitlerinin giincellenmedigini ifade etmekle
birlikte internetin kesin ve dogru bir bilgi vermedigini sdylemistir. G6 da G4 gibi internette doyurucu
bilginin olmadigini sdylemekle beraber eksik bilgilerin oldugunu belirtmistir. G5 ise, web sayfalarina
erisim engeli konuldugunu, internet sayfalarinin yanlis yonlendirmelerde bulunduguna yonelik bir
yorumda bulunmustur. Benzer sekilde G8 de internet sitelerine erisim engeli konuldugunu, ayrica
internetin yavaslatildigina iligkin bir degerlendirme yapmistir. G10 da takip edilen sayfalarin kendi
isteklerine gore bilgi aktardigina iliskin bir beyanda bulunmustur. Sonug olarak, gazeteciler internet
ortaminda en ¢ok bilgi kirliligi ile karsilasmasi sebebiyle bilgiye erismede zorluk yasamaktadir.
Sonrasinda yukarida belirtildigi gibi ¢esitli tiirden problemlerle yiiz yiize kalmaktadir.

SONUGC

Diinyada yasanan olaylara iligskin bilgi aktarimi genellikle haberler lizerinden yapilmaktadir. Basin,
yayin gibi iletisim organlariyla aktarilan her tiirlii bilgiye dayali haber 6zellikle de gazeteci tarafindan
topluma iletilmektedir. Bu anlamda gazeteci toplumun geneline, vatandaslarin biitiiniine yonelik bir
kamusal yayincilik yapmaktadir. Dolayisiyla kendi iilkesindeki halkinin haber almasini saglamakta,
kiiltiirel ¢esitliligini korumakta, demokratiklesmesini hizlandirmaktadir. Bunun yaninda halkini egitim,
sanat, kiiltiirel alanda ¢agdas bir seviyeye tastyacak bir biling olusturmaktadir. Ayni zamanda halk adina
denetleme, elestiri, glindem olusturma, kamuoyu yaratma, eglendirme, sosyal biitinlesme islevini de
yerine getirmektedir. Nitekim gazeteci bu kamu hizmetini yaparken belirli gérev ve sorumluluklari
bulunmaktadir. Bunun basinda da gazetecinin meslek ilkeleri dogrultusunda haberi dogru, tarafsiz,
nesnel, objektif ve dengeli bir sekilde halka aktarmasidir. Bu minvalde 6zellikle 6nemli olan halkin
dogru habere ulagsmasidir. Gazeteci haberde yer alan bilgileri carpitmadan, manipiile etmeden herhangi
bir erozyona ugratmadan halka iletmelidir. Bu sebeple hem ulusal hem de uluslararasi kuruluslar
gazetecilik meslek ilkelerinin neler oldugunu, gazetecinin hak ve sorumluluklarina iligkin bir¢ok bildiri
ve rapor yayinlamislardir. Ozellikle bu bildiri ve raporlar gelencksel medya haberciligi igin
olusturulmustur. 1980 6ncesi ve sonrasinda bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan ilerlemeler
birlikte kendini ortaya koyan yeni medya, haberciligi gliclii bir bi¢imde etkilemistir. Dolayisiyla
geleneksel medya haberciliginde oldugu gibi, yeni medya ortaminda da gazetecinin hak ve
sorumluluklarina yonelik ilkeler ortaya konulmustur. Bu ilkelerin en basinda gazetecinin sundugu haberi
dogru bir bicimde sunmasidir.

Gazeteci dogru bilgiye ulagsmakla yiikiimliidiir ancak bu bilgiye ulasmak i¢inde dncelikli olarak bilgiye
erismelidir. Bu erisimde genellikle kolay bir sekilde gerceklesmemektedir. Dolayisiyla bu calisma,
gazetecilerin haber iiretimi siirecinde bilgiye erismede yasadigi zorluklarin neler oldugunu ortaya
¢ikarmaktir. Bu amagla gazete ve televizyonda muhabir olarak c¢alisan 11 gazeteciyle derinlemesine
goriismeler yapilmistir. Caligma sonucunda, gazetecilerin en ¢ok haber kaynaklarma ulasamamasi,
vatandaglarin konugmaktan ¢ekinmesi ve internet ortaminda bilgi kirliliginin olmasi sebebiyle bilgiye
erismede zorluklar yasadig: tespit edilmistir. Aymi zamanda gazetecilerin ¢esitli negatif durumlarla
karsilamasi sonucunda da bilgiye erismede zorluklar yasadigi saptanmustir. Bunlar fiziksel siddet, sozlii
taciz, yanit alamama, arag ve gereclere zarar vermedir.

Caligmada elde edilen bulgular, daha 6nce bu konuya iligkin yapilan bazi ¢aligmalarda ulagilan
sonuglarla benzerdir. Ornegin, Garrison’nun 2000 yilinda gergeklestirdigi calismasmda gevrimici
ortamda dogru ve giivenli bilgiye erismede gazetecilerin zorluk c¢ektigini saptamistir. Ayrica
gazetecilerin web ortaminda detayl1 bir arastirma neticesinde gercek bilgiye ulastigimi gozlemlemistir.
Yapilan bu ¢aligmada da aymi sekilde gazetecilerin internet ortaminda bilgi kirliligine maruz kalmasi
nedeniyle dogru bilgiye erisemedigi ancak ayrintili bir tarama sonucunda gergek bilgiye ulasabildikleri
sonucuna Vvartlmistir. Anwar, Al-Ansar1 ve Abdullah 2004 tarihinde yaptiklart ¢alismasinda
gazetecilerin ¢ogunun interneti bir bilgi kaynagi olarak kullandiklarini belirledikleri gibi, bu ¢calismada
ayni durumu belirlemistir. 2013°te Singh ve Sharma’n tarafindan yapilan ¢aligma ile bu arastirmanin
benzer sonuglarindan biri, bilginin birgok kaynaga dagilmasindan dolay1 gazetecilerin gercek bilgiye
ulagsmalarinin zorlagmasidir.
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Bu caligma ile dnceden bu konuya yonelik gergeklestirilen bazi ¢aligmalarda varilan sonuglar arasinda
farkliliklar da bulunmaktadir. Bu farkliliklar ¢aligma konusu bakimindan da ayni sekildedir. Bu ¢aligma
gazetecilerin bilgiye erismede yasadiklar1 zorluklara odaklanirken, diger yapilan ¢aligmalarda arsiv
kullanma, kituphane merkezlerinde bilgiye erisim, gazetedeki bilgi merkezlerinin dzelliklerini ortaya
cikarma konusuna odaklanmaktadir. Onceki ¢alismalarda gazetecilerin kiitiiphanelerde bilgiye
erisiminin kolaylastig1 ancak bilgi merkezlerinin yeteri diizeyde desteklenmedigi ve gelisimine katki
saglanmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ote yandan da gazetecilerin bilgiye dayali teknolojik araglari
kullanmada ¢ok iyi olmadig1 gézlemlenmistir. Bu ¢alisma Tiirkiye’de gazete ve televizyonda c¢aligan
gazetecilerin bilgiye erismede yasadiklari zorluklari, engelleri, bilgiyi arama davranislarini ve algilarini
ortaya ¢ikarmasi agisindan literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir. Ciinkii Tiirkiye’de bu konuya iliskin
caligmalarin ¢ok az bir sayida oldugu yapilan tarama sonucunda goriilmiistiir. Konuya yonelik dogrudan
caligmalarin genellikle yabancilarin kendi lilkelerinde ya da farkli ilkelerde gergeklestirdikleri
aragtirmalarda bulunmaktadir.
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“Senin adin Rosetta. Benim adim Rosetta.

Bir igin var. Bir igim var.

Bir arkadasin var. Bir arkadasim var.

Normal bir hayatin var. Normal bir hayatim var.”
Rosetta/Dardenne Kardesler

) “Ne i§ yaparsiniz?
Is yapmam ben; aylakim.”
Aylak Adam/Yusuf Atilgan

Demirkaya, 1. (2022). Antiwork Hareketi’nin Dogasim1 Anlamaya Calismak, Yeni Medya
Atf | Elektronik Dergisi, 6 (2), 145-161

oz

Birey dogdugu andan itibaren belirli “gercekliklere” dogmaktadir. Bu gergekliklerin yaninda belirli
kurumlar ve “devletin ideolojik aygitlar1” olarak da nitelendirebilecegimiz belirli aygitlar bireyi
sarmaktadir. Aile, okul, is, sosyal yasam ve kitle iletisim araglar1 tarafindan sarilan birey zaman zaman,
acik ve/veya ortiik bigimlerde mevcutlar ytkmak, déngiiden ¢ikmak igin gesitli yollar aramaktadir. Bu
calisma bu ¢ikis yollarindan birini anlama gayreti nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Kosusturma kiiltiiri,
uydurulmus ihtiyaclar ekseninde bigimlenen tiiketim kiiltiirti, kapitalizm ve onun “yeni” formu dijital
kapitalizmle beraber birey belirli “hapishanelere” hapsolmustur. Ve dongii degisiyor gibi goriinse de
0ziinde hep aym kalmaktadir. Bu durum igerisinde birey ¢ogu kavramin, olgunun, 6znenin farkina
varmadan, idrak etmeden onu “yasamaya” ve “gerceklestirmeye” baslamaktadir. Is, calisma, kariyer,
meslek, emek, gayri maddi emek, sémiirii, yabancilagsma, giinliik hayat, giindelik hayat ve bos zaman
hepimizin hayatinin merkezinde olan lakin tam anlamiyla sinirlar1 belirlenemeyen kavramlardandir.
Zaten ¢ogu birbirine karistirilmakta, birbiri yerine kullanilmaktadir. Tim bu olgular perspektifinde
calisma, Antiwork Hareketi’ni, bu hareketin ortaya ¢ikisinda agik ve/veya oOrtiik olarak yer alan oluslart,
durumlart ve eylemleri, hareketin etkilerini birey ve onun hayatindaki kilit 6zneler perspektifinde
etraflica betimlemeyi ve tanimlamay1 amaglamaktadir. Bu betimsel ve derleme ¢alisma sosyal paylagim
sitesi Reddit’te baslayan, COVID-19 Pandemisi sonrasi yiikselise gecen, is karsiti, yeni nesil isci
hareketleri kapsaminda degerlendirilen Antiwork Hareketi’nin dogasin1 anlamaya ve degerlendirmeye
calisacaktir.

Anahtar Kelimeler: Calisma, Emek, Giindelik Hayat, Bos Zaman, Antiwork Hareketi.

TRYING TO UNDERSTAND THE NATURE OF THE ANTIWORK
MOVEMENT

ABSTRACT

From the moment an individual is born, they bring certain truths with them. These truths come along
with certain institutions/organizations and ideological devices from the government and envelop the
individual. While being surrounded by family, education, work, social life and mass media, the
individual seeks for various ways to destroy these open implicit forms or get out of this loop. This work
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was created due to the effort to understand one of these ways. Consumption culture, capitalism and its
new digital platforms which are formed by the hustle culture and fabricated needs puts the individual in
certain kinds of “prisions”. And this cycle might look like it is changing and returning to its essence but
that is not the case. In this case the individual is starting to live and carry out these concepts,
phenomenons and subjects without any self-reflection. Work, study, career, occupation, effort,
immaterial effort, exploitation, estrangement, daily life and spare time are concepts that are in the centre
of people’s lives but there is no limit. Most of these concepts are mixed up and used interchangebly.
From the perspective of all these facts, this study aims to describe and define the Antiwork Movement
in detail from the perspective of the individual and key subjects in his life, and the situations and actions
that are clearly and/or implicitly involved in the emergence of this movement. This descriptive and
aggregate study evaluates and understands the new generations of worker movements from the
perspective of these phenomenons. The origin of these movements come from the website Reddit, where
after the beginning of COVID-19 a discussion began about the Anti-work Movement.

Keywords: Work, Labour, Everday Life, Leisure Time, Antiwork

GIRIiS

Miicadele, elde etme, rekabet, kosusturma, direng ve kazang gibi temel kavramlar avci toplayici
topumdan itibaren bugiine degin bireyin temel 6znesi yahut “sorunu” olmustur. Birey dogar ve kendini
bir kurum igerisinde bulur, bireyin karsilastigi bu ilk kurum; ailedir. Sonrasinda birey ¢esitli kurumlarla

hayatina devam etmektedir. Okul, fabrika, yeni kurulan aile ve kurumlarin diizenli bicimde yeniden
iiretimi bir bakima “modern hayat” dedigimiz siireci olusturmaktadir.

Modern bireyin gundelik ve giinlik hayatina baktigimizda is ve ¢alisma kavramlarinin ¢ok biiyiik bir
yer kapladigin1 goriiriiz. Calismak, is sahibi olmak, “meslek erbabr” olmak bireyin biitlinsel gelisimi,
kendini ispat1 ve ekonomik olarak hayatini idame ettirebilmesi agisidan 6nem arz etmektedir. Ancak bir
siire sonra mevcut ekonomik diizen kapitalizm ve dijital kapitalizmin de etkileriyle “modern birey” bir
dongiiye girmeye baslar. Bu dongii kesintisiz bir tekrardan olugmaktadir. Uyu-uyan-ise git- (belki)
sosyalles-eve gel- uyu- uyan-ise git. Bu durum elbette herkesi kapsamasa da ¢ogunluk i¢in gegerlidir.
Bu dongii yabancilasma kavramimi beraberinde getirmektedir. Birey bir siire sonra yaptii
is/emek/calisma/ortaya koydugu iriin karsiliginda bedelini/licretini/maagini alsa da somiiriildigi
hissine kapilabilmektedir. Bu somiirii diizeyleri kimi zaman ekonomik dinamiklerle kendini gdsterdigi
gibi kimi zaman da mobbing, ¢esitli baskilar gibi psikolojik dinamiklerle de kendini gostermektedir.

Hemen hemen herkesin diline pelesenk olan, giinliik kullanimi1 yaygin olan ancak siklikla birbirine
karistirilan kavramlar vardir. Is, calisma, kariyer, meslek, giindelik hayat, ginliik hayat ve bos zaman
kavramlar1 bunlardandir. Bu tarz kavramlari toplumun her kesiminden herkes siklikla kullanmakta,
siklikla birbirlerinin yerine kullanmaktadir. Bu kavramlarin hepsi birbirinden farkli kavramlardir. Birey,
bu kavramlarin tam anlamiyla bilincinde olmadan ¢ogunlukla da sorgulamadan diizene uyar ve bir
bakima bu kavramlari yasar. Is ve ¢alisma diizenegi icerisinde bireye birakilan zaman, bos zaman olarak
algilanmaktadir. A¢ik bir ifadeyle artik bos zaman kavrami; is dist zaman olarak kullanilmaktadir.
Aslinda bu algilama bile giliniimiiz modern bireyinin basat Onciiliiniin “is” oldugunu bizlere
gostermektedir. Yahut mevcut sistem bir¢ok seyi oldugu gibi bunun da boyle bir gerceklik oldugunu

bireye dayatmaktadir.

Kapitalizmin kendine ac¢tig1 yahut kapadigi sinirlar ile hayatma devam eden birey bos zamanini da
aslinda kapitalizme teslim etmekte ve/veya kapitalizm bireyin bos zamanimi mekanizmalariyla satin
almaktadir. Birey giinden giine modernlesmekte, “bolluk toplumuna” aidiyet gostermekte, tiikketmekte
ve yasamina devam etmektedir. Her sey ziddin1 dogurdugu gibi bu “bolluk” durumu da ziddin1 dogurur.
Ve yeni “kitliklar” meydana getirir. Bog zaman kitlig1 bunlardan bir tanesidir. Clinkii birey bir bakima
o zamani elde etmek i¢in ¢alisma eylemini gerceklestirmeye baglamaktadir. Ve bireyin giindelik ve
giinliik hayat edimlerinin basat aktorii; is ve calisma olmaktadir.

Birey ¢ogu zaman agik ve/veya 0Ortlik bigimlerde bu dongiiden ¢ikmanin yollarini arar. Bu ¢aligma bu
¢ikis yollarindan birini anlama gayreti nedeniyle ortaya ¢ikmistir. 2013 yilinda sosyal paylasim sitesi
Reddit’te olusturulan r/antiwork hareketi 2022 yilina gelindiginde baska bir boyuta doniismiis ve
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yiikselise gegmistir. Bu degisimin bir¢ok sebebi olabilecegi gibi COVID-19 pandemisinin etkisi
yadsinamayacak olgiidedir. Salgin hastaliklar bireyleri; yasam, yasamin amaci, oncelikler ve degerler
konusunda etkileme ve doniistiirme giiciine sahiptir. COVID-19 pandemisiyle is ve ¢alisma hayatina
olan bakista da degisiklikler meydana gelmistir demek yanlis olmayacaktir. Sendikal bir hareket
olmayan “eylem” o6ziinde “sanal” bir topluluga dayanmaktadir. Tiirkiye’de Onemli bir etki alani
bulamayan, bir bakima anlam kazanmayan yahut su dénem igin giindem olmayan hareket ABD’nin
glindeminde 6nemli bir yer elde etmekte/ isgal etmektedir. Baslangicta tamamen ¢alisma kavraminin
ortadan kaldirilmasi i¢in olusturulan topluluk bugiine gelindigine mevcut islerine devam ederken
sistemi, ¢alisma sart ve kosularini 6zellikle sermayedar/patronlar: elestiren iiyelere de sahiptir. Hatta
durum c¢ogu zaman hiciv niteli§i kazanmakta, kara mizah 6zellikli paylasimlar forumda siklikla yer
almaktadir. Bir bakima birey i¢in “i¢ dokme” mekani vasfi gorse de 6ziinde ciddi bir is karsithigi, yeni
nesil is¢i hareketleri kapsaminda degerlendirilmesi gereken bir hareket oldugu asikardir. Uyeleri
kendilerini baslangigta “aylaklar” olarak tamimlamaktadir. Uye sayisi giinden giine biiyiik artis
gostermektedir.

Bu betimsel ve derleme ¢alisma bireyin hayatini saran ve hayatinin temel 6gelerini olusturan ve onu bir
bakima hayatta tutan; is, caligma, meslek ve kariyer kavramlarinin 6ziine inerek bu kavramlar
neticesinde ve sistemsel bozukluklar sebebiyle ortaya ¢ikan; emek, somirl, gayri maddi emek ve
yabancilagsma olgular1 151¢inda anlamlarindan saptirilmis giindelik yasam, giinliik hayat ve bos zaman
olgular1 ¢ergevesinde Antiwork Hareketini irdeleyecektir. Belki de sorun is ve ¢aligma eylemlerinden
ziyade tamamen mevcut ekonomik diizen olan kapitalizmin ve dijital kapitalizmin; olgulari, toplumu,
sistemsel Ogeleri ve bireyi sekillendirmesinde yatmaktadir. Bireyler belki de ¢alisma eyleminin
tamamen ortadan kaldirilmasindan ziyade sartlarin iyilestirilmesini i¢ten ige istemektedir. Caligma, bu
hareketin dogasini anlamay1 deneyecektir.

CALISMA EYLEMI

Calisma kavrami diger pek ¢cok kavram gibi birden fazla tanimlamaya sahiptir. Bu tanimlamalar ¢calisma
olgusuna bagl yaklagimlari da sekillendirmistir. Tiik Dil Kurumu bu kavrami; ¢alisma isi, emek, mesai,
say ve bilimsel, sanatsal amacl iiriin seklinde tanimlamaktadir (URL-1). Eski Romalilar ve Yunanllar
calisma olgusunu “zahmet”, “ac1” ve “yorgunluk” seklinde nitelendirilmektedir (Lordoglu,vd., 1999: 1).
Calisma kavrami hareketli, devingendir. Toplumsal ve tarihsel siiregcte yasanan her tiirli yenilikte
degisime hatta doniisiime ugrar. Calisma eyleminin degeri ve anlami; yasanan ekonomik gelismeler
baglaminda tarihsel siirecte, igerisinde bulunulan toplumun degerleri, inanglar1 ve normlari tarafindan
belirlenmektedir. Calisma eyleminin ge¢misi insanli§i varolusuna kadar uzanmaktadir. Yasamin
devamliligini saglayan sosyal bir faaliyet olarak ¢calisma insan yasaminin en merkezi alanlarindan biridir

(Tinar, 1996: 3).

Calisma eylemini ve ¢aligma bigimlerini etkileyen birden fazla faktér mevcuttur. Bu faktorler; ideolojik,
ekonomik, politik, sosyolojik, cevresel, kiltirel ve bilimsel olarak smirlandirilabilir. Bu kavramin
tanimlamasi da bu ylizden genistir. Bir bagka tanimlamaya gore ¢alisma; insanin bir varlik sartidir. Farkli
bir ifadeyle onsuz var olamayacagi belirli bagl faktdrlerden biridir (Berger, 1961: 213). Sozliikk anlamina
baktigimizda caligma; hem bedensel hem de zihinsel ¢aba ve emek siireci ve bir sey olusturmak,
yapmak, ortaya koymak manalaria gelmektedir (Piiskiilllioglu, 1995: 349).

Calisma eylemi, nesnel baglamda gelir elde etme araci olurken; toplumsal baglamda sayginlik, statl
elde etmeyle beraber sosyolojik ve psikolojik baglamlardan da 6nem arz etmektedir. Calisma kisilere
¢ok yonlii yarar saglayan aragsallik konumuna sahiptir. Bu ¢ercevede ¢aligma diisiinsel ve/veya bedensel
gliciin harcanmasi karsihginda elde edilen gelirin tesinde bir olgudur, eylemdir. Insan hayatinda
tatmine ulasma, haz alma, kendini ispat etme baglaminda galisma kilit bir noktada yer alir. Caligma
insanin neredeyse hayatinin tiimiinii kaplamaktadir. Genellikle, yasamin diger alanlar1 ona gore
sekillendirilmektedir. Kisi i¢in dnemlidir ¢iinkii bireyin toplum igerisindeki statiisiinii belirleyen dgedir.
Birey ¢ogunlukla bu eylemle iliskilendirilir. Calisma iki u¢lu kavramlardan biridir. Bireydeki
potansiyelin agiga ¢ikmasina, gelir elde etmesine, kendini kanitlamasina yardime1 olmaktadir. Lakin
konuya sistem ve sermayedarlar baglaminda baktigimizda emegin nasil kullanildigi, agik ve/veya gizli
baglamda yapilan somiirii, emegin gayri maddi bigimi cogu zaman gdz ardi edilmektedir. Calisma kisiye
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ekonomik bagimsizlik saglar diger taraftan mobbing uygulamalar1 sebebiyle kisinin ruhsal diinyasinda
ciddi hasarlar meydana gelmesine sebebiyet verebilir. Elbette bu hasari ¢aligma eylemi yapmaz ama o
eylemin kigilerin elinde farkli bigimlerde kullanimi yapar. Bununla beraber ¢aligma eylemi, hem
bedensel hem de zihinsel olarak tiikenmislik, bitkinlik, yorgunluk gibi olumsuz durumlar1 da
beraberinde getirmektedir. Bu baglamda g¢alisma hem olumlu hem de olumsuz yanlariyla birlikte
degerlendirilmelidir. Su da unutulmamalidir ¢alisma gerekli sart ve kosullar saglandiginda emek ve
deger goz ardi edilmediginde insana ruhsal tatmin saglatan yegane araglardan birisidir. Calismamak
bireyin ruh diinyasinda olumsuz etkiler olusturabilir. T{iim bunlarin yaninda ¢aligsma kavramini salt {icret
karsiliginda yapilan eylem olarak gérmek pek de dogru degildir. Karsiliginda para kazanmandan, gelir
elde etmeden yapilan nice eylem calismadir. Bu agiklamaya verilecek en temel 6rnekler; ev hanimlari,
goniilliik faaliyetleri kapsaminda calisanlar, bagimsiz olarak iiretim gerceklestirenler ve bambagka
acidan konuya baktigimizda flandrlerdir.

IS, KARIYER VE MESLEK KAVRAMLARI

Turk Dil Kurumu’na gore is kavrami; “bir sonug elde etmek bir sey ortaya koymak i¢in gii¢ harcayarak
yapilan etkinlik, ¢alisma”, “bir deger yaratan emek”, “birinden istenen hizmet veya birine verilen
gbrev”, “sanayi, ticaret, tarim, maliye vb. alanlara iliskin ekonomik etkinliklerin biitiini”, “gecim
saglamak i¢in herhangi bir alanda yapilan ¢alisma, meslek”, “emek, is¢ilik, ustalik” bigimlerinde
tanimlanmaktadir (URL-2). Buraya tanimlamalarin bir kismu eklenmistir. Ancak TDK’ya gore is
kavraminin tanimi olduk¢a genistir. Giddens’a gore is; zihinsel ve fiziksel ¢aba harcanmasi temeline
dayanan g¢aligmadir. Giddens bu durumun biitiin kiiltiirlerdeki ekonominin temeli oldugunu iddia

etmektedir (Giddens, 2008: 792).

Calisma kavraminin aksine is kavrami pasif bir kavramdir. Bireyin c¢alismasi dogrultusunda is
aktiflesmektedir. Birey i¢in kilit noktada olan kavramlardan biri is olgusudur. Ekonomik ve sosyal
perspektiften is olduk¢a elzem bir olgudur. insanlarin yasamlarini devam ettirebilmesi, ihtiyaglarmi
karsilayabilmesi ve kendilerini gerceklestirebilmeleri igin gereklidir. Bunun yaninda is olgusunun da
sosyal ve statiisel baglamda etkileri oldukca fazladir.

Is kavrami belli bash 6zelliklere sahiptir. Bunlar; is bir faaliyettir. Is, insasmnin; ruhsal, zihinsel ve
bedensel giiciiniin siirekli kullanimini gerektirmektedir. is kavramiin toplumsal boyutu vardir. Is caba,
yik ve zahmet olarak algilanabilecegi gibi; seving, mutluluk, seving kaynagi olarak da
algilanabilmektedir. Is mal ve hizmet {iretimi saglamaktadir. Belirli bash kurallar ve planlar
cercevesinde belirli hedeflere hizmet etmektedir. Bu baglamda igerisinde yasanilan c¢evreyi
degistirmektedir. Bireysel ve toplumsal gereksinimlerin giderilmesini saglamaktadir. Es zamanli olarak
isi gerceklestiren bireyin kendisini de degistirebilen nitelikler tasimaktadir. Is baska bir kisi ve/veya
kurumun denetimi ve planlamasinda gerceklestiriliyorsa; maddi ve manevi karsiligi olan bir olgu olarak
isten s6z edilmektedir (Tinar, 1996: 5-6).

Kariyer olgusuna baktigimizdaysa TDK bu olguyu; “bir meslekte zaman ve caligmayla elde edilen
asama, basar1 ve uzmanlik” seklinde agiklamaktadir (URL-3). Kariyer kavrami is kavramiyla siklikla
karigtirllmaktadir. Latince ve Fransizca kdkenli bir sozciiktiir. S6zciik anlami olarak “hareket edilen yol,
ya da patika” anlamlarina gelmektedir (Collin, 2006 aktaran: Unsal 2014). Baska bir tanimlamada
kariyer, bireyin yasami boyunca istlendigi is rollerinin siralamasi bi¢iminde ifade edilmektedir
(Granrose, 1995) Tanimlamalardan da anlayacagimiz {izere ikisi birbirinden ayri kavramlardir. Is,
O6deme karsiliginda yapilan diizenli bir eylemken; kariyer bundan ¢ok daha genis bir eylemdir. Bireyin
yasami boyunca yapmis oldugu bir¢ok isi kapsayabilmektedir. Bununla beraber kariyer, isteki yiikselise
de vurgu yapan bir kavramdir. Egitim ve beceri baglaminda kisinin gosterecegi basari ile bir kademe
daha yukar1 ¢ikmasini ifade etmektedir.

Bu saydigimiz olgularla karistirilan ve ayni anlama gelmeyen bir diger olgu da meslektir. TDK’ya gore
meslek; “belli bir egitim ile kazanilan, sistemli bilgi ve becerilere dayali, insanlara yararli mal tiretmek,
hizmet vermek ve karsili§inda para kazanmak icin yapilan, kurallar1 belirlenmis is”, “ugras”, “ogreti”
anlamlarma gelmektedir (URL-4). “Meslegi var ama isi yok” tanimlamasina pek ¢ok kez sahit
olunmaktadir. Meslek, is ve kariyer ayn1 anlama gelmemektedir. Belirli bir egitimden sonra kazanilan

deger olan meslek eyleme dokiildiiglinde is olmaktadir. Kariyer kavrami ve meslek olgular1 da siklikla
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birbirinin yerine kullanilmaktadir. Kariyer bireylerin endiistrilesme ve kapitalizm sonucu biirokratik ve
biiyiik orgiitlerde ¢aligmaya baslamalariyla karsimiza ¢ikmaktadir. Ote yandan meslek olgusunun
endiistrilesme Oncesi donemlerde de var oldugu goriilmektedir. Bu ¢ergevede meslek olgusunun kariyer
olgusuna temel hazirlayan bir olgu oldugu sdylenebilir (Young ve Collin, 2000).

EMEK VE DIJITAL EMEK

TDK tarafindan; bir igin gergeklestirilmesi amaciyla feda edilen beden ve kafa giicii bigiminde
tanimlanan emek olgusu, uzun ve yorucu, 6zenli ¢alisma anlamina da gelmektedir (URL-5). Pek ¢ok
teorisyen emek kavrami iizerine yorumlamalar getirmis, agciklamalar yapmis ve bu kavramin kapsamini
genigletmistir. Emek kavrami konusunda kilit isimlerden biri, Marx’tir. Onu kilit konumda tutan
noktaysa emek kavramiin tarihsel karakterine yaptig1 vurgu ve tarihsel karakterini agiklayan ilk
diistinlir olmasidir. Marx’tan evvel gelistirilen emek teorilerine baktigimizda; Hegel emek kavramini
diisiinsel etkinlikle smirlandirarak tanimlarken, Kant emek konusunu ele alirken diisiinsel etkinlikle
bedensel etkinlikleri birbirleriyle uyusmaz etkinlikler olarak gordiigiinden birbirinden ayri tutup bu
gercevede diislinsel etkinligi hep en distiin etkinlik sekli olarak tanimlamistir. Adam Smith’e
baktigimizda onda emek salt deger teorisi baglaminda ele alinip, sadece bir meta olarak daha agik bir
ifadeyle ticretli emek olarak ifade edilmistir. Marx’in emek kavrami bu anlatilanlardan farklidir. O emek
kavramini; bireyin kendi kendisini gergeklestirdigi, bireyin bedensel ve de diisiinsel melekeleri olmak
iizere biitiin yetilerini saran kapsamli bir faaliyet biciminde agiklamaktadir (Marx, 2012).

I¢inde bulundugumuz ¢agda hemen her seyin dijital bir perspektif kazanmasiyla beraber mevcut
kavramlar da dijital bir goriiniim ve/veya anlam kazanmaktadir. Bu kavramlardan biri de emek
kavramidir. Giiniimiizde dijital emek kavraminin kullanim alani giderek yayginlasmaktadir. Bu
durumun altinda yatan pek ¢ok etken vardir. Uretim ve dolasim olgularinin giin gegtikce dijital bir hal
kazanmasi, dijital teknolojiler ve ag mantigina gore sekillenmesi, bu olgularin alt basamaklarini da
sekillendirmektedir. Bu ¢ercevede emek Urlini metalar dijital hale birinmekte ve sire¢ icerisinde
emegin yeniden organizasyonu gerekli kilinmaktadir. Schiller’in (2015:8 vd.) altin1 ¢izdigi sekliyle ag
tabanli {iretim araglar1 giinden giline yayginlastikca Marx’in analizini yaptigt emek siire¢lerinin
icerisinde yasanan degisim ortaya ¢ikmistir. Bu ¢ergevede emek olgusunun yeniden bigimlenisi ve
organizasyonu gerceklesmistir. Bu durum igbdliimii kavramimi da yeniden sekillendirmistir. Bu yeni
olusumlar da dijital emek olgusunu meydana ¢ikarmaktadir.

Dijital emek italyan Otonomistler tarafinca; materyal olmayan emek bigiminde agiklanmaktadir. Dijital
emek; kiiltiirel ve enformasyonel icerigin miilklestirilmesi olarak tanimlanabilir (Lazzarato, 2005).
Dijital emegin olusum siireci mevut sermaye akis modelindeki degisiklikle ilintilidir. Mevcut modele
gore, kullanicilarin\igerik treticilerin karsiligi verilmeyen emekleri; sosyal aglarda, wiki’lerde, icerik
paylasim sitelerinde, mikrobloglar ve diger pek ¢ok olusumda olusturulan igerikler internet
ekonomisinin giinimiiz kar ve {iretim kaynaklari durumundadir (Fuchs, 2010). Dijital emek kavram
cercevesinde Fuchs ve Sevignani (2013: 237) tarafindan ortaya konan playbour kavrami; bireylerin
goniillii bir sekilde nasil emek iirettigine ve bu emek tiirliniin yeniden ve yeniden nasil iiretildigine oyun
ve emek kavramlarinin birlesmesiyle olusan playbour olgusuyla &rnek vermektedirler. Bu baglamda
dijital emek olgusu karsilig1 6denen veya 6denmeyen emek seklinde kategorize edilebilmektedir.

Dijital emek diinyasinda birey hem tiretmekte hem tilketmektedir. Bu atmosferde hem Ureten hem de
tilketen bireyleri tanimlamak icin “iirketici”-“prosumer” kavrami kullanilmaktadir. Dijital ortamda
ortaya konan emek olgusu otomatik olarak somiirli olgusunu da dogurmakta ve beslemektedir. Yeni
medyanin ekonomi politigi baslig1 altinda barinan bu olgulardan yola ¢ikarak yeni medya ekonomi
politigi bakimindan dort temel noktanin alti gizilmesi gerekmektedir. Bunlar; sahibiyet, sansiir, diglama
ve politik i¢erik tiretimi olarak siniflandirilmaktadir (Fuchs, 2014: 595-596).

GAYRI MADDi EMEK VE BiLGI iSCiSi

Geleneksel ekonomi i¢in gegerli olan konular, kilit kavramlar, temel dinamikler ve ekonominin yapi
taslar1 dijital ekonomi i¢in de gecerlidir. Gegerli olan bu olgular es zamanli olarak tartismaya ¢ok agik
olan olgulardir. iki ekonomi tiiriinde de emek ve deger karsimiza gikmaktadir. Deger ve emegi iki ayri
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diizende de insa edenler mevcuttur. Manuell Castells (2016: 61), ag toplumu ile ilgili kilit bir mevzu
olan “Ag toplumu igerisinde degeri olusturan nedir? Uretim sistemini ag toplumunda harekete gegiren
nedir?” sorusunu su sekilde yanitlar; “Toplumun baskin kurumlar1 neye karar veriyorsa deger o olur.
Bundan &tiirii diinyay1 bicimlendiren kiiresel kapitalizmse, kiiresel finans piyasalarinda finans
varliklarinin degerlendirmesiyle sermaye birikimi iistiin degerse, her sart ve kosulda bu deger olacaktir.”

Dijital ekonomide geleneksel ekonomide oldugu gibi emek iiretimi devam etmektedir. Ancak yeni
ekonomide iiretilen emek olgusunda belli bash degisiklikler vardir. Keyfilik olgusu geleneksel
ekonomide emek iiretiminde ¢ok az bir orana sahiptir. Oysa yeni ekonomide bireyler iggii¢lerini sadece
mevcut ekonomik sistem onlara gereksinim duyuyor diye degil, kendini tanitma hevesleri, kiiltiirel
iiretimin pargasi olmaya istekli olduklari, psikolojik ve sosyolojik etkenler sebebiyle de emek
uretmektedirler. Boylelikle dijital is giicii ¢ekici bir hal almaktadir. Ancak diger tarafta az licret ve agir
kosullar altinda is¢i ¢aligtirmakta olan dijital medyanin; emek kavramini insafsizca gegicilestirdigini ve
enformasyon sektoriinde gittikce artan bir bozulmaya neden oldugu da yadsinmamalidir. Dijital
ekonomiyi destekleyen yaratici, teknik ve kiiltiirel emek fordist liretim tarzi erken sanayiden ziyade
sermayenin gelismesi ve ilerlemesiyle miimkiindiir. imalathanelerin sonu gelismis iilkelerde, eski isci
sinifinin modasinin gegtigini belirtirken es zamanli olarak bilgi mallarmin aktif tiiketicileri olmakta olan
yeni is¢i jenerasyonlarini ortaya ¢ikarmustir (Terranova, 2015: 346-347).

Emek olgusu gibi gayri maddi emek olgusu da hem dijital hem geleneksel ekonomi igin gegerlidir. Bazi
farkliliklar olsa da 6z burada da aymidir. Ornegin; Andrew Ross (2004) internet servisleri ile yazilim
iiriinlerinin tiretimindeki emek siireclerini inceleyen arastirmasinda geleneksel is¢i ayrimi olan mavi-
beyaz yakali olgularinin asildiginin altin1 ¢izmekle beraber yeni ekonomide olusan yeni emekgi siifin
“ig¢i gomlegi” giymedigini sOylemektedir. Deleuze (1992) kapitalizmin yeni sekline “Denetim
Toplumlar1” ismini vermistir. Bu yeni bigim Deleuze’ye gore; basit bir sekilde kullanima hazir yasam
bigimleri, bilesik hizmetler, imajlar, markalar ile olay ve deneyimler satmaya yonelmistir. Bununla
beraber sistemin tretime yerlestirdigi basat aktorii “is giicii” olmamakla beraber 6ne siirtilen kavram
“toplumsal faaliyetler” olmaktadir. Gliniimiiz kapitalizminde Deleuze, hegemonik bi¢imde iiretimin
fabrikalarin igerisinde olup bitmedigini aksine giindelik yasamin tamamina yayilip onu sarip; toplumsal
iligkilerin igine s1zip; iliskileri orgiitleyerek ilerledigini ve isledigini vurgulamaktadir. Mevcut ekonomik
sistem olan kapitalizmin, toplumsal iliskileri bu bigimde diizenleyip, orgiitlemesinin altinda maddi
iiretimden daha ¢ok yeni emek ve deger bigimleri liretmeye yonelmenin yattigini belirtmektedir.

Gayri maddi emek kavramimin kavramsal ger¢evesinin temellerini Maurizio Lazzarato atmistir. Fakat
kavramin giinlimiizdeki smirlarina ulagsmasit Michael Hardt ve Antonio Negri araciligiyla
gergeklesmistir. Lazzarato (2005:227) gayri maddi emegi “metanin enformasyonel ve kiiltiirel i¢erigini
iireten emek” biciminde agiklamaktadir. Uretim sonucunda maddi ve kalict bir mal ortaya
cikarmadigindan, bu sekildeki iiretim siireciyle ilgili emek gayri maddi emek olarak
siiflandirilmaktadir. Farkli bir ifadeyle; herhangi bir hizmet, iletisim, bilgi veya kiiltiirel tirlin gibi
maddi olmayan mallar lireten emege; gayri maddi emek denmektedir (Hardt ve Negri, 2012: 296). Gayri
maddi emek tiiriinde farkl tiirlerdeki becerilerin; girisimcilik becerisi, entelektiiel beceri, kol becerisinin
sentezi sonucu gayri maddi emek bi¢imi olusmaktadir. Ayni zamanda bu emek bi¢imi klasik is ve is
giicii olgularini sorgulama zorunlulugu dogurmaktadir (Lazzarato, 2005: 243).

Yasanan doniistimler bilgi merkezli olusumda yeni bir is¢i tipolojisini ortaya ¢ikarmustir. Bilgiyi Ureten
ve/veya bilgiye sahip olan olarak isimlendirilen yeni is¢i tipi; bilgi is¢isi olarak adlandirilmaktadir. Bilgi
is¢isi Peter Drucker tarafindan 1959 yilinda tanimlanmigtir. Bununla beraber Fritz Machlup da bilgi
is¢ilerinin yeni kapitalistler oldugunu sdyleyerek bilgi ig¢isi terimini kullanmistir. Zamanla 1991 yilina
gelindiginde Robert Reich sembolik olarak “parmaklar farede diigiinceleri uzayda olan is¢i bilgi
is¢isidir” agiklamasini yapmustir (Reich, 1992).

Diger iscilerden bilgi iscilerini ayiran en dnemli vasif ve 6zellik; bilgiye sahip olmalaridir. Bilgi toplumu
icerisinde bilgiyi elinde bulunduran ve onu isleyen bilgi is¢isine sanayi is¢isinde oldugu gibi yapacagi
seyi ne Olgiide, nasil ve ne sekilde yapacagini sdylemek, emirler vermek pek kolay degildir. Bu durumun
baslica nedeni bilgi is¢ilerinin elinde bilgiyi bulundurmalar1 ve nereye giderse gitsinler onu yanlarinda
gotiirecek olmalaridir (Drucker, 1994: 96-97). Bilgi is¢ileri aktif, sanayi is¢ileri pasif konumdadir.
Sanayi is¢ilerinin yerleri ¢abuk doldurulurken; bilgi iscilerinin ikamelerini bulmak zaman alici, zor ve

Research Article- Submit Date: 08.04.2022, Acceptance Date: 24.04.2022 150
DOI NO: 10.17932/IAU.EINM.25480200.2022/ejnm_v6i2004
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2022 Volume 6 Issue 2, p.145-161
Complication Article

maliyetlidir. Isveren isci karsilastirmasinda isverene karsi; bilgi iscilerinin sanayi iscilerine gére ¢ok
daha gucli ve kuvvetli bir konumda yer aldiklari goriilmektedir. Es zamanli olarak bu durum demokratik
toplumsal yapiy1 da giiclendirmektedir.

SOMURU VE YABANCILASMA

Somiirii olgusunun sozliik anlami; baskalarinin giliciinden ya da maddi kaynaklarindan karsiliksiz olarak
menfaat saglamaktir (Dogan, 1996: 997). Bir baska tanimda somiirii; bireyin baskasi tarafinca ezilmesi,
enerji ve birikiminin hige sayilmasi, sahsiyetinin yok edilmesi anlamina gelmektedir. Somiirii hem
bireye hem de topluma kars1 yapilan bir haksizlik tiirtidiir. Birey baglaminda; kisilik haklarina hakaret
yoniinden, toplumsal ac¢idansa iiretici is giliciiniin yok edilmesi ¢ercevesinde kendini gostermektedir.
Somiirii kavramimin etkin ve etken oldugu her yerde efendi ve koleler vardir (Abdiilhamid, 1993: 64).

Bununla beraber sémiri neredeyse kapitalist diizenle, sermayedarla biitiinlesmis bir kavramdir. Keza
Marksist sistem i¢in de somiiri olduk¢a 6nem arz eden ve belirleyici rol oynayan olgular arasindadir.
Bunun sebebi; tiim siifli toplumlarin her seyden evvel somiiriiye dayanmalari ve bir baglamda sOmiru
sayesinde var olmalar1 gergegiyle nitelendirilmeleridir. Somiiriiniin olugmasi {iretim ve emek siireciyle
dogru orantilidir. Emek giicliniin tiiketimi bir baglamda somiiriiyli dogurmaktadir. Emek giiciiniin
tilketimi es zamanli olarak emek siireci i¢inde ortaya c¢ikmaktadir. Bu noktada yine Marksist
terminolojide 6nem arz eden bir kavram olan iiretim araglarinin altini ¢izmek gerekmektedir. Kapitalist
sistemde tretim araglarimi elinde tutan kapitalisttir, is¢i bundan yoksun birakilmaktadir. Bu baglamda
is¢i aslinda emek giiciinii kapitaliste satmakta yahut kapitalist tarafindan ig¢inin emek giicli satin
alinmaktadir. Isci kapitalistin denetimi altinda ¢alismaktadir. Onun ne iiretece@ine, nasil iiretecegine,
hangi oranda iiretecegine kapitalist karar vermektedir. Emeginin karsiligini, ¢alisma saatlerini, mesai
saatlerini kapitalist belirlemekte bu noktalarda da aslinda somiirii devreye girmektedir. (Ryndina ve
Chernikov, 1978: 70). Geleneksel anlamdaki bu somiirii dijital ortama da tagimmustir.

SOomird gibi 6nem arz eden ve sémirl olgusuyla yakin iliski igerisinde olan birbirini besleyen ve
birbirinden etkilenen bir diger kavram; yabancilasmadir. Yabancilasma, en yaygin tanimiyla bireyin
kendi 6ziinden kopmasi ve insani niteliklerinden uzaklagsmasi seklinde tanimlanmaktadir. Yabancilagsma
olgusu gecmisten giliniimiize sosyal bilimlerin temel sorunlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu olgu bir baglamda 6zne ile nesne arasindaki iligkinin bozulmasi agik bir ifadeyle 6znenin
otekilesmesidir. Ozgiin anlami igerisinde yabancilasma olgusu, bir seyi yahut kimseyi baska bir seyden
veya kimseden uzaklastiran, bagka kimseye yahut seye yabanci hale getiren gelisme ya da eylemdir.
Spesifik olarak felsefede yabancilasma olgusuysa; nesnelerin, seylerin biling i¢in uzak, ilgisiz, yabanci
gOrinmesi bununla beraber evvelden ilgi duyulan tiirlii seylere ve dostluk iliskisi i¢inde olunan insanlara
kars1 ilgi duymama, kayitsiz kalma daha da ileri gidersek bikkinlik yahut tiksinti duyma anlamina
gelmektedir (Cevizci, 2010: 1617).

Giliniimiizde dijitallesmenin etkisiyle somiirii ve yabancilagsma da farkli bir boyut kazanmigtir. Konunun
ilging tarafi bireylerin bilingli ya da bilingsiz somiirii ve yabancilagsma diizenine goéniillii olarak hizmet
etmesidir. Daha ag¢ik bir ifadeyle dijital ortamda gergeklesen ekonomik, sosyal, kiltirel, politik yahut
kigisel her tiirlii aktivite i¢erisinde sémiirti barindirmaktadir. Ekonomik amag glitmeden sosyal medya
araglarinda siklikla paylasim yapan bir bireyi ele alalim. Buradan kazang saglamak, gelir elde etmek
gibi bir amac1 yok, psikolojik ve statiisel amaglar1 olabilir, sosyallesme ve taninma giidiisiiyle hareket
ediyor olabilir. Gayesi ne olursa olsun paylasimiyla ortaya bir “sey” koymaktadir. Cektigi bir fotograf
karesi, uzun uzadiya yazdig1 bir metin, film elestirisi, kitap elestirisi yahut film, kitap, sarki herhangi bir
alanda yapilan paylagimla o metay1 tanitma ve neticede emek, zaman belki para harcadig1 sdylenebilir
ve ornekler arttirilabilmektedir. Ucretsiz gibi goriilen her yerin, mecranin ve olgunun bedeli vardir. Bu
bedel bazen asikardir bazen gizli, ortliktiir. Birey olusumun igerisinde bunu fark etmeyebilir ama dolayh
baglamda somiiriilmektedir. Bu somiiriilme ve nihayetinde biiyiik basarilar elde edememe siireci
yabancilasmay1 dogurmaktadir.
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GELENEKSEL VE DiJiITAL BAGLAMDA DONUSEN CALISMA EYLEMI

Calisma ve toplumsal gelisim siireci bakimmdan insanlik tarihine bakildiginda belirli bash kirilma
noktalar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, tarim devrimidir. Sonrasinda en koklii degisim
baglammda sanayi devrimi karsimiza c¢ikmaktadir. Zamanla ilerlemeler, gelismeler, krizler ve
gerilemeler yaganmistir. 1990°1ara gelindiginde kiiresellesme kavraminin hiz kazandigi goriilmektedir.
Bununla beraber ¢alisma yasaminda 6nemli degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Bu déneme; post endistriyel
doniisiim olarak isim verilmistir. Fordist iiretim tarzi ile Taylorist yonetim ilkeleri terkedilmistir.
Tiiketici talebi kavrami 6n plana ¢ikarilmistir. Bu taleplere ¢ok daha hizli cevap veren esnek iiretim
anlayis1 ortaya ¢cikmustir.

Zaman igerisinde dijitallesmenin 6nii agilmis ve sayisallasmayla birlikte siber fiziksel sistemlere ve
dijital doniisiim stireclerine kap1 aralanmigtir. Kisaca ve kabaca 0zetini yaptigimiz bu gelisim ve
doniisiimler silsilesi en son bugiinkii anlamini, halini almigtir. Ginlimuizde tretim ve tuketim faaliyetleri
gecmistekinden oldukga farkli bigim, teknik ve sekillerde gergeklesmektedir. Durmaksizin yeni igler,
calisma alanlar1 ve meslek gruplari ortaya ¢ikmaktadir. Is yapma ve calisma bigimleri degismistir.
Birey/is¢i/calisanin ¢ogu haklarmin farkindadir. Yapay zekd ve robotiklesme kavramlari her alanda
kendini gostermektedir. Bu yasananlar ¢alisma kavraminin da tekrardan sorgulanmasina yol agmaktadir.
Gunki giiniimiizde birgok alanda robotlar insanlarin yerlerini almaya baslamiglardir.

Bugun endustri-sonrasi toplum adi verilen toplum igerisinde yasamaktayiz. Bu toplum enformasyon,
bilgi temelli bir ekonomiye dayanan toplumdur. Endustri toplumunda Gretim, maddi mallarda ve
fabrikalar Gzerine yogunlasirken, endiistri-sonrasi toplumlarda, bilgi 6ne ¢ikmustir. Bilgiyi yaratan,
kullanan ve saklayan elektronik cihazlar ile bilgisayarlara odaklanilmistir (URL-6)

Calisma bigimi gilinlimiizde geleneksel baglamdan ¢ok daha farkli bir hal alarak dijitallesmistir.
Dijitallesme ifadesini agacak olursak; is yapma bigimi, isin yapildigi ortam, ig yapilirken gereksinim
duyulan nesneler ve daha arttirilacak bircok 6ge dijital 6zellik kazanmugtir. Dijitallesme; ekonomik,
kiiltiirel yap1 ve toplumsal baglamda énemli degisimler hatta doniistimler olusturmustur. Bu doniisiimler
calisma, is yapma ve meslek olgular1 baglaminda da kendini gostermistir. Bu cergevede icinde
bulundugumuz dénemin ana ozelligi olarak dijitallesme kavramimi islemek yanlis olmayacaktir.
Ekonominin dijitallesmesi ve ulusal sinirlarin 6tesine yayilim gostermesi; meta, insan ve sermaye
dolagimii daha rahat hale getirerek kiiresellesme siirecini hizlandirmis es zamanh olarak ulusal
egemenlik kavramini yeniden sekillendirmistir. Kiiresel sermaye akimlari i¢in dijital medya artik
merkezi bir Oneme sahiptir bununla beraber dijitallesme de baska sektorlerin yakinlagmasini
giidiilemistir (URL-7).

Yasanan dijital devrim hayatin her alaninda kokli degisimlere ve doniisiimlere sebep olmustur. Hatta
kavramsal bazda da nice farklilasmalar yasanmustir. Is, calisma, emek, meslek ve tiiketim gibi
kavramlarmin dijitallesmeyle birlikte farklilasmasi s6z konusudur. Oz aynidir ama farklilagmalar
mevcuttur. Eskiden ofis ortaminda gergeklesenler simdi uzaktan ¢alismayla farkli bigimlerde kendilerini
gostermektedir. SOmiiriiniin boyutunda artma ve evden caligmayla ¢aligma saatlerinin yok olmasi
gindeme gelmektedir. Hatta durum ¢aligmanin reddine zemin hazirlayan faktorlerdendir demek yanlig
olmayacaktir.

SALGIN HASTALIKLAR BAGLAMINDA HAYAT VE iS KAVRAMLARININ DONUSUMU

Insan varolusundan bugiine gelinceye dek cesitli salgin hastaliklarla kars:1 karsiya kalmistir. Tarihsel
siireg icerisinde bircok salgin hastalik goriilmiistir. Gegmisten bugiline toplumlar ¢esitli salgin
hastaliklarla miicadele etmistir. Hizla artan kiiresellesmeyle beraber salgin hastaliklar da o denli yayilir
olmustur. Basat etken olarak ticaret vasitasiyla yayilan bu salgin hastaliklar; ekonomik, siyasal, kiilttrel,
politik, sosyal, finansal ve toplumsal etkileriyle kendilerini gostermislerdir. Her toplumda etkileri farkli
bi¢im ve seviyelerde kendini gostermistir. Etkiler bazi iilkelerde hafif bigimde hissedilirken bazilarinda
oldukca derin bicimde hissedilmistir. Etkilerin 6tesinde salgin hastaliklar bir¢ok insanin hayatini
kaybetmesine, niifus oranlarinda ciddi azalmalara sebep olmustur.

Gegmisten bugiine gecirilen salginlari tarihsel olarak siralayacak olursak; Veba, Japon Cicek Salgini,
Yeni Diinya Cigek Salgmi, Kolera Pandemileri, Sart Humma, Ispanyol Gribi, Asya Gribi, Hong Kong
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Gribi, HIV/AIDS, SARS, Kus Gribi, Domuz Gribi, Ebola ve MERS gibi salgin hastaliklar karsimiza
cikmaktadir. Ve son olarak diinya ¢apinda ciddi degisim ve doniisiimlere sebep olan, ¢esitli yonlerden
bireyleri, toplumlar: ve devletleri etkileyen COVID-19 Pandemisi 6nemli salgin hastaliklar olarak
belirtilebilmektedir.

Salgin hastaliklar sadece toplumsal diizeyde degil bireysel-kisisel baglamda da biiyilk 6nem arz
etmektedir. Salgin donemleri yan etkilerinden dolay1 toplumda ve bireyde ciddi hasarlar meydana
getirebilmektedir. Kisiler issiz kalabilmekte, yakinlarini kaybedebilmekte, salgin hastaliktan dogrudan
etkilenmeseler de dolayli etkilerine maruz kalabilmektedirler. Bunlarin basinda psikolojik etkiler ve
hayata bakis, hayatin anlamini tekrar sorgulama gelmektedir desek pek de yanlis olmaz.

Son donemde diinyay: etkisi alan ve pek ¢ok alanda doniisiimlere ve degisimlere sebep olan COVID-19
Salgim1 ¢aligma hayati hususunda da pek c¢ok degisime sebebiyet vermistir. Dijital olanin giig
kazanmasina olanak saglayan bu pandemi siirecinde bir¢cok uluslararasi ve ulusal 6lgekteki sirket evden
caligmaya gecmek zorunda kalmislardir. Ancak siire¢ hafifleyip normallesme adimlari atildiginda bazi
blyik 6lgekli sirketler tamamen evden ¢aligma kararlarim ilan etmislerdir. Evden ¢alisma pandemiyle
beraber yikselirken, mesai kavraminin flulasmasi 6n plana ¢ikmustir. Ofis ortamu diizen ve disiplin
acgisindan ev ortamina gore farklidir. Ev ortaminda gergeklestirilen ¢alisma durumunda mesai sanki 24
saatmis algis1 somirii diizenini mesrulastirmaktadir. Calisan siirekli tetikte bir halde telefonunu,
bilgisayarmi, maillerini kontrol etmekte her an ¢alismaya hazir olmak zorundaymis ilkesiyle hareket
etmeye yonlendirilmektedir. Elbette bu durum her firmada vardir, gerceklesmektedir demek biiyilik
yanligtir ama bu durumun mevcut oldugu yerleri gérmezden gelmek de dogru degildir.

Pandemi siireci deger algilarinda da degisim yaratmistir. Insanlar icin 6ncelikler degismeye baslamistir.
Saghgin énemi ve kiymeti bir kez daha anlasilmustir. Is ve calisma kavramlar1 sorgulanan pek cok
kavram gibi tekrardan sorgulanir olmus insanlar i¢in basat roller degismeye baslamigtir. Calisma karsiti
hareketleri destekleyen 6nemli olgulardan biri COVID-19’dur demek yanlis olmayacaktir.

GUNDELIK HAYAT CERCEVESINDE iS VE CALISMA

Medya, tuketim, kapitalizm, ekonomi, sanat, antropoloji, politika, teknoloji, sosyoloji ¢aligma hayati ve
diger pek ¢ok 6nemli 6ge icin giinliik, giindelik hayat ve bos zaman kilit kavramlardandir. Bu makale
kapsaminda is, ¢aligma, meslek kavramlari ve bunlarin getirilerini bu olgular ¢ergevesinde de incelemek
ve degerlendirmeye ¢alismak 6nem arz etmektedir.

Glin, diinyanin pek ¢ok yerinde bir¢ok zamanda, baglangici ve sonu agik bir sekilde sinirlandirilmis ve
her zaman diizenli bir sekilde tekrarlayan essiz zamansal bir kategoridir. Saat ve hafta gibi birimler
yapay olarak boliimlenmistir. Bunlarin aksine giin ise dogal olarak ortaya c¢ikar, gozlemlenebilir
zamansal birim sunmaktadir. Bununla beraber giin insan buluslar1 ya da teknoloji tarafindan
degistirilemez (Randall, 2007: 1). Giindelik kavramiysa, her giin bize verilen, bizi i¢eriden siki sikiya
yonetendir. Giindelik, simdiki zamanin baskisi sebebiyle ezendir. Her sabah uyandigimizda hayatin
agirhgmi, sorumlulugu, yasamanin zorlugunu, tekrar tekrar yiikiimleniriz (de Certeau vd., 2009: 25).
“Goziin toparlayic biitiinlestirici imgelemlerinden kurtuldugumuzda, giinlilk yasamin yabanci, farkli
bir yoniiyle karsilasiriz” (de Certeau, 2009: 188). 20. Yiizyilin baslarinda giindelik hayat savas
doneminde pek c¢ok aragtirmacit ve diisliniir tarafindan yeni toplumsal mekanin temeli olarak
goriilmiistiir (Harootunian, 2006: 154). Bu kavramlar1 tartisirken alt1 ¢izilmesi gereken bir husus
bulunmaktadir. O da siklikla birbirinin yerine kullanilan ancak 6zde birbirinden farkli olan; giindelik
(everyday) ile giinlik (daily) kavramlaridir. Lefebvre’ye gore “gilindelik” olarak ifade edilen olgu
modern déneme 6zgudur (Lefebvre, 2012: 69). Modern donem 6ncesi donemde yasam tarzlari ve ortak
kiiltiirden olusan bir “glinliik” hayattan s6z edilebilmektedir (Gardiner, 2016: 113). Modern déneme
baktigimizdaysa piyasa tarafindan programlanan bir “gilindelik” hayat kavrami s6z konusudur (Lefebvre
ve Regulier, 2005: 79). Modern evveli giinliik hayat, “mitlerle, destanlarla, anlatilarla ve folklorik
Ogelerle i¢ ige gegen canli bir evren” takdim ederken, 6zellikle 20. yiizyildan itibaren modern gundelik
hayat gorece daha kati ve denetim altinda tutulmaya ¢alisilan bir evren sunar (Sanli, 2018: 35).

Glindelik hayat kavramsal olarak gérmedigimiz, 6teledigimiz, gérmemizin istenmedigi alanlardandir.
Nitekim Onemsiz ve siradan goriinmektedir. Giindelik hayat ilk asamada sosyolojide goriinmez
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kalmistir. Giindelik hayata yonelik calismalar sonralar1 baglamig; 21. yiizyildan itibaren de genis bir
arastirma konusu olmustur (Sahin ve Balta, 2001: 186). Fakat “bilimin bir¢ok alanindaki 6nemli kesifler,
(goriiniiste) Onemsiz, siradan, giindelik nesnelerin incelenmesiyle gergeklestirilmistir” (Lefebvre, 2012:
136). Gundelik hayat felsefi olmanin yaninda; sosyolojik, ekonomik ve psikolojiktir. Ozel yol ve
yontemlerle kavranmasi gereken 6znel alanlar ve nesnelerdir (Lefebvre, 2010: 32). Lefebvre’ye gore
glindelik hayat; meta fetisizminin, iktidar iligkilerinin ve yabancilagsmanin her giin yeniden tiretildigi
alandir. Bu yeniden iiretime ragmen gtindelik hayat degisim ve devrimlerin temeli olmaktadir (Lefebvre,
2010). Yine Lefebvre’ye gore giindelik hayat modernligin temel {irtiniidiir. (2010: 86).

Giindelik hayati olusturan dgelere baktigimizda; ev, aile, is, bos zaman, mesai saatleri, yemek, icmek,
uyumak, temel ihtiyaglarin giderilmesi, gezinmek, spor yapmak, hobilere vakit ayirmak ya da
ayrramamak, sorumluluklar1 yerine getirmek gibi 6zneleri sayabiliriz. Ancak bu 6gelerin hepsi kisilere
ve onlarin yagam dinamiklerine gore degisebilecek 6znelerdir. Bunun yaninda giindelik hayat olgusu
salt bu 6znelere indirgenemeyecek kadar komplike ve 6nemli bir olgudur. Ciinkii bireyin giindelik
rutinindeki herhangi bir eylem pratigi toplumsal bir nitelik tasima 6zelligine sahip olabilmektedir. Bu
gercevede “gilindelik hayat biitiin siradanligr icinde isteki ve is disindaki mekanik hareketler, saatler,
gunler, haftalar, aylar, yillar ¢gizgisel tekrarlar ve dongiisel tekrarlar, dogal zaman ve akilci zamanlarin
tekrarlarinin toplamidir” (Lefebvre, 2013: 28-29). Bu agiklamaya dayanarak gilindelik hayatin ritminin
rutinler vasitasiyla kendini siirekli bicimde yeniden iirettigi anlamina geldigi sdylenebilir.

Tum bunlarla beraber giiniimiiz modern yasaminda giindelik hayat kavramina baktigimizda belirli
otoritelerce bireye dayatilan sistematik unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlari, Althusser’e atifta
bulunarak devletin ideolojik aygitlar1 desteklemektedir. Bu unsurlardan en 6nemli ikisi; ¢galisma hayati
ve is yasamudir. Caligma ve is kavramlarini yukarida birbirinden ayristirdigimiz ve farkli noktalari ifade
ettigini belirttigimiz i¢in burada ayn1 konuyu tekrarlamaya gerek yoktur. Birey dogumundan itibaren
gilindelik hayat pratikleriyle bir is sahibi olmaya kosullandirilarak biiyiitiilmektedir. Caligma hayatina
sahip olmas1 mevcut ekonomik sistem tarafindan bilingli yahut bilingsizce bireye islenmektedir. Bu
cercevede Foucault tarafindan hapishaneyle 6zdeslestirilen belirli unsurlarla birey bitlinlesmektedir.
“Okul”a gitmekte mezun olmakta tekrar yeni bir “okul”a gitmekte tekrar mezun olmakta, sonrasinda
“fabrika”ya girmekte ¢alismakta sonrasinda “aile” kavramim yeniden iiretmeye ¢alismaktadir demek
yanlis olmayacaktir. Bu diizenek aslinda diinyanin her yeri i¢in gegerlidir. Bu diizenegi degistiren
unsurlara baktigimizda dijital baglamda yasanan devrimsel hareketler ve bunlarin yarattig1 giivence
ortamlari bireyin giindelik hayat dinamiklerini daha kolay degistirmesine sebebiyet verebilme imkanina
sahiptir. Calisma, is ve Kariyer olgulari da “bir t1ik” kavramindan nasibini almaya baglamustir. Eski
kusaklara nazaran yeni kusaklarda ise ve ¢alisma hayatina verilen degerde degismeler saptanmaktadir.
Teknoloji yaninda son dénemde yasanan salgin hastalik kavrami ve bunun getirileri de bu degisime
sebebiyet vermektedir demek yanlis olmayacaktir.

BOS ZAMAN CERCEVESINDE i$ VE CALISMA

Bazi kavramlar zaman igerisinde ilk anlamlarini kaybeder. Yahut bu anlamlar1 sistemsel olarak farkli
sekillerde degistirilir. Giiniimiizde bos zaman -ne yazik ki- ¢ogu kez is ve/veya ¢alismanin disinda kalan,
arta kalan zaman olarak ifade edilmektedir. Bos zaman, is ve ¢alisma kavramlariyla biitiinlesmis hatta
sanki bu kavramlardan tiiretilmis gibi kullanilmaktadir. Bu baglamda ¢alisma kavramiyla bos zaman
kavrami arasinda belirgin bir iligski oldugunu bununla beraber bos zaman olgusunun ¢aligma kavrami
vasitasiyla agiklandigimi belirtmek miimkiindiir (Mullett, 1988: 241-242). ilk olarak “bos zaman”
Veblen’in  “The Theory of Leisure Class” (Aylak Sinifin Teorisi) adli eserinde agiklanmig ve
tanimlanmigtir. Lakin Veblen eserinde bos zaman olgusunun kendisinden ¢ok bos zamani kullanan
gruplar iizerinde durmustur. Veblen sinifsal bir yaklagim gostererek caligmasinin odak noktasini emek
sarf etmeden tiiketimi gerceklestirebilecek gelire, ekonomik duruma ve/veya servete sahip olan bireyler
iizerinden kurmustur ve odak noktay1 onlara ayirmistir. Bu gruba “Aylak Sinifi” (Leisure Class) ismini
vermistir. Bu ¢ercevede Veblen’in “zamanin iiretici olmayan tiiketimi” (Veblen, 2004: 44) bigiminde
vasiflandirdigi bos zaman kavrami bugiine gelindiginde ve kullanim alanina bakildiginda yine bu sinifi
icine aliyor olsa da boyutu ¢aligan siniflar1 da i¢ine alacak bigimde geniglemistir. Hatta gerek giindelik
hayat gerek glinliik hayat gerekse yapilan ¢aligmalara da bog zaman kavraminin kullanim alaninin daha
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cok calisan smiflarin bos zamani olarak degisim gosterdigi asikardir. Bu duruma tezat olarak Antik
Yunan donemine bakildiginda bos zaman aristokratlara ait bir ayricalik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Zihnin ve viicudun gelisimine ¢ok deger veren Yunanl soylular ve filozoflar “bos zamanlarini” giizellik,
sanat ve bilgiyle ugrasmaya ayni1 zamanda sosyal ve fiziksel baglamda gelismeye harcamislardir. Bu
donemde, heykeller, antik tiyatrolar gibi sanatsal faaliyetlerle olimpiyatlar gibi spor faaliyetleri bos
zamani degerlendirme araglari olarak goériilmektedir (Bull vd., 2003).

Bos zaman kavrami gergevesine manifesto niteligi tasiyan Lafargue’in Tembellik Hakk: eseri 6nem arz
etmektedir. Lafargue calismasinda, insanlarin c¢alismak i¢in yaratilmadiklarini vurgulamaktadir.
Calismanin c¢ilginlik boyutlarina ulastigini da savunmaktadir. Lafargue bu diislincelerinin yaninda
caligsma olgusunun ortadan kaldirilmasini istememektedir. Herkesin esit bicimde giinde en fazla ii¢ saat
caligmasi gerektigini belirtmektedir (Lafargue, 1999).

Mevcut ekonomik diizen yani kapitalizm birgok seyi ele gecirdigi gibi bos zamani da ele gegirmistir
desek yanlis olmayacaktir. Gerek geleneksel kapitalizm gerek dijital kapitalizm boyutuyla konuya
yaklastigimizda bos zaman is ve ¢alismayla ilintili olarak ele alinmaktadir. Isten geriye kalan, arta kalan,
zorunluluktan ve baglayiciliktan siyrilmis bir zaman olarak agiklanmaktadir. Bu zaman dilimi bireyin
kendi istegiyle degerlendirecegi, 6zgiir iradesiyle kullanacagi zaman olarak goriilmiistiir (Parker, 1995:
28-31). Ancak giiniimiizde tiketim kiiltiriiniin etkisiyle bireyin bos zamani sistem tarafindan
belirlenmekte ve birey bunun farkinda dahi olmamaktadir. Sosyal medya araglari, kitle iletisim araclari,
tilketimin gergeklestirilebilecegi her mecra bireye oOrtilk bigimde bos zamanini doldurmasi igin
“pazarlanmaktadir.” Ornegin, Tiirkiye’de yasayan Istanbul’da ikamet eden geng yetiskin kategorisinde,
calisan, isi olan ve belirli bir alanda kariyer yapan bir kisiyi ele alalim. Bu kisi 6zel sektorde calisiyor
olsun; dogal olarak bu kisinin alt1 giinii sermayedar tarafindan satin alinmaktadir. Kisi verdigi zaman ve
emek karsisinda iicret alir. Ve ona bir izin giinii verilir. “Pazar.” Pazar giinii bu kisinin giliniimiiz
“modern toplumunda” ve mevut ekonomik siteminde; “bos zamanidir” kisi bu zamam “kendi
tercihleriyle” degerlendirmekte, kullanmaktadir. Artik bir “kamusal alan” vazifesi goren; AVM’ye
gitmektedir, eksiklerini gergekten ihtiya¢ duyduklarini almaktadir. Bununla beraber ihtiya¢ duymadigi
nice seyi almaktadir. Orada yemek yemekte, sinemaya girmekte ve gezmektedir. Aksam eve geldiginde
tv kargisinda belki disaridan yemek sdylemekte es zamanli olarak sosyal medyada paylasim yapmakta
ve herhangi bir e-ticaret sitesinden de yeni siparisler vermektedir. Kisi bunlarin hepsini “kendi istegiyle”
gergeklestirmektedir. Bir baglamda segenekler sunulmustur o da se¢mektedir. Burada alti giiniini
sermayedara satan birey/is¢i/bilgi is¢isi/¢alisan izin giiniinde de “tiiketici” vasfin1 yerine getirerek bos
zamanini kapitalizme satmaktadir. Yahut kapitalizm aygitlartyla bireylerin bos zamanini da satin
almaktadir. Bu baglamda Antiwork Hareketi anlam bulmaktadir.

YENI NESIL “iSCi HAREKETi”: ANTIWORK

Gegmisten bugiine is¢i hareketleri, devrimler, isyanlar, eylemler, grevler siire gelmistir. Bugiin dahil
diinyanin pek ¢ok yerinde diizene karsi ¢ikma, isi igerisindeki rahatsizliklari, adaletsizlikleri diizeltmek
daha iyi kosullarda ¢alisma hayatina devam etmek icin kisiler; greve, eyleme ve benzeri aksiyonlara
bagvurmaktadirlar. Ancak son dénemde bunun zidd1 bir hareket gergeklesmistir. Artik bireyler tamamen
is, caligma karsit1 bir hareket gayretine girmislerdir.

Antiwork Hareketi’ni; sosyal paylasim sitesi Reddit’te baslayan, “Sadece zenginler icin degil, herkes
icin igsizlik” mottosuyla yola ¢ikan is karsit1 ve ¢agdas isci hareketleriyle iligkili bir akimdir seklinde
tanimlayabiliriz. Reddit, bir sosyal paylasim ag1 ve tartigma platformudur. “r/antiwork” bu platformda
olusturulan bir alt sayfadir. Oldukca yeni olan bu akimla ilgili -dogal olarak- bilgi azlig1 ve yetersizligi
mevcuttur. Hatta akim Tirkiye’de ¢ok az ilgi gérmiistiir, demek yanlis olmayacaktir. Bu hareketin
pandemiyle beraber goriintirliik kazandigi asikardir. Bu olusum sendikal bir temele dayanmamaktadir.
Daha ¢ok bu olusum i¢in “topluluk” tanimlamasi yapmak dogru olacaktir. Ciinkii Reddit bir sosyal
medya platformudur ve antiwork hareketi bu platformda 2013 yilinda kurulan “r/antiwork™ adl
topluluga dayanmaktadir (URL-8). Bir bakima sosyal ag, sosyal medya destekli devrimsel bir eylem
niteligi barindirmaktadir. Ancak bu konu nice tartismalara agiktir. Konunun makale kapsaminda alti
cizilen kritik noktalarindan birisi; pandemi siirecidir. Pandemi deger yargilarini degistirmeye devam
etmektedir. Clnkl “r/antiwork™ hareketi 2013 yilina dayanmaktadir 2022 yilinda 6zellikle ABD’de
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giindeme kuvvetli bir bigimde gelmistir. Ancak topluluk pandemi siirecine kadar bu denli yayginlik
gostermemistir. Bunu da yine dénemsel sartlarla degerlendirmek gerekmektedir. 2019 evveli dénemde
calisma karsithigi ¢ok daha farkli baglamlarda elestirilebilecekken 2019 COVID ddnemiyle beraber bu
karsitlik bambagka sekilde ele alinabilecektir. Topluluk ilk agamalarinda sol-anarsist insanlarin ¢aligmak
dedigimiz kavrami tamamiyla ortadan kaldirmak istedigi bir yer olarak goriilmektedir (URL-9).

Pandemi siireci diinya genelinde, iilkeler, devletler, milletler ve bireyler perspektifinde bir¢ok seyi
degistirmistir. Bu degisimler; ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve teknolojik bazda oldugu gibi yasam,
calisma, is, glindelik hayat gibi 6nemli kavramlarin degisimiyle de kendini gostermistir. Bu kavramin
da icerigi ve taniirlig1 pandemi siireciyle daha da artmistir. Ciinkii pandemi diinya genelinde ekonomik
anlamda krizlere sebebiyet vermistir. Milyonlar igsiz kalmis yahut is, ¢alisma bi¢imlerinde degisime
gidilmistir. Bu siire¢ yiiz binlerce insanin bu topluluga katilmasina sebep olmustur. 2013 yilinin agustos
ayninda kurulan 0 donemlerde ortalama 1300 Uyeye sahip olan topluluk; 2020 yilinda 180 bin {iyeye
sahipken; Mart 2022 itibariyle 1.8 milyon iiyeye ulagsmistir (URL-10).

Topluluk {iyeleri kendilerini “aylak™ olarak nitelendirmektedir. Baslangigta ¢alisma eylemine yonelik
olusan bu topluluk zaman igerisinde yasanan doniisiimlerle patrondan sikayete, is yasami somiiriisi,
hayatin ve para kazanmanin zorlugu ekonomik ve sistemsel elestirilere evrilmistir. Hatta bunlar oldukga
“komik™ daha acik ifadeyle “kara mizah” tasvirleriyle hicvedilmektedir. ABD’de ve diinya genelinde
calisan insanlarin daha iyi bir is ve/ veya daha huzurlu bir hayat i¢in istifa ettigi yahut etmeyi planladig1
“Biiyiik Istifa” dalgasinm hizla biiyiidiigii giinlerde forum iiyelerindeki yiikselis dikkat gekmektedir.
Toplulukta dikkat ¢eken bir baska unsur; Uyelerin igerisindeki ¢ogunlugun ¢alisiyor olusu ve siirekli
olarak is, caligma yasamini ve patronlarini elestirel paylagimlarda bulunmalaridir. Aslinda bu ¢ergevede
forum bir “i¢ dokme” vasfini da yerine getirmektedir.

Antiwork Hareketi’ni detaylandirirken aslinda hareketin “tek” ve “yalniz” olmadiginin, sadece ABD ile
sinirli olmadiginin da alt1 ¢izilmelidir. Biiyiikk orani ABD’de olmak iizere, Cin ve bazi Avrupa
iilkelerinde de 2021 y1linda kendini gésteren ve toplumu etkileyen bir istifa dalgas1 mevcuttur. Bu durum
Amerika’da “Biiyiik Istifa Dalgas1” olarak isimlendirilmistir. Ornegin Cin’de de antiwork eylemine
benzer “Tang Ping” Tirkcesiyle “yan gel yat” ismi verilen bir dalga yayilim gostermektedir. Bu akimla
beraber Cin’de 2021 Nisan ayndan bugiine isten ayrilmalar bilyiik artis gdstermeye baslamistir.
Hindistan’da da IT sektoriinde ¢alisan isciler 2021 yilinda topluca istifa etmistir. ABD Calisma
Bakanligi’na bagh istatistik kurumunun rakamlarina gére 2021 yili Kasim ayinda 4.5 milyon ¢alisan
isinden ayrilmigtir. 2001 yilindan bu yana tutulan istatistiklere gore isten ayrilma oranlar1 2021 yilinda
en yiiksek seviyelere ulasmustir. Almanya’da %6, Ingiltere’de %4.7 oraminda isten ayrilmalar
yasanmaktadir (URL-11).

Uluslararasi basinda konu siklikla giindeme getirilmektedir. Konu/eylem bir istifa dalgast bigiminde
aciklansa da 6ziinde yasanan durum biiyiik 6l¢ekli bir is degistirme olarak da goriilmektedir. Calisanlar
daha iyi kosullara ulagmak, maaglar1 arttirmak, farkli is imkanlarin1 degerlendirmek, teknolojiyle artiga
gecen uzaktan g¢aligma imkanlarini degerlendirerek bu ortamlarda gergeklestirebilecekleri isleri
degerlendirmek i¢in islerinden ayrilmaktadirlar. Adope Firmasmin gergeklestirdigi arastirmaya gore;
calisma kosullarindan memnun olmayan Z kusagi iiyelerinin yiiksek oranlarda istifa ettikleri
gorilmektedir (URL-12).

Antiwork Hareketi is kiiltiiriine kars1 6zellikle Wall Street ile 6zdeslesen “hustle” giriskenlik kiiltiiriine
kars1, zit bir kiiltiir olusturmaktadir. ‘Hustle’ kiiltiirliine gore is hayatinin 6zel hayata doniismesi bununla
beraber uzun saat mesailer yapmak ‘basar1’ i¢in tek yol olarak belirlenmistir. Antiwork bu Kulturi
calisanlar1 somiiren sistemin dayatmasi olarak gérmektedir. Bitmeyen mesailer ve tatilde bile e-posta ve
akilli telefonlarla devam eden is kiiltiiriine karsi, “sadece zenginlere degil herkes i¢in tembellik”
sloganina tekrar tekrar vurgu yapilmaktadir (URL-13). Antiwork’iin taninirligini, bilinirligini arttiran ve
bir bakima onu popiilerlestiren en 6nemli eylemi; Kellogg firmasinda grev yapan isgilere destek
vermesidir. Firma grev yapan 1400 iscisine haklarin1 6demek yerine yeni is ilanlar1 vererek is¢i almaya
calismistir. Antiwork aginin iiyeleri de Kellogg™un is¢i alimi1 yapmasini engellemek amaciyla ilanlara
sahte 6zgegmisler gondererek firmanin ig¢i alim sistemini ¢okertmistir (URL-14).

Tiim bunlarin yaninda 2021 yilinin ekim ayinda Ekim Grevleri ismiyle Tiirkgelestirilen “Striketober”
grevlere 100.000 civari is¢inin katildigi belirtilmektedir. Pandemi kosullari, biiyiik istifa dalgasin
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sebebiyle isci sayisinda gergeklesen azalmanin emek hareketlerinin elini gliglendirdigi ve yiikselttigi
one siiriilmektedir. Bu baglamda yasananlarin is¢ileri hak arayisi, hak talebi ve greve ¢ikma hususlarinda
daha ¢ok tesvik ettigi soylenebilmektedir (URL-15).

SONUGC

Yasam belirli dinamiklerle oriilmiistiir. Is ve ¢alisma kavramlar1 bu dinamiklerin basimi olusturmaktadir.
Birey dogumunda itibaren agik ve/veya oOrtilk bi¢imde calisma hayatina hazirlan(diril)maktadir.
Calismak, iiretmek, ortaya bir “seyler” koymak anlam ve deger i¢cermektedir, kiymetlidir. Ancak
kapitalizm ve dijital kapitalizm bu anlam ve degeri yok etme giiciine sahiptir. Yine kapitalizm ve dijital
kapitalizm ortaya ¢ikan anlam ve degeri yani emegi somiiriiye ¢cok rahat bigimde doniistiirebilmektedir.
Sonucunda da yabancilagma ka¢inilmazdir.

Bu tarz yabancilagma siiregleri bazen iginden ¢ikilamaz bir hal alirken bazen de tepki bi¢ciminde kendini
gosterebilmektedir. En basit anlamiyla “Antiwork Hareketi” bir tepkidir. Yillardir siiregelen; emek
somurdsiine, mobbinge, mevcut diizene, adaletsizlige ve is yagsaminda karsilagilmig ve karsilagilabilecek
her turli durum/soruna gosterilmis tepkilerden biridir, eylemdir. Bu noktada hareketin “sanal” bir
temele dayanmasi hem iletisim hem de sosyolojik baglamda énem arz etmektedir. Onem arz eden bir
bagka husussa, hareketin baslangigta sol-anarsist bir 6rgiitlenme yapisiyla ¢alisma kavramini topyekdn
kaldirma/yikma amaci iizerine kurulmasidir. Su anki konumu itibariyle mevcut calisma sartlarinin
iyilestirilmesi topluluk kullanicilar1 arasinda giindemi olusturmaktadir. Burada tartismaya acilabilecek
konulardan biri; calisma kavrammnin ve is eyleminin topyek{n ortadan kaldirilacagi bir diinyanin
miimkiin olup olmayacagidir. Bu durum su anki mevcut ekonomik diizen itibariyle zor gérinmektedir.
Ve olmasi gereken bu mudur sorusunu da dogurmaktadir. Somiirii diizeni ve -gayri maddi- emek
kayiplar1 yasanmadan gergeklestirilen ¢alisma eylemi -aslinda ve ¢ziinde- igerisinde bir¢ok yarar1 ve
fayday1 da barindirmaktadir. Bu noktada da mevcut durum ve kosullarin elzem sekilde diizeltilmesi hatta
bu kosullarda bir “yikim”n olmasi gerekliligi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tarz aktivist hareketleri bir
uyaran niteliginde, bir ¢agr1 niteliginde degerlendirmek toplumsal gelisim baglaminda yararli olacaktir.

Altr ¢izilmesi, tartisilmaya agilmasi gereken hususlardan biri de bu tarz eylemlerin bile “sinifsal”
olusudur. Giiniimiizde igerisine bulundugu sartlari, durumu, konjonktlrl begenmeyen, rahatsizlik duyan
isi hususunda degisime gitmek isteyen, belki calismak istemeyen nice insan bulunmaktadir. Ancak
ekonomik baskilar, mevcut isi kaybetme ve sonrasi korkusu, sistemsel dayatmalar sebebiyle eyleme
katilmaktan da ziyade mevcut islerini kaybetmemek i¢in ne kadar kotii durumlarda olurlarsa olsunlar
siireclerini devam ettirmektedirler. Bu nedenledir ki ABD gibi bir iilkede hizla biiyiiyen “Antiwork
Hareketi” Tiirkiye’de icerisinde bulundugumuz tarih itibariyle pek ses getirmemistir. Bu durum da
hayattaki hemen hemen her tiirlii eylem ve hareketin aslinda ekonomik ve ideolojik boyutunun énemini
ortaya ¢ikmaktadir. Insan hayatini idame ettirmek, temel ve/veya temel olmayan ihtiyaclarini karsilamak
zorundadir.

Kapitalizm rekabeti sevmektedir. Yarigtirmayi, kosusturmayi, tiikettirmeyi sever ve bunlardan
beslenmektedir. Birey ortaya belirli bir siire¢ neticesinde bir “iiriin” koyar. Kapitalizm ortaya ¢ikan
triintin “tiiketimine” izin vermeden yenisini, daha iyisini yapmasi, ortaya koymasi igin bireyi agik
velveya Ortiik bicimde baskilamaktadir. Bu baskilama toplumdan da gelmektedir. En basiti i¢inde
yasadigimiz toplumda da siklikla goriilen; “okulunu bitir, ise gir, evlen, diizene uy, herkesin yaptigi
siralamay takip et, eksiksiz sekilde gerceklestir, onlarin istedigi ve bekledigi sekilde yasa” baskisinda
da kendini gostermektedir. Birey okulu bitirir ise ne zaman girecegi sorulur; ige girer terfi olup olmadigi
sorulur; sonrasinda toplumun sahip oldugu dinamiklere ve kurumlara ne zaman dahil olacagi sorulur ve
bu sorular ekseriyetle sorulmaya devam etmektedir. Birey sikigir. Tiim bu yasananlar ¢er¢evesinde
kapitalizm; tiiketim kiltiirtind, hustle kiltiirti olarak gegen girisimcilik “cok ¢alis cok kazan” mottolarini
bireye dayatmaya devam etmektedir. Ve bireyi bir rlyaya siiriikler; “Amerikan Riiyasi”’da siklikla buna
vurgu yapmaktadir. Cok ¢alisirsa birey ¢cok kazanabilir, refaha ulasabilir ve sohreti yakalayabilir. Unsal
Oskay Gilnliik Hayatin Elestirisi 'ne yazdigi onsozde; “Toplumun tiim iiyelerine yetecek miktarda
uretilemeyen maddi ve manevi degerlerin elde edilmesiyle kavusulacak mutluluga herkesin ‘6zgiirce’
erismek i¢in ‘kigkirtildig1’ bir kiiltiirel ortamda yastyoruz. Bu da mutluluga kavusmak icin birbirini
‘dirsekleyen’ ve bunun sonucu olarak diger insanlardan nefret eden ve diger insanlarca nefret edilen,
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dolayisiyla birbirinden ‘korkan’ insanlarin olusturdugu bir toplumsal hayatin olusmasini; bu ise,
‘efendi/kole’ iliskisini temel almis toplumsal yapinimn yeniden iiretilmesini kolaylastirir” (1989: 7-8)
diyerek aslinda durumu 6zetlemektedir. Ancak gelinen yiizyilda, i¢cinde bulundugumuz ¢agda 6zellikle
Z kusaginin bu rilyaya inanmadigi bu riiyanin giinden giline etkisini kaybetmeye basladigini
sOyelebiliriz. Aslinda bir bakima bu inancin kayb1 Antiwork Hareketi, Tang Ping Hareketi’'nde de
kendini gdstermistir.

Is hakkinda r/antiwork tyeleri, farkli gériislere sahiptir. Cogunluk, "is" olarak kavramsallastirilan seyde
bir degisikligi desteklerken, bazilari isin tamamen ortadan kaldirilmasimi savunmaktadir, digerleri ise
anlamsiz ¢aligmaya veya kapitalist bir sistemde ¢aligmaya kars1 ¢ikmaktadir. Bu gergevede bu hareketi
okumaya calisirken mevcut olan diizendeki bozukluklarm artik sizint1 yaptig1 asikardir. Is, calisma
kavramlar1 su an i¢in kiiresel Olgekte yok edilemez ayrica edilmesi ortaya yeni soru ve sorunlari
¢ikaracaktir. Lakin iyilestirilebilir, doniistiiriilebilir, yikilabilir. Bu hareketi salt tembellik ve/veya
aylaklik bazinda okumak dogru degildir. Boyle bir yant mevcuttur ancak mevcut diizenin
iyilestirilmesini isteyen ve ¢aligma hayatina devam etmek isteyen iiye sayisi da toplulukta mevcuttur.

Birey gerek sistemsel gerek toplumsal olarak gesitli bigimlerde kiskirtilmaktadir. Bu kigkirtma hatta
manipule edilme durumu tiketim kiltird ve hustle kaltiriinde kendini gostermektedir. Sistem bireye
ihtiyact olsun olmasin metay1 satmaya c¢alisir, ona sahip olmasi i¢in de geceli giindiizlii ¢alismasi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu ¢ergevede bireyin aslinda bos zamani da “satin alinmaktadir”. Biiyiik
kapitalist sirketlere bakildiginda ¢alisani is ortamina “baglamak”, oradan “ayirmamak” i¢in eglence ve
kaynagma igeren aktivitelerin ¢ogunun da (6rnegin mesai saatleri sonras1 gergeklesen “after partiler”)
is yeri igerisinde gerceklestigi, is yerlerinde ¢esitli “oyun” alanlarinin bulundugu acik bir ifadeyle
aslinda bireyin bos zamaninin dahi bireye ait olmadig1 gosterilmektedir. Toplumsal baglamda da birey
olarak isle 6zdeslesmis olmak, isle kendini var etmek, isle kendini tanimlamak, isle kendini takdim
etmek ve tatmin etmek durumlari géze carpmaktadir. Bunun dogrulugu yanlisligi bash basma bir
arastirma konusudur. Lakin gelinen durumda, karsilasilan protestolara, olusturulan guruplara, is¢i
kithigindan yakinmalara bakildiginda yeni gelen kusaklarin is kavramina yiikledigi anlamlarin eskiye
nazaran degisime ugradigi asikardir.

Sonug olarak ¢aligsma; is, calisma, kariyer ve meslek olgularmin farkliligina deginerek, siire¢ ve sistem
icerisinde 6nem arz eden; emek, dijital emek, gayri maddi emek, somiirii ve yabancilagma kavramlarinin
altin1 ¢izmeye, giindelik hayat ve bos zaman perspektifinde Antiwork Hareketi’ni anlamayi ve
degerlendirmeyi amaglamistir. Bu ¢ercevede alanyazin ayrmtili bigimde taranmuis; olgular detayli
bigimde betimlenmistir. Dijitallesme ve salgin hastaliklar kapsaminda; ¢alisma eylemi ve ¢alisan bireyin
yasadigl degisim ve doniisiim aciklanmistir. Calisma; Antiwork Hareketi’ni, hareketin etkilerini ve
toplulugu olgular perspektifinde agiklamis, hareketin uyandirdig1 yankilar derleyerek ifade etmistir. Bu
caligsma neticesinde olmasi gereken budur, normal olan budur demek dogru degildir. Her konuya oldugu
gibi bu konuya da septik yaklasmak, olasiliklar1 degerlendirmek, olabilecek sonuglar1 goz ardi etmemek
gerekmektedir. Mevcut diizenin sorunlu oldugu, kisileri yiprattig1 asikardir. Degisim, iyilesme ve bazi
hususlarin yikimi gereklidir. Bununla beraber sistemin yaninda toplumun dayattig1 ve “normal” olarak
algilanan her seyin de sorgulanmasi gerekmektedir. Islenen konu olduk¢a giinceldir ve pandemi
stireciyle beraber konuya ilgi yiikselise gegmistir. Makale ileride yapilacak ¢alismalar i¢in 6rnek teskil
etmektedir. ileride gerceklesecek calismalarda; Antiwork Hareketi ekonomik sitemler perspektifinde
degerlendirilebilir, kusaklar ¢ergcevesinde incelenebilir, sosyolojik, psikolojik etkileri arastirilabilir ve
iilke kiyaslamalariyla konu ele alinabilir.
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oz

Kiiltiir kelimesinin kokiine bakildiginda kiiltiir ekmek, bigmek anlamlarina gelmektedir. Toplumlar
tarimsal hayata gegtikten sonra kiiltlir olusturmaya baslamistir. Bu olusturulan kiiltiir ilk toplumlarin
kendi yerel kiiltlirlerinin olusmasinin 6niinii agmistir. Kiiltiiriin olugum siireci i¢in de farkli kiiltiirlerin
birbiri ile etkilesimi farkli kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasimin da zeminini hazirlamaktadir. Ozellikle baskin
kiiltiirlerin diger kiiltiirleri etkiledigi ve degistirdigi de goriilmektedir. Dijitallesme ve dijital kiiltiiriin
artigi ile birlikte farkli toplumlarin birbirinden etkilenme ve degisme siiregleri de artmistir. Ancak son
donemde 6zellikle sosyal medya ve dijitallesme kitlelerin evrensel bir kiiltiir iginde kendini var etmesine
neden olmaktadir. Bu baglamda McDonaldlasma, kapitalizm, dijital kulttr vb. kavramlar 21. yiizyilda
one cikan kavramlar olmaktadir. Kiiltiirel degisimin kiiresel markalarla birlikte iilkelerin igine
sokuldugu ve dijital iletisim siire¢lerinin de bu baglamda etkili oldugu belirtilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Mcdonaldlasma, Dijitallesme, Dijital Iletisim, Dijital Kiltir, Kapitalizm.

THE MCDONALIZATION OF DIGITAL CULTURE AND SOCIETY
WITHIN THE FRAMEWORK OF CAPITALISM

ABSTRACT

Cultivating a cultured cabana means bread and reaping. For societies forgotten after cultures. This
produced culture paved the way for the first societies' own local cultures. It also prepares the ground for
the emergence of different cultures with the interaction of different cultures for the formation process
of culture. In particular, it is seen that dominant cultures change and change other cultures. All metrics
and measures of societies along with digitization and digitization processes. However, recently,
especially social media and digitalization are causing the masses in the world to exist in a universal
culture. In this context, McDonaldization, digital culture etc. Concepts are the prominent concepts in
the 21st century. It can express that it can be explained with the digital communication that you bring
into the countries together with the cultural global brands.

Keywords: Mcdonaldization, Digitization, Digital Communication, Digital Culture, Capitalism.
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GIRIiS

Kiltiir toplumlar1 bir arada tutan temel noktayr olusturmaktadir. Toplumsal kiiltiiriin olugumu ve
doniisiimii konusunda birgok caligmalar yapilmaktadir. Toplumsal kiiltiirii olusturan temel unsurlari
Richard Sennett “Yeni Kapitalizmin Kiltlr(” eserinde ac¢iklamigtir. “Kiiltiir igin i¢ine bu noktada
giriyor. Sanatsal degil, antropolojik anlamda “kiiltiir’den bahsediyorum. Iginde yasadiklari kurumlar
pargalanirken insanlar1 hangi degerler ve pratikler bir arada tutabilir? Benim kusagim, bu soruyu
yanitlamak ve kiigiik 6l¢ekli cemaatin olumlu niteliklerini daha da gelistirmek i¢in gereken hayal giiciine

sahip degildi. Bir kiiltiirii bir arada tutmanin tek caresi cemaat degildir; ¢ok agik ki, bir kentteki
yabancilar, birbirlerini tanimadiklari halde, ortak bir kiiltiir icinde yasarlar” (Sennett, 2009, 8).

Maddiyata dayali kiiltiir aym zamanda kendi igerisinde ideolojiyide barmdirir. Ornek olarak bahsetmek
gerekirse izlemek i¢in aldigimiz bir sinema VCD’si hem maddi bir igerige hemde icerigi dolayisiyla
kilttrel ideolojik bir iiriin niteligindedir. Kiiltiir, ekonomi, politika, siyaset sosyal yasamin birbiri ile
baglantili pratikleridir. Kiiltiir yalnizca degerlerle iligkili degildir. Kiiltiir hem yasanmis hemde yasanan
arasindadir. Kiiltiir sadece yargilar, tutum ve davraniglar degildir. Kiltiir insanlarin yasamdan
deneyimlediklerinin yiizyillar boyu olusturdugu bir siireci anlatmaktadir. Bu deneyim cografi bir
bolgeyi kapsamaktadir, bazen bir iilkeyi kapsamaktadir. Giinlimiizde buna ek olarak baskalarinin
deneyimleri eklenmistir. Ozellikle diinyaya egemen olan kiiresel azar ve kapitalist yaklagimlar bunun
planl bir deneyimler paylagimi haline getirmistir (Erdogan, 2004, 2).

KULTUREL DEGISiM VE TOPLUMSAL MCDONALDLASMA

Kapitalizmin yayilma siireglerine bakildiginda kapitalist diinya markalar1 olarak nitelendirilecek birgok
markanin Ozellikle sanayi devrimi sonrasi diinya genelinde yayilmaci bir durum sergiledikleri
gorilmektedir. Walt disney, Mc Donalds gibi markalar diinya genelinde kapitalist markalar1 sembolize
eder hale gelmistir. Sanayi devrimi seri iiretimin ortaya ¢ikisina da sebep olmustur. Uretim faaliyetleri
arttikca mal fazlalig1 ortaya ¢ikmistir. Bu da bu mallarin bir sekilde tanitim ve reklami yapilarak
satilmasini zorunlu hale getirmistir. Bu sayede reklam sektorii gelismeye baslamistir. Glinlimiizde dijital
reklamcilik anlayisinin da ¢ok arttign goriillmektedir (Delal, 2019, 66). “Bir fast-food zinciri olarak
McDonald's, bu firmalar arasmda yer almaktadir. McDonald's, diinyanin bir¢gok bolgesinde hizmet
sagladig1 i¢in bu bolgelerin kiiltiiriine 6zgii reklam igerikleri hazirlatmaktadir” (Delal, 2019, 65). Birgok
farkli marka kiiltire adapte olurken kendi kapitalist kiiltiiriinii yerlestigi kiiltiiriin icerisine de
yerlestirmektedir. Bu durum akademik litaratiirde Mc Donaldlastirmak seklinde belirtilmektedir. Goker,
“Iletisimin McDonaldlasmasi: sosyal medya iizerine bir inceleme” isimli makalesinde bu kavrami
iizerinde durmaktadir. McDonald’s toplama kampi modelinden yola ¢ikmistir. Akilciligin demir
kafesidir adeta. Toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik bir sistemin 6énemli bir pargasidir. McDoktorlar, Mc
Sanatcilar, McGazeteler yiim yasam alanlarina sizmaktadir. Bu siire¢ dort temek unsura dayanir. Verimli
olmasi, hesaplanabilir olmasi, 6ngoriilebilir olmasi, denetimin olmasi (Ritzer, 2021, 1).

Baba karakterinin is yerinde stirekli ¢alistigi kredi kart1 borglarini ve evin diger borglarin1 6demek igin
miicadele ettigi annenin evde alisveris edilen kanallar izledigi goriilmektedir. Evin ¢ocugu odasinda
online smifta derslerini takip etmektedir. Hafta sonu igin ailesinden bir plan yapmasini beklemektedir.
Annenin sundugu 6neri aligveris merkezine gitmektir. Spor magazasinda yapay dag tirmanisi yaparsin
seklinde bir agiklamada bulunur ¢ocuguna. “Biz de babanla magazalar1 gezer ve yagmur ormani
gorilintiilii restoranda bir seyler yeriz” der. Yasadigimiz diinyay1 giiniimiizde tabir eden en énemli iki
kavram tliketim ve simiilasyon. Yalnizda gercegi taklit etmek ve eglendirici olmak i¢in devasa aligveris
merkezlerinin insa edildigi bir yiizyilda yasiyoruz. Bunlarin benzeri yapilar1 miizeler, iiniversiteler,
havalanlarinda da gériiyoruz. Tiiketim her alan1 sarmis durumda, 6zellikle son dénemdeki dijital kiiltlirle
birlikte bilgisayar, televizyon, internet ve akilli telefonlar araciligiyla daha da yogun bir tiiketim kiiltiirti
ortaya c¢ikti. En onde bu kiiltiire entegre olan kiiltiiriin Amerika oldugu goriilmektedir. Diinyanin
neresine giderseniz gidin ayni riinleri sunan magaza zincirlerinin ortaya ¢ikmasi, Moskova veya New
York’da ayni taddaki hamburgerleri bulmak ayni tarzda hizmet eden gorevliler bunun 6rnegi haline
geldi. Kiiltiiriin dijitalleserek birbirine benzeyen insanlar ve kiiltiirler biitiinii haline geldigi evrensel bir
kiiltiir ortaya ¢ikt1. Baudrillard'in dedigi gibi, her sey i¢ ice gecti, sinirlar yok oldu; eglence, aligveris,
spor, egitim dev bir gosteriye doniistii. Ritzer, Toplumun McDonaldlagtirilmasi'nda modern akilcilagma
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slirecinin yasamlarimiza dayattigi tekdiizeligi gozler Oniine seriyordu: McYemek, McYatak,
McDoktorlar, McOto tamircileriyle montaj hattina benzeyen bir McToplum. Biiyiisii Bozulmus
Diinyay1 Biiyiilemek'te ise, tiikketim araglarin1 elinde bulunduranlarin, sonsuz bir tiiketimi
koriikleyebilmek icin, diinyayr “eglenceli” kilarak nasil yeniden biiyiilediklerini arastirtyor. Bunu
yaparken Marx'tan lretim araglari;; Weber'den akilcilastirma, biiyiileme ve biiyiiniin bozulmasi;
Baudrillard'dan simiilasyon kavramlarini eksen aliyor. Goriinen o ki, tiiketim ¢ilgmligi durulmak
bilmeyecek; peki biz Amerikanlagsmaya dur deyip dogaya, zaman ve mekanin sikistirmadigr iliskilere,
sahicilige yliziimiizii donebilecek miyiz? (Ritzer, 2016, 1). Bu anlamda bakildiginda McLuhan’in
Kiiresel Koy kavraminin gerceklige doniistiigii dijital bir kiiltiire entegre olmus toplumsal yapilar
icerisinde yasamlarin hapsoldugunu da belirtebiliriz.

DIJITAL KULTUR

Ong yazili kiiltiiden bahsederken bunu toplumsal soyutlanma kavramu ile irdelemistir. Dijitallesme ile
birlikte bu durum degisim gostermis ama ayni sekilde boyut degistirerek devam etmektedir. Yeni medya
ile birlikte ayn1 evde yasayan kisilerin birbirleriyle yiizyiize iletisim kurmak yerine dijital mecralar
kullanarak iletisim kurduklarida siklikla goriilmektedir. Meslek sahibi olma siireclerinde usta-¢irak
iligkilerinin dijital mecralarda da uygulanageldigi goriilmektedir. Yalnizca usta-¢irak iletisiminde degil
sanal egitim ve online smiflarla 6grencinin dgretmenle yiizyiize iletisime girmeden egitim alabilme
imkan1 miimkiin olmaktadir (Oztiirk, 2017,2).

Ong 16. yiizyil filozoflarindan olan Peter Ramus’un ilerlemek ig¢in gegmisi anlamak ve diisiinmek
gerektigi felsefesinden yola ¢ikmistir. Aristo ve Cigero karsiti olan goriislerden etkilenmistir. Kitle
iletisim araglar1 degistik¢e insanin diinyayi anlama ve yargilama bi¢imleri de degismektedir (Ozturk,
2017,1).

Iletisim teknolojileri giin gectikce yenilenmektedir. iletisim mekanlar1 yiizyiize ortamlardan dijital
ortamlara donmektedir. Teknoloji kullanilarak kurulan iletisimin daha diisiik iicretli olmasi bu iletisim
yonteminin sec¢ilmesinde artisa neden olmaktadir. Boylece hayatin her doneminde ve aninda dijitallesme
artmistir. Bundan dolay1 sozIii ve yazil kiiltiiriin yerini alan dijital kiiltiir kavrami ortaya ¢ikmistir.
Dijitallesme sonucunda ortaya ¢ikan bu kiiltlirli farkli donemlerde farkli adlar verilmektedir. Bunlara
ornek olarak, “Manovich (2001, 19) bugiin yeni medya devriminin tam ortasindayiz diyerek iginde
bulundugumuz kiiltiirii yeni medya iizerinden agiklar. Levy (2001) siber kiiltiir, Manovich (2001)
enformasyon kiiltiirii, Castells (2001) internet kiiltiirii, Jones ise (1998) sanal kiiltiir kavrami ekseninde
icinde bulundugumuz kiiltiir {izerine diisiincelerini ileri siirer” (Medin, 2018, 145).

ARASTIRMA

Asagida dijital teknolojiye yonelik tutum 6lgegi verilmektedir. Dijital teknolojinin kullanimi konusunda
toplumun ne kadar bilingli oldugu ve ne kadar dijital teknolojileri aktif olarak kullandigin1 tespit etmeyi
amaglayan bir dl¢ek oldugu goriilmektedir.

1. Dijital teknolojiyle ilk karsilasmamda hemen adapte olurum.
2. En zor dijital teknolojileri bile kullanabilirim.
3. Interneti kullanarak her tiirlii bilgi kaynagima kolayca ulasabilirim (Cab, 2015, 1236-1237).

Dijitallesme konusunda bir¢ok farkli dlgekler gelistirildigi goriilmektedir. Bunlardan birtanesi de
“Dijital ebveynlik tutum 6l¢egidir” (Kaya& Bayraktar& Yilmaz, 2018).

1. Teknolojik araglar1 kullanmanmn c¢ocugumun gelecekteki kariyeri ve hayati i¢in Onemli
oldugunu diisiiniiyorum

2. Dersleri igin gocugumun dijital araglar1 kullanmasini isterim

3. Teknolojik araglart ailecek eglenmek amaciyla kullaniriz (Kaya& Bayraktar& Yilmaz, 2018,
159).
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Bu iki 6l¢egin haricinde dijital aligveris platformlarini tercih etme durumlarini incelemek anlaminda bir
bagka olgekten daha faydalanilmistir. Bu olgegin ismi “Hedonik ve faydaci tikketim davranislari”
Olcegidir. Bu 6lgegin sadece dijital ve online aligveris ile ilgili kisimlar1 kullanilmistir.

1. Online aligveris yaparken zamanin nasil aktigini anlamam.
2. Aligveris yaptigim sitenin gorselleri daha ¢ok aligveris yapmama neden olur.
3. Online aligverislerimde sepetim birgok gerekli ve gereksiz urtinle dolar (Coskun, 2019, 219-220).

Dijital teknoloji konusunda tutum 6lgegi, dijital ebeveynlik ve hedonik ve faydaci tiikketim davraniglari
Olcekleri incelendiginde derinlemesine gériisme yontemiyle katilacak olan katilimecilara yoneltilecek ti¢
dlcek incelenmistir. Olgekten alinan drnek sorular yukarida verilmistir. Bu ii¢ 6lgegin igindeki sorular
derinlemesine goriigme sorularinin  hazirlanma siirecinde ilham verici olmustur. Bu sorular
derinlemesine goriisme sorular1 hazirlanirken 6rnek olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda 6 adet
derinlemesine goriisme sorusu olusturulmustur. Toplumsal baglamda dijital kiiltiire adapte olma oran1
incelendiginde toplumun bir parcasi olan ailenin dijital medya araglarin1 kullanmaya yonelik
tutumlarinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda toplam 5 farkli aileden katilime1 anne ve
babayla goriismeler yapilmustir.

DERINLEMESINE GORUSME SORULARI
1. Dijital teknolojileri kullanmanin faydali — faydasiz oldugu hakkindaki goriisleriniz nelerdir?

2. Dijital kdiltiiriin toplumsal kiiltiiriin degisimine neden olacagim diisliniiyor musunuz? (Online
aligveris, online egitim vb.)

3. Yz ylize yapilabilecek aktiviteler yerine dijital ya da sanal aktiviteleri tercih eder misiniz?
(Simulasyon dag tirmanisi, trakking, tenis oynamak, yuzmek vb.)

4. Sosyal aglarda sosyallesmeyi mi arkadaslarinizla digarida bulusarak sohbet etmeyi mi tercih
edersiniz?

5. McDonald basta olmak iizere kiiresel markalarin toplumlara ait kiiltiirler {izerinde etkisi
oldugunu diigiiniiyor musunuz?

6. McDonaldlasma kavrami hakkinda ne diistiniiyorsunuz? Dijital kiiltiiriin Mcdonaldlagmay1
hizlandiracagin1  diisiinliyor musunuz? (Bu soru kapsaminda katilimcilara Ritzer’in
McDonald’lagma kavrami agiklanmistir)

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimer 1 Katilimei 2 Katilimei 3 Katillimc1 4 | Katillme1 5
Cinsiyet Kadin Kadin Erkek Erkek Kadin
Yas 38 50 40 42 34

Universite Universite Universite Lisansisty | Universite
Egitim mezunu mezunu mezunu Ogr. mezunu
Cocuk 1 2 1 2 1
Calisma
durumu Caligiyor Caligiyor Calisiyor Caligiyor Caligiyor
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Katilimer 1. Kadin — 38 yaginda — 1 ¢ocuk annesi — Uiniversite mezunu - ¢alistyor

“Amazon, Alibaba gibi uluslararasi aligveris platformlarindan alisveris etmeyi tercih -ettigini
belirtmektedir. Kiiltlirel anlamda bu aligveriglerin kendisini diinya vatandasi gibi hissetmesine neden
oldugunu belirtmektedir. McDonald’lagsma kavramini daha 6nce duymustum ancak tam olarak ne
anlamda kullanildigin1 bilmiyordum ancak su an siz anlattiktan sonra daha net algiladim. Cevremde
bircok sey aslinda McDonald’lasiyor ozellikle sosyal medya ve aligveris merkezlerinin bunu
tetikledigini diisiinliyorum. Dijital teknolojilerin toplumda degisime neden oldugunu diisiiniiyorum.
Farkli kiiltiirlerin iilke kiiltliriine girmesine ve gencler tarafindan benimsenmesine etkisi oldugunu da
goriyorum cevremde.”

Katilimer 2. Kadin — 50 yasinda — 2 ¢ocuk annesi — tiniversite mezunu — ¢aligtyor

“Dijital teknolojileri kullanmaniminin yerine gore faydali bazen de faydasiz oldugunu diigiiniiyorum.
Ornegin gocuklarin Covid-19 dénemindeki egitimlerinde online egitimin biiyiik faydasim goérdiik. Is
alaninda ¢alisma konusunda kolaylik sagladi ancak bazi zamanlarda asir1 dijital alana yonelmek tehlikeli
olabiliyor. Ornegin c¢ocuklarin asir1 dijital ve sanal oyun oynamalarmmn tehlikeli oldugunu
diistinliyorum. Tanmimadiklar1 kisiler onlarla iletisime gecip sanal dolandiricilik ya da istismarda
bulunabiliyorlar. Bu durum aslinda ¢ok tehlikeli. Sosyal aglarda eski arkadaslarimla iletisime gecmeyi
ve onlari takip etmeyi seviyorum ancak ozellikle sik goriistiigiim ¢ok yakin arkadaglarimla yiizytlize
gorlismeyi birlikte bir yerlerde bulusmayi tabi ki daha ¢ok tercih ediyorum. Toplumun 6zellikle bazi
kavramlarla tek tip haline geldigini yillardir goriiyoruz. Ornegin kot pantalon sadece Tiirkiye’de degil
biitiin diinyada giyilmektedir. Bunun gibi evrensel kiiltiirde yer etmis 6geler iilkelerin kiltiirlerine girip
yerel kiiltiirel 6gelerin yerini alabilmektedir. Ornegin Tiirk kiiltiiriinde salvar vardir ancak bu giin
salvardan ¢ok kot pantalon giyiliyor belki de bundan 100 y1l sonra geleneksel kiiltliriimiizde yer alan
salvar yok olacak bundan dolayi. McDonald’lasma bence bu anlama geliyor. Toplumun tek tiplesmesi
ve bunu modernlesme sanmasi.”

Katilimet 3. Erkek- 40 yasinda — 1 ¢cocuk babasi- Universite mezunu- ¢alistyor

“Eskiden magaza gezer gercekten ihtiyacimiz olmayan birseyi almamaya gayret gosterirdik. Simdi
online aligveriste ihtiya¢ duymadigimiz birgok seyi elimizde olmayan parayla kredi kartlar sayesinde
ne aldigimiz1 ve ne verdigimizi bilmeden alabiliyoruz. Sanal aktiviteleri tercih edebiliyoruz genelde
ozellikle gercegin simulasyonu olan play station oyunlarmi tercih ediyorum. Sanal gozlik (Virtual
Reality) VR gozliikleri tercih ediyorum o&zellikle yiiriyiis bandinda yiirlirken orman manzarasinda
yiriimek glzel olabiliyor. McDonald’lasma konusunu daha 6nce duymamistim. Sanki her yerde
McDonald ag¢ilmasi ya da tiim hamburgercilerin McDonald olmas1 gibi anlamistim ancak su an boyle
olmadigmi bu kadar yiizeysel olmadigimi farkettim. Ancak c¢evremizde calistigimiz is yerinden
yasadigimiz sehirlere kadar her sey aslinda McDonald’lastyor. insanlar git gide birbirine benzeyen
kentlerde ve birbirine benzeyen hayatlarda yasiyor. Eskiden dini 6gelerde insanlarm kiiltiirlerini
etkiliyordu ancak su an dini degerlerin de 6n planda olmadigi toplumsal yapilarda Kitlelerin daha ¢cok
popiiler kiiltiire entegre olduklar1 goriilebiliyor. Bu da aslinda evrensel kapitalist kiiltiiriin yayilim alani
bulmasina neden oluyor. Ozellikle sinema filmleri, Netflix ve Amazon gibi dijital kanallar kitlelerin
popliler evrensel kapitalist bir kiiltiire entegre olmalarini ve sterio tiplesmelerine neden oluyor.”

Katilimei 4. Erkek — 42 yasinda — 2 ¢ocuk babasi — lisansiistii 6grencisi — ¢alisiyor.

“Dijital teknolojilerin bize faydali oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle ulasim konusunda zamandan
tasarruf saghyor. Ug seneye yakindir evden ¢alisiyorum daha &nce her giin iki saatimi yolda
gegiriyordum su an ise evden c¢alisma sayesinde zaman kazanmis oluyorum. Ayrica navigasyon vb.
uygulamalar sayesinde ¢ok daha kisa zamanda gidecegim yere ulasabiliyorum. Goriintiilii aramanin ¢ok
uzak mesafeleri kisalttigini diisiinliyorum sadece tiiketim anlaminda ve ¢ocuklarin agiri internet
kullanimi1 konusunda dijital kiiltliriin sikintilar1 oldugu goriisiindeyim. Kuresel markalar girdikleri
ulkelerin kalttrundn yerini alabiliyor buna katiliyorum mesela bizim kiiltiiriimiizde kuru fasulye pilav
vardir ancak su an bir¢ok yerde kuru fasulye pilavdan ¢ok hamburgerci var bu bizim kiiltliriimiiz degil
tabi ki. Bunlarin bizim kendi kiiltiiriimiizii 6ldiirdiigiinii diisinliyorum. Bundan dolay1 kendi

Research Article- Submit Date: 09.04.2022, Acceptance Date: 25.04.2022 166
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2022/ejnm_v6i2005
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2022 Volume 6 Issue 2, p.162-168
Research Article

klltirimiizii yasatacak yerlerin yok edilmemesi ve korunmasi gerekiyor bunun en giizel ornegi
Sultanahmet ve o bélgedeki tarihi yerler ve restorantlar olabilir.”

Katilimer 5. Kadin — 34 yasinda — 1 ¢gocuk annesi — Universite mezunu — galistyor.

“Dijital teknolojileri yogun olarak bebegim dogduktan sonra kullanmaya basladim. Ozellikle yeni
annelerin iiye olduklari forumlar ve instagram hesaplar1 annelerin paylastiklarimi takip ediyorum.
Bunlar1 takip etmek beni sosyallestiriyor bunun sayesinde ¢evremde neler oluyor benim bebegimin
yasinda ¢ocugu olan anneler neler kullantyor neler yapiyor bunlari takip edebilmemi sagliyor. Sosyal
medyanin sosyallesme i¢in degil de daha ¢ok ¢cevremizde yakinlarimizin paylasimlarini takip etmek i¢in
oldugunu diisiiniiyorum onun haricinde sosyal ortamlar sinema, cafeler vb. yerler kesinlikle.
McDonald’lasma kavramini daha 6nce duymustum ama su an siz soyleyince daha ¢ok anladim.
Cevremde her giin bircok McDonald’lasiyor bunun 6niine gegilmesi kiiltiirel degerlerin kaybolmamasi
anlaminda ¢ok 6nemli.”

BULGULAR

Arastirma kapsaminda goriisillen katilimcilardan ahnan bilgilere gore dijital teknolojilerin
kullanimlarmin arttigi yoniinde bilgi verdikleri gérilmektedir. Kiiltiiriin devamini saglar nitelikteki
mekanlarin yok edilmemesi gerektigini belirtmektedirler. Kiiresel markalarin ve objelerin iilkelerin
kiiltiirel yapilarin1 bozdugunu belirtmektedirler. Ozellikle kot pantalonun salvar kiiltiiriiniin yerini
aldigini belirtmektedirler. Kuru fasulye pilav gibi geleneksel yemeklerin yerini, hamburgerin aldigim
belirtmektedirler. Kapitalizmin kiiresel markalar ve dijital platformlar tarafindan yaygmlastirildigini
belirtmektedirler. Ozellikle Netflix, Amazon gibi dijital icerik saglayicilarm tiim iilkelere benzer
formatta yaptirdiklar igeriklerle iilkelerin kiiltiirel yapilarini tehdit ettikleri goriilmektedir. Katilimcilar
ozellikle cocuklarmin ¢ok asirt dijital igerige maruz kalmalarinin olumsuz etkileri oldugundan
bahsetmektedirler. Insanlarmn sosyal medya ile birlikte tek tiplesmeye basladiklarin1 bunun da kitlelerin
tek bir kiiltiire adapte olmasi yoniinde bir degisime neden oldugunu belirtmektedirler. Dijitallesme ile
birlikte tiikketim hizinin arttigmmi ve birgok konuda hizli bir tiiketim olgusunun yerlestigini
belirtmektedirler. Katilimecinin verdigi cevaplar incelendiginde aragtirma ¢ergevesinde sorulan sorulara
teknolojiyi aktif olarak kullandigini ve ¢ocuklarmin kullanimi konusunu da destekledigi goriilmektedir.
Aligveris platformlarini tercih etme konusunda 6zellikle dijital popiiler sitelerden aligveris etmeyi tercih
ettiklerini belirtmektedir.

SONUGC

Kiiltiir toplumlar1 olusturan ve bir arada tutan temel unsurdur. Ancak bu temel unsur toplumlarin
kimliklerini, 6rf adetlerini, gelenek ve goreneklerini olusturmaktadir. Dijital iletisim ve dijital kiiltiir
Ozellikle sosyal medya, online egitim, online aligveris siteleri dijital kiiltiiriin bir pargasi olarak
gorlilmektedir. Kitlelerin dijital kiiltiirle birlikte evrensel kiiltiire entegre olma siirecleri de artig
gostermistir. Bu baglamda evrensel kiiresel markalar 6rnegin McDonald, Walt disney, Versace, Barbie
(Mattel) gibi bircok marka ve iiriin tiim diinya insanlari ile bulusmaktadir. Ulkelerin yemek, oyun, giyim
ve yasam Kkiiltiirlerine sizmakta ve farkedilmeden bu kiiltiiriin bir parcasi haline gelirken geleneksel
kaltiri de asimile etmektedir. Yillar igin de goriilen belli bash ornekler 6zellikle bunun &rnegini
sunmaktadir. Ornegin salvarm yerini kot pantolonun almasi gibi. Doga yiiriiyiislerinin yerini VR
gozliikleri ile yapilan yiiriiytislerin almasi gibi. Diinya genelinde geleneksel kulturlerin evrensel kiltir
oOgeleri ile yer degistirdigi goriilmektedir. Bunda 6zellikle dijitallesme ve dijital kiiltiiriin de etkisi oldugu
gorilmektedir. McDonald’lagsma kavrami 6zellikle McDonald’in ¢ok kolay ulasilabilen, uygun fiyatl
bir hizmet vermesidir. Insanlar evlerinde mal ettikleri fiyattan cok daha uygun fiyata McDonald’dan
yemek yiyebilmektedirler. “McDonald’in sundugu bu hizmet her ne kadar iyi gibi goriinse de basta
toplumlarin yemek kiiltliriinli yok ederek diger kiiltiirel degerlere de zarar veriyor. Kisacasi
McDonald’lagsma kavrami kiiresel anlamda insanin tek tiplesmesidir” (Cakir, 2020). McDonald
kiiresellesmesi, teknolojinin ve insan etkilesiminin artmasiyla ve beraberinde modernlesmenin meydana
gelmesiyle diinyayi etkisi altina aldi. Bu biiyiik etkinin asil nedeni insan hayatini kolaylastirmak oldugu
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icin toplum tarafindan benimsenmesi de kolay olmustur. Bu siiregte McDonald’lagsma etkisi rasyonel
bireyi ve toplumun yapisini derinden etkiledi (Cakir, 2020).

Toplumlarin i¢ine dahil oldugu dijital kiiltiir ve evrensel markalarin bu dijital kiiltiir igerisindeki servis
edilme sekli toplumlarin 6z kiiltiirlerinin yok olmasina neden olmaktadir. Bu anlamda toplumlarin yerek
ve geleneksel kiiltiirlerini korumasi gerekmektedir.
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oz

Glinlimiizde spor, sadece bir yarisma, oyun ya da saghkli yasam bi¢imi degil, yerel, ulusal ve
uluslararasi ekonomileri desteklemede ¢ok etkili bir unsurdur. Bununla birlikte, spor, iilkelerin glcl ve
sosyal kalkinmanin farkli yonleri iizerinde dogrudan etkisi olan ve hizla biiyiiyen bir endiistridir. Spor
pazarlamasi, spor etkinliklerini, iirtinlerini veya hizmetlerini dogrudan tiiketicilere tanitmayi igeren bir
pazarlama metodudur. Spor pazarlamast, iiriin ve hizmetlerin satilmasina yardimci olmak igin herhangi
bir bigimde sporu kullanmaktadir. Spor pazarlamasmin, marka imaji, marka sadakati ve marka
bilinirligini arttirma, TV yayin gelirleri, sponsorluklar, oyuncu ve forma satis1 yoluyla gelir yaratma ve
sporun tesvik edilmesi gibi bircok faydasi bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, spor pazarlamasinin
kendine 6zgili dogasini, faydalarini ve spor pazarlamacilarinin karsilastigi zorluklari analiz ederek bu
fenomeni anlamaya caligmaktir. Ayrica, ¢alisma, spor pazarlamas stratejilerini de inceleyerek ilgili
kararlar1 alirken spor kuliibil ve pazarlama yoneticilerine yardimci olmay1 hedeflemektedir.

Anahtar kelimeler: Spor, Sponsorluk, Spor Pazarlamas:.

MORE THAN A GAME: SPORTS MARKETING A CONCEPTUAL
EVALUATION OF ITS ADVANTAGES, CHALLENGES AND
STRATEGIES

ABSTRACT

Today, sport is not just a competition, a game or a healthy lifestyle, it is a very effective factor in
supporting local, national and international economies. However, sport is a rapidly growing industry
that has a direct impact on the strength of countries and different aspects of social development. Sports
marketing is a marketing method that involves promoting sports events, products or services directly to
consumers. Sports marketing uses sports in any form to help sell products and services. Sports marketing
has many benefits such as increasing brand image, brand loyalty and brand awareness, generating
income through TV broadcast revenues, sponsorships, player and uniform sales and promoting sports.
The aim of this study is to try to understand this phenomenon by analyzing the unique nature of sports
marketing, its benefits and challenges faced by sports marketers. In addition, the study aims to assist
sports club and marketing managers in making relevant decisions by examining sports marketing
strategies.

Keywords: Sports, Sponsorship, Sports Marketing.
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GIRIiS

Glinlimiizde spor, birgok farkli bakis agisiyla gegmiste oldugundan ¢ok daha karmagik bir role sahiptir.
Spor, yalnizca pozitif enerji kaynagi ya da daha saglikli bir yasama katkida bulunan giinliik bir yasam
bicimi degil, ayn1 zamanda {ilkelerin giicii ve sosyal kalkinmanin farkli yoénleri iizerinde dogrudan
etkileri olan biyUk bir endistridir (Jankovic & Stojanovié, 2019, s. 75). Gegmisi eski uygarliklara kadar
uzanan ve birincil amaci, insanlara egzersiz yaptiran bir grup fiziksel aktivite seklinde tanimlanabilen
spor (Kipouros, 2011, s. 11), modern toplumdaki en 6nemli sosyal kurumlardan biridir ve tiim paydaslar
icin kiiresel oOlgekte gelir yaratma agisindan biiyiik bir potansiyel sunmaktadir. Goldman ve Johns
(2009), spor pazarlamasinin bireysel, organizasyonel ve ulusal diizeyde énemli bir ekonomik sektor

oldugunu, ekonomik faaliyet ve servet yaratilmasma kritik bir katki sagladigini belirtmektedir
(Kasemsap, 2014, s. 279).

Spor faaliyetleri, cagdas toplumlarda her zaman bos zaman ugrasilarinin 6nemli bir bilesenini
olusturmustur. Avrupa'da spor maglarinin fiziksel katilimi1 ve TV yayimi her yil milyonlarca taraftar1 bir
araya getirmektedir (Dionisio, Leal, & Moutinho, 2008, s. 17). 25 Subat 2020'de, Napoli ile Barcelona
arasindaki UEFA Sampiyonlar Ligi futbol magini Italya'da yaklasik 6,4 milyon kisi izlemistir (URL-
26). Almanya ve Arjantin arasindaki 2014 FIFA Diinya Sampiyonasi Finali'ni Almanya’dan yaklasik
34,6 milyon seyirci izlemistir (URL-24). Ote yandan, Brezilya'da dizenlenen 2014 FIFA Diinya
Kupasi'nin 64 magini stadyumda canli izleyen kisi sayis1 toplamda 3,43 milyon kisidir. Bu, mag basina
ortalama seyirci sayisinin 53.592 oldugu gostermektedir. Bu alanda rekor, toplamda 3,57 milyon ve mag
basina 68,626 izleyici ile 1994 Diinya Kupasi’na aittir (URL-25). 2021 NBA Finalleri, Amerika Birlesik
Devletleri'nde ortalama 9,91 milyon kisi tarafindan izlenmistir (URL-9). Formula 1'in 2021'deki kiiresel
izleyici kitlesi, bir 6nceki yila gore yaklasik yiizde ii¢ artisla 445 milyon izleyiciye ulagsmistir (URL-28).

Kiiresel spor pazari, 2015'ten bu yana yillik %3,4'liik bir bilesik biiyiime oraninda (CAGR) artarak
2020'de yaklagik 388,3 milyar $’a ulagsmustir. Pazar, 2019'da 458,8 milyar $’dan 2020'de 388,3 milyar
$’a gerilemistir. Diisiis, temel olarak COVID-19 salgini ve onu kontrol altina almak i¢in alinan 6nlemler
nedeniyle iilkeler arasindaki ekonomik yavaslamadan kaynaklanmaktadir. Pazarin 2025 yilina kadar
599,9 milyar $ ve 2030 yilina kadar 826,0 milyar $ ‘a ulasmas1 beklenmektedir (URL-11). Profesyonel
sporlar diinya ¢apinda milyonlarca kisi tarafindan takip edilmekte, reklam ve pazarlama igin biiytik bir
firsat saglamaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde en popiiler sporlar, Ulusal Futbol Ligi (NFL),
Ulusal Basketbol Birligi (NBA), Ulusal Hokey Ligi (NHL) ve Beyzbol Birinci Ligi’dir (MBL).
Avrupa'da profesyonel spor pazarma hakim olan tek spor dali ise futboldur. Avrupa'daki profesyonel
spor pazarmin ¢ogunlugunu, Biiyiik Besli olarak adlandirilan Ingiltere (Premier Lig), Ispanya (La Liga),
Almanya (Bundesliga), Italya (Serie A) ve Fransa (Ligue 1) olusturmaktadir (URL-27).

1970’lerde spor pazarlamasiyla ilgili ilk arastirmalar, spor pazarlamasini farkli ve karmasik bir alan
olarak tamimlamustir. Ek olarak, bir sporun/etkinligin sonucu iizerinde hi¢bir kontroliin olmamasi, spor
organizasyonlar1 arasindaki isbirligi ve rekabet, sadakatin Gtesine gecen tlketici fanatizmi de dahil
olmak iizere, benzersiz 6zellikleri nedeniyle spor pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan ayirmistir
(Tsiotsou, 2016, s. 6). 1984 Los Angeles Olimpiyatlar1 spor pazarlamasi i¢in biiyiik bir destek
saglamistir. Los Angeles Olimpiyat Oyunlari, spor pazarlamasmin kurumsal diinyada ortaya ¢ikiginin
baslangi¢ noktasi olarak kabul edilmis ve sporun finansal firsatlar agisindan sahip olabilecegi potansiyeli
ve ne kadar karli olabilecegini tiim diinyaya gostermistir (Kipouros, 2011, s. 10). Spor pazarlamasi,
80’lerin ortalarindan itibaren hizli bir biiylime yasamistir.1980'lerin sonunda, artan maliyetler ve
reklamlarin etkinliginin azalmasi, bir¢ok isletmeyi iiriin/ hizmetlerini farklilastirmanin daha iyi yollarin
aramaya zorlamustir. Ornegin, spor markalar1 sponsorluklari, diger reklam seceneklerine kiyasla
nispeten daha diisitk maliyetlidir. Dolayisiyla, reklam verenler, bir spor sovu sirasinda sadece 30
saniyelik yaym siiresi satin almak yerine, bir etkinlige sponsor olarak pazarlama stratejilerini
degistirmeye baglamigtir (Coleman, Kelkar, & Goodof, 2001, s. 196-197).

Spor pazarlamasi, akademik arastirmalari, pazarlama uygulayicilarii ve kamu politikasi planlayicilarim
birbirine baglayan dinamik bir konu alamidir (Vieira & Sousa, 2020, s. 1). Ancak, literatiirde spor
pazarlamasi alaninda caligmalar kisitlidir. Tablo 1, spor pazarlamasi ile ilgili literatiirde yapilan
caligmalar ve bulgularinin bir 6zetini sunmaktadir:
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Tablo 1. Spor Pazarlamasi Literatiirii

Yazar(lar) Bulgular
Seeholmvd.,  Isletmeler, sponsorluk ve spor pazarlamas: yoluyla markalarma karsi olumlu bir
2022 tutum olusturabilir.

Jang vd., 2022

Yiiksek teknolojili kameralar tarafindan kaydedilen spor videolarinin daha fazla
algilanan yenilik sagladigi ve spor tlketicilerinin (0zellikle hedef sporla ylksek
diizeyde ilgili oldugunda) sosyal medya kanallarin1 takip etme niyetini artirdig
goriilmiistiir

Samur, 2021 Arama motorlari, bloglar, forumlar, podcast'ler, basin biiltenleri, e-posta ve igerik
paylasim siteleri spor kuliipleri tarafindan en c¢ok kullanilan web tabanli
teknolojilerdir

Lee, 2021 Takim kimligi, tiiketici satin alma niyetini ve reklam icerigi degerini olumlu yonde

etkilemektedir.

Von Felbert &
Breuer, 2021

Bir spor nliisii, tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirmada en etkili destekgi
turaddr.

Ghasemi Siani  Duygusal reklamlarm, reklama yonelik tutum ve spor tiriinlerini satin alma niyeti

vd., 2021 lizerinde daha biiylik bir etkiye sahip oldugu gorilmiistiir. Ayrica, rasyonel
reklamlarin faydaci spor iiriinleri i¢in ve duygusal reklamlarin hedonik spor tiriinleri
icin daha etkili oldugu bulunmustur.

Mirehie & Devam eden belirsizlik, psikolojik ve finansal sikinti, Covid-19 pandemisinde spor

Cho, 2021 turizminde yasanan ana zorluklardir

Vieira & Futbol taraftarlarmin, takimlarina ciddi sekilde bagli ve sadik oldugu bulunmustur.

Sousa, 2020 Bir futbol takimina olan marka bagliligi (brand attachment), marka sadakati, marka
glveni ve marka memnuniyetini etkilemektedir.

Sedky vd., Taraftaralari, daha az popiiler olan sporlara ¢ekmeye yardimci olabilecek spor

2020 pazarlamasmin unsurlar1 spor medyasi, spor reklamlari, yildiz sporcular ve spor
sponsorlugudur

Xin, 2020 NBA'in (ir(in stratejisi ve promosyon stratejisi, satin alma niyeti iizerinde dogrudan
bir etkiye sahiptir

Nuseir, 2020 Spor etkinliklerine sponsor olan isletmelerin marka imajin1 iyilestirdigi,
miisterilerini ve satislarini artirdig1 gériilmiistiir.

Demirel, 2020  Profesyonel spor takimlarmmin marka sponsorlugunun, o markanin sosyal
sorumluluk imajma katkida bulundugu ve sponsorluk uyumunun, tiiketicilerin
sponsor markaya iliskin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) algilarini etkiledigi
gOrilmistiir

Koo & Lee, Sponsor marka ile sponsorlu etkinlik arasindaki uyum, sporla yiiksek diizeyde

2019 ilgilenenler i¢in (diisiik spor katilim diizeyine sahip olanlara gore) daha 6nemli
olabilir. Sponsor tutumlari, sponsor giivenilirli§i ve satin alma niyeti arasindaki
iligkiye aracilik etmektedir.

Oliveira, 2019  Farkindalik, sponsora yonelik tutum ve tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica iki rakip kuliibe sponsorluk yapan bir markanin
her iki taraftar grubunu da aym sekilde etkilemedigi goriilmiistiir.

Peluso vd., Tartigmali spor sponsorluklarinin sponsorlu takimlar {izerinde olumsuz etkileri

2019 olabilir. Ahlaki agidan uygunsuz olarak algilanan sponsorlarm, olumsuz etki
yaratmasi daha olasidir.

Wang, 2017 (i)Sponsor ve sponsor olunan spor takimi arasinda algilanan daha yiiksek uyum,
daha yiiksek sponsor giivenilirligine yol agar (ii) Sporseverlerin markay1 sponsorla
Ozdeslestirme egilimi daha yiliksek sponsor marka denkligine yol acar (iii)
Sporseverlerin daha yiiksek sponsor giivenilirligi algilari, daha yiiksek sponsor
marka denkligine yol agar

Munnukka vd., Spor marka deneyiminin sosyal medyada marka katilimindan olumlu etkilendigi ve

2017 markay1 takip etmek i¢in daha farkli sosyal medya platformlar1 kullanildiginda

iliskinin giiclendigi goriilmiistiir
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Gadiraju, 2016

Sosyal medya pazarlamasi, spor markalar i¢in geleneksel pazarlamanin etkili bir
uzantis1 olabilir. Spor markalarinin, geleneksel pazarlama yontemlerini tamamen
ortadan kaldirmas1 gerekmedigi, sosyal medyay1 geleneksel medya pazarlama
tekniklerine destekleyici bir faktor olarak kullanmalar gerektigi bulunmustur.

Liuvd., 2015  Sponsor ve spor etkinligi arasindaki olumlu uyumun, sponsora yonelik tutumu ve
marka imajin1 olumlu yonde etkileyerek marka sadakatini ve tiiketici temelli marka
denkligini artirdig1 goriilmiistiir

Kudo vd., LPGA Turu (Ladies Professional Golf Association) ve NASCAR (National

2015 Association for Stock Car Auto Racing) i¢in isim sponsorlarmin hem duyuru
tarihinde hem de etkinlik tarihinde 6énemli hisse senedi fiyat artiglar1 elde ettigi
goriilmiistiir

Kwak vd., Taraftarlar, rakip takimin logosuyla lisanslanan bir iiriinii, favori takimlarinin

2015 logosuyla lisanslanan bir iirlinden 6nemli 6lgiide daha az iglevsel, duygusal ve
sosyal degere sahip olarak gérmektedir.

Grohs vd., (i) Bir spor takimryla giiclii bir sekilde 6zdeslesen taraftarlar, spor takimiyla daha

2015 az 6zdeslesen taraftarlara gore rakip takim hakkinda daha olumsuz algilara sahiptir
(i) Bir spor takimiyla giiclii bir sekilde 6zdeslesen taraftarlar, rakip takimin
sponsoruna karsi, spor takimiyla daha az 6zdeslesen taraftarlara gore daha olumsuz
tutumlara sahiptir

Roy & Bir iinliiye duyulan giivenilirlik seviyesinin, takima ve sponsorlarina yonelik

Pansari, 2014 tiiketici tutumlarin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmiistlr

Dongfeng, Biiyiik spor etkinliklerinin turistlere ulasmada yararl olabilecegi goriilmiistiir

2013

Filis & Spais,  Hisse senedi getirilerinin ve oynakligin spor karsilasmasi sirasinda ve sonrasinda

2012 etkinlik ©Oncesine gore Onemli Olcude degistigi goriilmistir. Bulgular, spor
etkinliklerinin sponsorluklarinin neden oldugu hisse senedi fiyat etkilerinin, spor
etkinliklerine 6zel oldugu kadar igletmeye de 6zel oldugunu gostermektedir.

Chung & Olimpiyatlara ev sahipligi yapmanin, ev sahibi iilke imajmi 6nemli Olciide

Woo, 2011 iyilestirdigi goriilmiistiir

Dees vd., 2010

Taraftar sadakati ve iyi niyetinin, olumlu marka tutumlarinin ve satin alma
niyetlerinin gelisimi {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir

Goldman &
Johns, 2009

Sponsorluga bir ortaklik yaklasgimmin ve ¢oklu sponsorluk aktivasyonlarinin
yaratict kullaniminin sponsorluk hedeflerine ulasilmasina katkida bulundugu
gOrilmistiir

Dionisio vd.,
2008

Futbol taraftarlarinin aitlik davranisi, sosyal taninma, sosyallesme ve sembolizm
ihtiyaci yoluyla baghliktan etkilenmektedir

Tsuji vd., 2007

Temel ve c¢evresel hizmet kalitesinin, spor etkinligi memnuniyetin Onemli
yordayicilart oldugu goriilmiistiir. Ek olarak, cevresel hizmet Kkalitesi ve
memnuniyeti, taraftarlarin gelecekteki etkinlige katilma niyetleriyle 6nemli dlgiide
iliskilidir

Na, 2007

Unlii sporcu ile onayladig iiriin arasindaki uyum yiiksek oldugunda, taraftarlarin
Uriinu daha olumlu degerlendirdigi goriilmistiir

Koo vd., 2006

Tiiketicilerin FIFA Diinya Kupasi/resmi ortak imaj uyumu algilari, sponsor
markalarin marka farkindaligini arttirmaktadir

Yoon & Choi,
2005

(i) Spora katilim, spor tercihi ve yasam tarzinin reklam tercihini etkiledigi
bulunmugtur. Aktif yasam tarzina sahip kisiler, aktif olmayan yasam tarzina sahip
kisilere gore spor reklamlarina daha fazla ilgi duymaktadir (ii) Uriinlerin ve
sporcularin yer aldig1 reklamlar, yalnizca {iriinlerin yer aldigi reklamlara gére daha
fazla tercih edilmistir (iii) Uriin satin alma niyeti, reklamda hem iiriin hem de sporcu
one ¢ikarildiginda-yalnizca triiniiniinii 6ne ¢ikardigi zamana kiyasla- daha fazla
etkilenmektedir

D'Astous &
Chnaoui, 2002

Bir spor markasinin (t-shirt, ayakkabr) tiiketici tiriin algilar iizerinde dnemli bir
etkisi vardir. Bir spor {iriiniinlin satisa sunuldugu magaza, tiiketici iiriin algilari
Uzerinde 6énemli bir etkiye sahiptir.
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Speed & Sponsor-etkinlik uyumu, sponsorun algilanan samimiyeti, sponsorun her yerde
Thompson, bulunmasi ve sponsora karsi tutumun, sponsorluktan olumlu bir yanit alinmasinda
2000 kilit faktorler oldugunu goriilmiistiir

Bu caligmanin amaci, spor pazarlamasinin kendine 6zgii dogasini, faydalarini ve spor pazarlamacilarmin
karsilastigi zorluklar1 analiz ederek bu fenomeni anlamaya ¢aligmaktir. Ayrica, caligma spor pazarlamasi
stratejilerini de inceleyerek ilgili kararlar1 alirken spor kuliibii ve pazarlama yoneticilerine yardimci
olmayr hedeflemektedir. Bu amagla, Oncelikle spor pazarlamasi tarihi ve sponsorluk kavramlari
aciklanmig, ardindan spor pazarlamasi kavrami ve spor pazarlamasi 6zellikleri incelendikten sonra
caligsma, spor pazarlamasi avantajlari, spor pazarlamasi zorluklar1 ve spor pazarlamasi stratejilerinden
bahsedilerek sonlandirilmistir.

SPOR PAZARLAMASI TARIiHi

Cagdas spor pazarlamasida kullanilan sekliyle spor terimi, genis bir kavramdir. Spor, yarigmalara,
etkinliklere ve eglencelere yonelik herhangi bir spor faaliyetini veya deneyimini iretmek,
kolaylastirmak, tesvik etmek veya organize etmekle ilgili tiim kisileri, siirecleri ve isletmeleri ifade eder
(Da Silva & Las Casas, 2020, s. 11). Spor iiriinii, spor izleyicilerine veya sponsorlarina fayda saglamak
icin tasarlanmis bir liriin/hizmet veya her ikisinin bir kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir. Spor
endiistrisi, bugiin diinyanin en hizli biiyiiyen is sektorlerinden biridir (Kasemsap, 2014, s. 279). Spor
pazarlamasi, spor alanindaki mevcut ve potansiyel tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan
planlama, fiyatlandirma, {iriin dagitim1 ve hizmeti veya spor faaliyetlerini i¢ceren birbiriyle baglantili bir
operasyon olarak tanimlanabilir. Spor pazarlamasi, iiriin ve hizmetlerin satilmasina yardimc1 olmak i¢in
herhangi bir bicimde sporu kullanir (Jovanovska, 2020, s. 1).Ote yandan Tablo 2, spor pazarlamasinda
tarihsel olarak 6nemli olaylarin bir &zetini sunmaktadir:
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Tablo 2. Spor Pazarlamasi Tarihi

Tarih Olay

1858  Ucretli giris gerektiren ilk atletik etkinlik yapilmistir

1870  Titlin kartlari, spor endiistrisi ile ilgili olmayan bir {iriiniin spor kullanimi yoluyla ilk
tanmitimidir. Popiiler sporcular1 gosteren resimler, sigara paketlerine yerlestirilmistir. Amag
spor yildizlari araciligiyla satiglar artirmaktir

1896  Ilk modern Olimpiyat Oyunlari gergeklestirilmistir

1923  Bir spor markasiyla en uzun siire devam eden anlagma golfcii Gene Saraken ve Wilson
Sporting Goods tarafindan imzalanmistir

1928 Coca-Cola ilk kez Olimpiyatlarla sponsor olmustur

1934  General Mills, tahil markast Wheaties i¢in, {inlii sporcular1 kutularda resimledikleri bir
kampanya baslatmistir

1936  Adidas’in kurucusu Adolf Gassler, Jesse Owens'in 1936 Berlin Oyunlari’nda ayakkabi
sponsoru olduklarini agiklamigtir

1939 Televizyonda yayinlanan ilk kolej futbolu maginda Fordham, Waynesburg'a karsi oynamistir

1949  Babe Didrikson Zaharias, Wilson Sporting ile sponsorluk anlagmasi1 imzalayan ilk kadin golf
oyuncusu olmustur

1951 NBC, ilk canli spor etkinligini (bir futbol mag¢1) yaymlamistir

1954  Beyzbol stadyumu Sportsman's Park'in isim haklari bira fabrikasi Anheuser Busch'a satilmis
ve spor diinyasinda bir ilk olan Busch Park ismini almistir

1964  Profesyonel bowling oyuncusu Don Carter, bowling topu sirketi Ebonite ile ilk milyon
dolarlik sponsorluk s6zlesmesini imzalamistir

1964  Blue Ribbon Sports (daha sonra Michael Jordan gibi biiyiik spor yildizlartyla sponsorluk
anlagmalar1 imzalayan Nike'a doniisecek olan start-up) kurulmustur

1971  Amerikali pinpon oyuncusu Glenn Cowan, Cinli pinpon oyuncusu Zhuang Zedong ile mag
oncesinde baglayan sohbet, 1970'lerde Soguk Savas'in zirvesi sirasinda iki lilke arasinda
resmi diplomatik iliskilerin gelismesine yol agmistir

1973  Rich Foods, buffalo Bills futbol stadyumunun isim haklar1 i¢in yillik 60.000 $ 6demistir

1979  ESPN kurulmustur

1980  Seksenlerin basinda, Mitsubishi tarafindan Dodger Stadyumu'na ilk biiyiik ekran
kurulmustur

1984  Nike, Michael Jordan ile Chicago Bulls ¢aylagi olarak yillik 500.000 $ (1.18 milyon $)
ayakkabi1 anlagmas1 imzalamigtir

1986 TAG Heuer, Carl Lewis'in yer aldigi, “Occasionally, Our Watches Run Fast” sloganiyla bir
reklam kampanyasi baslatmigtir

1992  NBA oyuncularinin Yaz Olimpiyatlarina katilmasina ilk kez izin verilmistir

1996  Juwan Howard, Washington Bullets (simdi Wizards) ile yedi yillik 105 milyon $’lik bir
anlagsma imzaladiginda, takim sporlarmda 100 milyon $’lik bir anlagsma imzalayan ilk atlet
olmustur. Bir ay sonra Shaquille O'Neal 120 milyon dolarlik bir anlagma imzalamigtir

Kaynak : (URL-1; URL-2; URL-5; URL-13)
SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsorluk, en genel haliyle, reklam karsiliginda bir TV/ radyo programi, web sitesi, spor etkinligi veya
bagka bir etkinlik i¢in para saglama eylemidir (URL-10). 80’lerden itibaren sponsorluklar, biiyiik ve

bagimsiz

bir kiiresel endiistri ve ticari yatirim firsatina doniismiistir (Kudo, Ko, Walker, &

Connaughton, 2015, s. 38). Etkinlik pazarlamasi olarak da bilinen bir promosyon stratejisi olan spor
sponsorlugu, bir miilkle iliskili faydalanilabilir ticari potansiyele erigim karsiliginda, miilke 6denen nakit
ve/veya ayni lUcret olarak tanimlanmaktadir (McDaniel, Kinney, & Chalip, 2001, s. 308-309).
Sponsorluk, ticari amaclara ulasmak amaciyla ticari bir kurulus tarafindan bir faaliyete mali veya ayni
yardim saglanmasidir (Liu, Kim, Choi, Kim, & Peng, 2015, s. 2).
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FIFA, Brezilya'daki 2014 Diinya Kupasi sirasinda 20 biiyiik sirketle yaptigi sponsorluk anlagmalarindan
1,4 milyar $ kazanmistir. Bu, 2010°daki Giiney Afrika'daki Diinya Kupasi'ndan % 10 daha fazla
sponsorluk geliri anlamina gelmektedir (Jacobs, Jain, & Surana, 2014, s. 1).2020 yilinda diinya
capindaki spor sponsorlugundan elde edilen gelir 57 milyar $’dir ve 2027 pazar biiytikligiiniin % 6,72
artarak 89,6 milyar ABD dolarina ulagmasi beklenmektedir (URL-6). 2019 yilinda spor sponsorlugu
gelirlerinin %80,8’ini TV ler olustururken, 2024°te bu oranin %72,9’a gerileyecegi tahmin edilmektedir
(URL-7). Spor sponsorlugu harcamalarindaki artisin nedeni, sponsorlugun genis ve cesitli kitlelere
ulagmaya katkida bulunabilmesidir. Spor sponsorluguna yatirimi tesvik eden ikinci bir neden, kurumsal
spor sponsorlarinin yaklagik dortte iicliniin genel olarak spor ligleri, takimlar1 ve organizasyonlari ile
olan iliskilerinden memnun olmasidir (Ko, Kim, Claussen, & Kim, 2008, s. 7).

Sponsorluk baglaminda, sponsor markayla 6zdeslesen hayranlar, marka degerinin temel bilesenleri olan
o markaya yonelik farkindalik ve imaj gibi biligsel tepkilerini giiclendirebilir (Wang, 2017, s. 6).
Sponsorlugun ikna edici giicii, ticari mesaj1 iletme ve tiiketiciyi geleneksel reklam satigindan daha
goniillii bir sekilde etkileme yeteneginde yatmaktadir. Sponsor sirket, bireyin deger verdigi spor
etkinliginin bir destekgisi olarak goriildiigiinde kurumsal mesaj daha olumlu bir sekilde alinabilir. Bu
etki, 6zellikle sponsor olunan etkinlik ve taraftarlar arasinda gii¢lii olabilir (Smolianov & Aiyeku, 2009,
s. 76). Bununla birlikte, biiyiik etkinliklerde sponsorlugunun TV reklamcilig ile birlikte gelistirilmesi
ve degerlendirilmesi gerekmektedir (Smolianov & Shilbury, 2005, s. 240). Ote yandan, sponsorluk
uyumu, sponsor firmalar ile sponsor olunan konular arasindaki algilanan 6zelliklerin eslesmesi olarak
tanimlanabilir. Sponsorlu iiriin/himet ile uyumlu olarak algilanan sponsorlarin, marka denkligini artirma
ve satin alma niyetleri agisindan daha fazla fayda sagladigi bulunmustur (Woisetschldger, Haselhoff, &
Backhaus, 2014, s. 4).

SPOR PAZARLAMASI KAVRAMI

Spor pazarlamasi terimi, ilk olarak 1978'de A.B.D’de Advertising Age tarafindan kullanilmig (Da Silva
& Las Casas, 2017, s. 16) ve 1985'ten sonra spor pazarlamasi faaliyetleri (6zellikle sponsorluk,
yaymeilik, markalagsma ve imaj1 politikalar1 vb.) yerel, ulusal ve uluslararasi spor kuruluslar1 diizeyinde
giderek daha goriiniir hale gelmistir (Neferu, 2017, s. 108). Spor pazarlamasi kavrami iizerinde genel
olarak kabul gormiis tek bir tanim bulunmamaktadir. Spor pazarlamasi farkli yazarlar tarafindan farkl
sekillerde tanimlanmugtir. Akarah (2012, s. 147), spor pazarlamasinin, spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve
isteklerini degisim siiregleri yoluyla karsilamak igin tasarlanmig tiim faaliyetlerden olustugunu
belirtmektedir (Akarah, 2012, s. 147). Chadwick (2005) spor pazarlamasini, sonucu belirsiz olan bir
yarigmanin diizenlendigi, spor miisterileri, spor isletmeleri, katilimcilar ve diger ilgili bireyler, gruplar
ve kuruluglar arasinda hedeflerin eszamanli olarak gerceklestirilmesi igin firsatlar yaratan bir siireg
olarak tanimlamaktadir (Ratten & Ratten, 2011, s. 4). Evans, James ve Tomes (1996) spor pazarlamasini,
sporun tiiketici ve endiistriyel iirtin/hizmetler i¢in bir tanitim araci olarak kullanilmasi ve spor {iriinleri,
hizmetleri ve etkinliklerinin spor tiiketicilerine pazarlanmasi olarak tanimlamaktadir (Ajeigbe , 2021, s.
130).

Spor pazarlamasi, geleneksel pazarlama teorilerini uyarlayarak ya da ekonomi, yonetim ve sosyoloji
gibi diger gesitli alanlardan teori ve modelleri entegre ederek yonetsel uygulamalara rehberlik etmek
icin epistemolojik alandaki yerini bulmaya ¢aligmaktadir. Geleneksel spor pazarlama teorileri hala {iriin
merkezlidir. Uriinler, hem maddi hem manevi (hizmetler) olabilir. Bu bakis acisina gore spor, spor
organizasyonlari/isletmeleri tarafindan {iiretilen bir {irtindiir. Spor organizasyonlari, spor iirtinlerinin
iireticileri ve saglayicilari olarak kabul edilir ve spor tiiketicileri bu tirlinlerin alicilaridir (Tsiotsou, 2016,
s. 2). Spor pazarlamasi, iirlin ve hizmetlerin satilmasina yardimc1 olmak i¢in herhangi bir bigimde sporu
kullanir. Bu 6zel pazarlama tarzi, tek bir strateji kullanmaktan ziyade pazarlama cabalarina yardime1
olmak i¢in spor igerigini kullanmakla ilgilidir (Gadiraju , 2016, s. 8). Van Heerden (2001, s. 71), spor
pazarlamasmin, hizmet pazarlamasi, B2B pazarlama, perakende pazarlama, uluslararasi pazarlama ve
kar amaci1 giitmeyen pazarlama gibi pazarlamanin bir uygulama alani (veya alt disiplini) oldugunu iddia
etmektedir (Van Heerden, 2001, s. 71).
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Research & Markets, , kiiresel spor pazarmin, 2014-2018 arasindaki gelisimini, yiikselen piyasalarin
biiyiimesi ve hizli kentlesmeye baglamaktadir. Kuzey Amerika, kiiresel pazarin %30,5'ini olusturan spor
endiistrisi i¢in en biiyiik pazardir. ABD’yi, Bati Avrupa, Asya-Pasifik izlemektedir (URL-15). Kiresel
spor pazari, COVID-19 salgini ve alinan 6nlemler sebebiyle, 2019'da 458,9 milyar $’dan, 2020'de %-
2,7'lik bir bilesik yillik biiylime oraniyla (CAGR) 446,5 milyar $’a diismiistiir. Pazarin, 2021'den itibaren
%8'lik bir CAGR'de toparlanmasi, biiyliimesi ve 2023'te 556,1 milyar $’a ulasmasi beklenmektedir
(URL-18). Bununla birlikte, spor endiistrisindeki markalarin artmasi ve biiylimeyi tesvik eden nedenler
su sekilde aciklanabilmektedir: (i) Gelismekte olan ekonomilerde artan spor giyim talebi ve kadinlarin
spora katiliminin artmasi; (ii) TV lisanslarinin yeni dijital teknolojilere yayilmasi; (iii) yeni medya
ortam1 ve mobil teknolojinin kiiresel izleyici kitlesini genigletmesi ve yeni reklam firsatlarina yol
acmasi; (iv) Real Madrid vb. spor kuliiplerinin markalagmaya ydnelik yeni ve basarili yaklagimlar
gelistirmesi (URL-21).

Spor pazarlamasi, spor endiistrisinin yayincilik, reklamcilik, sosyal medya, dijital platformlar, bilet
satis1 ve toplum iligkileri dahil olmak {izere ¢ok ¢esitli sektorlerini iceren spor promosyonunun bir
unsurudur (Patil , 2017, s. 238). Ote yandan, internet ve sosyal medya spor pazarlamasini
doniistiirmektedir. Ge¢cmiste, TV yayinciligi seckin spor takimlari, ligler ve spor federasyonlari i¢in ana
gelir kaynagini olustururken, gliniimiizde internet ve sosyal medya, taraftarlar, sporcular, takimlar ve
sponsorlar arasinda yeni iletisim bigimleri yaratmaktadir (Holland, 2015, s. 1). Mobil, tablet ve diger
elektronik cihazlarin artan satiglar1 ve gelismekte olan {ilkelerde internetin uygun fiyath kullanimi, spor
pazarin1 yonlendirmekte ve spor igeriginin ¢evrimigi goriintiilenmesinde artisa yol agmaktadir (URL-
20). PwC’nin 792 yoneticiyle gergeklestirdigi Sports Survey 2021°¢ gore, doniisen medya ortami
(%82.1%), sporun toplumsal rolii i¢in artan beklentiler (%81,8), taraftarlar etkisi (%77.8) ve degisen
taraftar tercihleri/ davranislar1 (%73,4), spor endiistrisindeki en itici gii¢lerdir (URL-16)

Spor pazarlamasi, temel olarak iki boyutta incelenmektedir: Spor pazarlamasi ve spor yoluyla
pazarlama. Spor pazarlamasi, diger faaliyetlerin yani sira spor iriinleri/hizmetlerinin dogrudan spor
tilketicilerine pazarlanmasini, spor takimlarinin ve etkinliklerinin reklamin1 yapmayi, bilet satmay1 ve
basin biiltenleri yazmayi igermektedir. Spor yoluyla pazarlama ise, diger tiiketim mallarini/hizmetlerini
pazarlamak icin sporu kullanmayi ifade etmektedir. Bu, bir mekanin isim haklari, takim veya spor
etkinligi sponsorlugu, {inlii sporcular tarafindan {iriin veya marka onayi1 vb. faaliyetleri igerebilir
(Charumbira, 2014, s. 68). Spor pazarlamasi, spor etkinliklerinin ve ekipmanlarimm taraftarlara ve
katilimcilara pazarlanmasidir. Spor yoluyla pazarlama, spor etkinliklerinde spor dis1 {iriin ve/veya
hizmetlerin tanitimi1 ve oyuncularin spor disi iiriin ve/veya hizmetleri desteklemek i¢in kullanilmasi
anlamima gelir. Ayrica, spor yoluyla pazarlama, sponsorluk kavramiyla es anlamli olarak kabul
edilmektedir (Da Silva & Las Casas, 2017, s. 16).

SPOR PAZARLAMASI OZELLIiKLERI

Giliniimiizde, internet ve mobil platformlarin artan popiilaritesi ile spor pazarlamasi yontemleri, iirlin
odakl1 yaklasimdan tiiketici odakli yaklagima dogru degismekte ve giderek daha dijital hale gelmektedir.
Sosyal medya platformlari, e-posta, forumlar ve web siteleri aracilifiyla spor {iriin veya hizmetlerinin
satigl ana pazarlama akimina doniismektedir (Zhou & Huang, 2018, s. 23). Spor, evrensel bir cekicilik
olusturmakta ve yasamin tiim alanlarina (cografi, demografik, sosyo-kultirel) niifuz etmektedir. Spor,
bos zaman ve eglence, rahatlama, egzersiz, yiyecek-igecek tiiketimi, bahis, sosyal kimlik, medya ve is
diinyas1 gibi hayatin bircok yonii ile giiclii bir sekilde iliskilendirilmektedir (Ilioni, 2020, s. 64-65). Ote
yandan, spor pazarlamasi siirecindeki kilit katilimcilar1 belirlemek her zaman kolay degildir ve spor
literatiiriinde tartisilmaktadir. Ornegin, Laczniak, Burton ve Murphy (1999) birincil, dolayli ve ikincil
paydaslar arasinda ayrim yapmaktadir (Laczniak, Burton, & Murphy, 1999, s. 49). Kaplan (1999) en
etkili iic varligi, takimlar, oyuncular ve lig olarak iice aywrmaktadir. Bununla birlikte spor
pazarlamasinda bulunan temel paydaslar asagidaki sekilde siralanabilmektedir: Takimlar, ligler,
sporcular, kulip yoénetimi, taraftarlar, medya-tv yayincilidi, sponsorlar/ortaklar, topluluklar, oyuncu
dernekleri, yerel yonetimler ve tedarikgiler (Thorne, Wright, & Jones, 2001, s. 75; Da Silva & Las Casas,
2020, s. 17-18).
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Spor pazarlamasi, spor iirlin/hizmetlerinin yaratilmasi, pazarlanmasi, dagitimi ve tiiketimi ile ilgili bir
organizasyonlar agidir. Spor pazarlamasindan baglica gelir kaynaklar1 biletleme, magazacilik,
sponsorluk ve yayin haklar1 yonetimidir. Miisteriler, spor hayranlaridir ve nihayetinde tiim gelirin
kaynagidir (Holland, 2015, s. 2). Da Silva ve Las Casas (2020, s.12), bu kaynaklara oyuncu satis1 ve
kuliip tiyeligini de eklemektedir (Da Silva & Las Casas, 2020, s. 12). Kiiresel spor malzemeleri pazarinin
2023 yilina kadar yaklasik 150 milyar $, kiiresel spor giyim pazarinin ise 200 milyar $ civarinda olacag
tahmin edilmektedir. Piyasada en ¢ok tanman iki marka Nike ve Adidas’i, Reebok ve Puma takip
etmektedir. Nike yaklasik 40 milyar $ degerindedir ve 2021 yilinda ¢ogunlugu spor giyimden gelen
yaklagik 35 milyar $ gelir elde etmistir. Adidas, 2020 yilinda yaklagik 20 milyar $ net satig
gerceklestirmis ve bunun biiyiik bir kismini ayakkabi satisindan saglamistir (URL-27). Ote yandan,
Almanya, mag basina ortalama taraftar sayis1 bakimmndan en ¢ok desteklenen lige ve Ispanya, diinya
futbolunun en zengin iki kuliibiine (Real Madrid ve Barcelona) sahiptir. Ancak Ingiltere Premier Ligi
(EPL), elde edilen gelir agisindan en st sirada yer almaktadir. EPL ile diger en iyi dort Avrupa futbol
ligi arasindaki gelir ugurumunun nedeni ise yayin haklaridir. EPL, 2016-2019 arasindaki ii¢ yillik donem
icin yerel yayin haklarini yaklasik bes milyar Ingiliz Sterlini'ne satmistir. Bu, EPL kuliiplerinin 2018/19
sezonunda toplam yaklasik 2,45 milyar Ingiliz Sterlini yayin 6demesi almasiyla sonuglanmistir (URL-
29)

Spor pazarlamasinin, bagimsiz bir alt disiplin olarak ele alinmasi, spor pazarlamasmi ana akim
pazarlama uygulamalarindan ayiwran bazi benzersiz Ozelliklere sahip olmast gergeginden
kaynaklanmaktadir. Kritik farkliliklar, bir iiriin veya hizmet olarak sporun benzersiz 6zelliklerinde ve
spor pazarlamacilarinin faaliyet gostermesi gereken olagandisi pazarlama ortaminda yatmaktadir.
Bununla birlikte, Tablo 3, spor pazarlamasinin temel 6zelliklerini sunmaktadir (Charumbira, 2014, s.
68-69; Van Heerden, 2001, s. 80):

Tablo 3. Spor Pazarlamasi Ozellikleri

Spor organizasyonlarinin faaliyetleri, es zamanl olarak rekabet edecek ve isbirligi yapacak sekilde
organize edilmektedir. Takimlar, oyun alaninda rakiplerine karsi yarigir ancak spor etkinligini
diizenlemek icin ayni rakiplerle igbirligi yapmak zorundadir.
Spor iirlinii soyut ve 6zneldir. Taraftar deneyimleri tamamen 6znel oldugundan spor pazarlamacilar
i¢in spor {iriiniiniin veya hizmetinin basarisin1 6l¢gmek zordur.
Spor {iriinii degiskendir ve tahmin edilemez. Bugiin iki takim arasindaki bir mag¢, ayn1 oyunculari,
yetkilileri ve tesisleri icermesine ragmen bir hafta sonra tamamen farkli sonuglar dogurabilir.
Spor iirlinii, kamusal alanda es zamanl olarak Tiretilir ve tiiketilir.
Spor, hem tiiketici hem de endiistriyel bir {iriindiir. Seyirciler i¢in bir tiiketici lirliniidiir. Ayn1 zamanda
sponsorlar tarafindan hedef pazarlarina ulagmak kullanilabilir.
Spor tiiketicileri, kendilerini takimin bir pargast olarak goriir; tuttuklari takimin aktivitelerine
katilimlar: giinliik hayatlarinin 6nemli bir bdliimiinii olusturur
Spor iiriinlerine fiyat belirlemek zordur. Bu, toplam maliyetlere kiyasla fiyatin genellikle ¢ok kuguk
olmasi gergeginden ve dolayisiyla istikrarli bir gelir akisi saglama ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.
Sporun evrensel bir ¢ekiciligi vardir; tiim demografik kesimler tarafindan tiiketir ve farkl kiiltiirler
arasinda bir koprii olusturur. Spor ayrica, dinlenme, eglence, egzersiz, yeme-igme aligkanliklari,
bahis, sosyal kimlik, ig, ekonomik ve yasal ¢evre gibi bos zaman etkinliklerinin tiim ydnleriyle
iligkilidir ve bireyin en temel ihtiya¢larimi karsilar.
Spor urdinlerine yonelik tiketici talebi tutarsizdir. Herhangi bir takvim yili iginde biiylik 6lgiide
dalgalanma egilimindedir.
Spor iiriinii, medyada genis capta ilgi gormekte ve {inliilere odaklanmaktadir.
Spor pazarlamasi, bir marka ile tiiketicileri arasindaki tutku etrafinda kurulan bir iliskiye
dayandigindan, miisterilerle duygusal bir bag kurmay1 saglama konusunda benzersiz bir yetenege
sahiptir.

Kaynak: (Charumbira, 2014, s. 68-69; Van Heerden, 2001, s. 80)
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SPOR PAZARLAMASI AVANTAJLARI

Glinlimiizde spor, sadece bir yarigma ya da oyun olarak goriillmemektedir ve yerel, ulusal ve uluslararasi
ekonomileri desteklemede etkin bir role sahiptir. Spor, 6zellikle turizm agisindan, gesitli etkinliklerin ve
spor lriinlerinin pazarlanabilecegi ve bu etkinlikleri diizenleyen {ilkelere Gnemli finansal faydalar
saglayan bir pazarlama sektorii haline gelmistir (AbdelhaK & Ali, 2021, s. 25). Spor ve spor endiistrisi,
stirekli bir biiylime ve ilerleme alanidir. Spor etkinliklerindeki artisa 6rnek olarak, Olimpiyat Oyunlari,
Avrupa Sampiyonalar1 ve Diinya Kupalar1 gibi miisabakalarinin yayin haklarinin satin alinmasina
yonelik ilginin artmasi verilebilir (Savi¢, Randelovi¢, Stojanovi¢, Stankovié¢, & Siljak, 2018, s. 514).
Onceki arastirmalar, biiyiik bir spor etkinligine ev sahipligi yapmanin, tiiketici farkindaligini ve etkinlik
sirasinda lilkeye (veya sehre) ziyaretgi ¢ekme agisindan ev sahibi iilkeyi etkiledigini gostermektedir.
Ozellikle yaz olimpiyatlarma ev sahipligi yapmak, artan turizm, etkinlikle ilgili iiriin satis1 ve ilgili
hizmet yoluyla ev sahibi {ilkenin tanitiminda 6nemli bir rol oynamaktadir (Chung & Woo, 2011, s. 3).
Cin, 2008 Yaz Olimpiyatlari'ndan 1 milyar Yuan’in lizerinde bir kar elde etmistir. Faaliyet gelirleri, esas
olarak yayin haklari, sponsorluk, ticari mal ve biletlerden olmak iizere toplam 20,5 milyar Yuan'a
ulasmustir (URL-19).

Spor, marka tanitimi ve reklam i¢in ¢ok degerli bir aragtir (Savi¢, Randelovi¢, Stojanovi¢, Stankovic, &
Siljak, 2018, s. 520). Kurumsal sponsorlar igin pazarlamacilar ve marka yéneticileri, sponsorluk
etkinliklerinin marka bilinirligini arttirmasini, taraftarlarin sponsorlu etkinliklerle sponsor markalar
arasinda duygusal ve bilissel olarak baglanti kurmasimi saglayarak marka imajin1 gii¢lendirmesini
amagclamaktadir. Spesifik olarak, spor etkinliklerini sponsor markalarla eslestirmek, dogru mesaji dogru
tlketicilere iletmek icin kritik bir éneme sahiptir (Liu, Kim, Choi, Kim, & Peng, 2015, s. 2) . Ko vd.
(2008) calismasi, tiiketicilerin sponsor sirketler hakkinda olumlu bir imaja ve yiiksek diizeyde spor
katilimina sahip olduklarinda satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugunu gostermistir (Ko, Kim,
Claussen, & Kim, 2008). Wang (2017, s.6), giivenilir bir sponsorun, taraftarin zihninde benzersiz bir
imaj1 yaratacak daha ikna edici bilgiler sunabilecegini belirtmektedir (Wang, 2017, s. 6).

Sosyal medya, geleneksel sponsorluk modellerinde ve spor kuruluslarinin iletisim bi¢imlerinde biiytik
degisikliklere yol agmistir. Facebook Live ve Instagram Stories gibi canli igerik platformlar taraftarlar,
oyuncular, takimlar ve markalar arasindaki iletisimi giiclendirmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar, TV
reklamlaria yapilan harcamalan azaltarak, ¢evrimigi videolara, hikdye anlatimina, 6zgiin kampanya
olusturmaya, dijital ortamlara ve sosyal medya aglarina daha fazla odaklanmaktadir (URL-30).
Instagram ve Twitter gibi sosyal kanallar, hayran kitleleri ve topluluklar olusturmak ve onlarla etkilesim
kurmak i¢in oldukga etkilidir. Ayn1 zamanda, taraftarlara favori sporlarina veya sporcularia neredeyse
7/24 erigim saglamasina yardimci olmaktadir (URL-4). PwC Sports Survey'in 2021 arastirmasina gore,
sektor yoneticilerinin %80'den fazlasi, degisen medya ortamini ve sporun toplumdaki roliine iliskin artan
beklentileri, sektoriin temel pazar gigleri olarak gérmektedir (URL-16).

Evans ve Smith (2004, s.10), sporun, basaril1 internet pazarlama teknikleri arayisinda diger endiistrilere
gore bazi avantajlara sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar arasinda, ziyaret¢iyi daha uzun siire web
sitesinde tutabilme, yiiksek trafik ve ¢evrimigi topluluk olusturma bulunmaktadir (Evans & Smith,
2004, s. 10). Milyonlarca ¢evrimigi izleyiciyi ¢eken en iyi yarismalar ile e-spor pazari son yillarda biiyiik
bir biiylime yasamustir. E-spor i¢indeki sponsorluk ve medya haklar1 gelirinin 2020'de 882,4 milyon $
oldugu tahmin edilmekte ve bu oranin 2023 yilina kadar 1,2 milyar $’a yiikselmesi beklenmektedir
(URL-8). Ote yandan, spor pazarlamasmin diger avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir
(AbdelhaK & Ali, 2021, s. 26-27) :

* Cesitli kurumlarla yapilan sponsorluk sézlesmeleri, TV yayin haklarindan elde edilen gelirler,
oyuncular ve forma satigi yoluyla spor kuliip ve kuruluslarinin kaynaklarinin gelistirilmesi

* Spor kuliibii ve halk arasindaki sosyal etkilesim

* Gerekli tesis ve alt yapilar1 saglayarak spor etkinligi ile iliskisi olan veya komsu bolge/ sehirlerin
gelismesine katkida bulunmak

* Spora ilgi ¢cekmek ve sporu tesvik etmek
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* Bireylerin spor ihtiyaclarini (saglik, psikolojik ve sosyal vb.) en iyi sekilde karsilamak

* Spor kurumlarinin faaliyetleri sonucunda devletin vergi ve harglardaki kaynaklarmin arttirilmasi ve
boylece devletin vergi gelirlerinin artmasi

* Cesitli is olanaklarinin saglanmasi yoluyla issizligin azaltilmasi

* Akranlarla iletisim ve bireylere kaliteli bir yasam tarzi i¢in kendini ger¢eklestirme, basari, ¢alisma,
disiplin, rekabet vb. degerleri saglamak (Neferu, 2017, s. 109)

SPOR PAZARLAMASI ZORLUKLARI

Spor endiistrisinin biiyiikliigii, pazarlamacilara ve marka yoneticilerine, kalabaligin iginde 6ne ¢ikma
zorlugu getirmektedir. Ornegin, iki saatlik bir futbol magini izleyen taraftarlar, onlarca farkli reklama
maruz kalmaktadir ancak reklamlarinin oyunla daha fazla ilgilenen taraftarlar tarafindan gozden
kacirilma riski bulunmaktadir (Gadiraju , 2016, s. 8). Neferu (2017, s.110), spor pazarlamasinda yasanan
en buyik zorluklari, spor etkinlikleri yelpazesinin genislemesi, nitelikli personel ve veri tabani eksikligi,
tilketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin dogru bir sekilde belirlenememesi ve tatmin edilememesi olarak
siralamaktadir (Neferu, 2017, s. 110). Ghasemi vd. (2016), spor pazarlamasinin 6niindeki engelleri
sirasiyla yasal, yapisal, yonetimsel, ¢evresel ve ekonomik olarak dort boyutta incelemektedir (Ghasemi,
Javadipour, & Torkfar, 2016). Durai ve Padinjarethil (2018, s.50), spor kuliibii ve sponsor sirketlerin
uyumuna dikkat cekmektedir. Spor kuruluslari, sponsor firmalarin iiriinleri kadar spor etkinliklerinin
marka imajina da 6zen gostermeli ve stratejiler birlikte olusturulmalidir ( Durai & Padinjarethil, 2018,
s. 50).

Spor organizasyonlarinda basarmin Kkilit unsurlarindan biri, izleyicileri anlama siirecidir. Spor
pazarlamasinda, etkinlik sonuglarinin ve genellikle onunla giiglii bir sekilde baglantili olan drama
unsurunun belirsizliginin artmasi, taraftarlari cezbeder ve heyecan/tutku duygularina neden olur. Ancak
bu slireg, farkli pazarlama yaklasimlariyla ele alinmasi gereken birgok farkli hedef kitle oldugu igin
olduk¢a karmagiktir (Jankovic & Stojanovi¢, 2019, s. 75-76). Sporseverler, spor etkinliklerine katilma
motivasyonlari, duygusal ve ekonomik baghlik, kimlik ve sadakat gibi bir dizi 6zellige gore farklilik
gostermektedir ( Durai & Padinjarethil, 2018, s. 46). Ote yandan, gelismekte olan iilkelerdeki spor
tilketicileri, yerel olarak firetilenler yerine kiiresel olarak pazarlanan Bati spor liglerini, takimlarini,
yildizlarim1 ve lisansh iirlinleri segme egilimindedir. Kiiresellesme, yerel kiiltiir ve spor unsurlar
iizerinde agir bir baski olusturabilmektedir. Yerel spor gelenekleri, spor kimligi ve yerli iiriinleri koruma
ihtiyaci, artan kapitalist ideallerle (6rn. zenginlik, statii ve yildiz olma) ¢atigabilmektedir. Dolayisiyla,
ihracata karsi spor iirlinleri ithal etmeye ve gelistirmeye yatirim, yetenekleri (sporcular ve antrendrler)
ithal etmek ile gelistirmek arasinda denge kurmak, ticari sporlarin desteklenmesiyle madalya potansiyeli
olan olimpik sporlarin gelistirilmesi arasinda denge kurmak, bu iilkelerde 6nemli zorluklar olarak ortaya
cikmaktadir (URL-34).

Spor endstrisi, Covid-19 pandemisinden en ¢ok etkilenen endstriler arasindadir. Bu donemde bir¢ok
fitness kullibii, spor salonu, perakendeci, etkinlik organizatorii ve spor ekipmani iireticisi biiyiik bir
finansal krizle kars1 karsiya kalmigtir. Bu durum, hiikiimetleri, spor etkinliklerinin ve turnuvalarin
giivenli bir sekilde tekrar agilmasi ve salgindan en fazla etkilenen alanlar1 belirleyip, kolaylastirilmig
krediler, siibvansiyonlar veya vergi muafiyetleri konusunda nasil destekleyecekleriyle ilgili yeniden
diistinmeye itmektedir (Yarmoliuk, 2021, s. 14-16). Bununla birlikte pandemi, Wimbledon, British
Open, bazi Formula 1 Grands Prix’leri ve 2021'de gerceklesen 2020 Tokyo Olimpiyatlar1 gibi bircok
onemli organizasyonun ertelenmesine yol agmugtir. Sporcular, iptal edilen miisabakalarin finansal
istikrarsizlig1, takim arkadaslarindan izolasyon, degisen antrenman programlari nedeniyle ciddi bir bask1
yasamaktadir. Ayrica, spor kurumlar1 operasyonlarini daraltmak, miisabakalar1 askiya almak, amag ve
onceliklerini degistirmek ve birinci 6ncelikleri olarak nakit akisin1 yonetmeye donmek zorunda kalmistir
(URL-31).

Yiksek ¢OzUnUrltkli TV’ler ve internet, spor igerigini her yerden izlemeyi kolaylastirdigindan,
profesyonel spor ligleri bilet satiglarinda diisiis yasanmaktadir. Ayrica, sosyal medyayla birlikte
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sporcular ve halk arasinda dogrudan temas, 6zellikle olumsuz baskilar karsisinda, spor kullplerinin
sporcularin sosyal medya iceriklerini denetlemeleri ve kurumdaki her ¢alisanin bu platformlari ciddiye
almalarini saglayacak politikalar gelistirmeleri gerekmektedir. Ote yandan, spor oyunlarinda bahis 150
milyar $’lik bir endiistridir ve neredeyse tamam yasal degildir. ilk kez 2018 May1s ayinda Yiiksek
Mahkeme, spor bahislerinde federal bir yasagi bozarak Nevada'dan New York'a kadar 13 eyalette
yasallagtirmanm oniini agmistir. Gambling Compliance, A.B.D’de 2024 yilina kadar yasal spor
bahisleri pazarmin toplam yillik gelirinin 7,9 milyar $ olacagini ve 40 eyaletin spor bahislerine izin
verebilecegini tahmin etmektedir. Mevzuat degisiklikleri, taraftar deneyiminin gelecegi ve spor
organizasyonlarinin gelir akislar1 tizerindeki etkileri baglaminda 6nemlidir (URL-12; URL-33).

Research & Markets’ gore spor pazarlamasinda karsilagilan en onemli zorluklar, olumsuz iklim
degisiklikleri ve sporla ilgili artan diizenlemelerdir (URL-15). Diger taraftan, spor organizasyonlari igin
taraftarlarin  giivenini kaybetme riski, sponsorlarin ve yatirimcilarin beklentilerini  karsilama
ihtiyacindan 6nce sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirlige yatirnm yapmanin temel nedeni haline gelmistir.
Taraftarlar, sporculardan sosyal ve gevresel konularda net bir durus talep etmektedir. Ozellikle kadin
sporcular, sosyal ve politik konulara dikkat cekmek i¢in sosyal medya platformlarini giderek daha fazla
kullanmaktadir (URL-17). Bununla birlikte, Da Silva ve Las Casas (2017, s.16), spor pazarlamasinin
hem spor etkinliklerinin ve takimlarin tanitim1 hem de spor etkinlikleriyle ilgili diger {irin/hizmetlerin
tanitimi igin gelistirildigine dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada bir zorluk, geleneksel pazarlamada liretici
isletme, tiriin uzmani olarak kabul edilirken, s6z konusu spor oldugunda, taraftarlarin kendilerinin
uzman olduguna inanmasidir (Da Silva & Las Casas, 2017, s. 16).

SPOR PAZARLAMASI STRATEJIiLERI

Sporla ticari birliktelikten para kazanmay1 hedefleyen igletmelerin, ¢evrelerindeki diinyada neler olup
bittiginin farkinda olmalar1 hayati énem tasimaktadir. Ornegin, elestirel diisiinme ve is modelindeki
modern, teknolojik ve toplumsal egilimlerle uyumlu yeni unsurlar1 dahil etme konusundaki siirekli
isteklilik, sporla ilgili herhangi bir organizasyonun rekabet giciini yonlendirmek igin temel
parametrelerdir (URL-3). Tiim spor pazarlama eylemlerinin ana odak noktasi, spor izleyicileridir. Bu
nedenle, marka stratejisinin gelistirilmesinin &ziinde, spor tiiketicilerini etkileyen demografik ve
psikolojik faktorlerin anlagilmasi gerekmektedir. Spor pazarlamasi stratejilerinde dnemli bir unsur, bir
takim veya kuliiple ilgili iirlin/hizmetlerin baska bir takim veya kuliibiin taraftarlar1 icin ¢ekici
olamayabilecegi gercegidir (Jankovic & Stojanovic, 2019, s. 75). Koo ve Lee (2019, s.10), spor kulubi
yoneticilerinin ve pazarlamacilarin, hedef kitlelerini ¢ok dikkatli analiz etmelerini ve sponsorluk
stratejileri olustururken spora katilimlarini géz 6niinde bulundurmalar1 gerektigini belirtmektedir. Bu
caba, bir sponsorluk sdzlesmesinin astronomik fiyati géz Oniine alindiginda, kaynak israfi riskini
azaltabilir (Koo & Lee, 2019, s. 10). PwC Sports Survey'in 2021 arastirmasina gore, futbol
yoneticilerinin yaklagik %601, spor organizasyonlarinin gelirleri artirmak yerine dncelikle maliyetleri
kontrol etmeye odaklanmasi gerektigine inanmaktadir (URL-16).

Tafa (2021), spor pazarlama planmin miikemmel bir sekilde uygulanmadiginda, spor pazarlama
stratejisinin basarisiz olabileceginin altin1 ¢izmektedir. Spor pazarlama plani, pazar/rakiplerin analizini
ve taraftarlar ilgili spor bransini se¢gmeye iten motivasyonlar1 igermelidir (URL-32). Spor kuruluslari
ve pazarlamacilar, dogru igerigi gelistirdikten ve dogru kitleyi belirledikten sonra, hedef kitlelerine
ulagmak i¢in en iyi kanali (6rn. Twitter, YouTube, bloglar, basin biiltenleri vb.) se¢melidir. Spor
pazarlama stratejileri olusturulurken, sponsorluk ve ortakliklarin 6nemi, yenilik¢i pazarlama fikirlerinin
geleneksel fikirlerden daha fazla sattig1, kadmlarin yiizdesinin spor tiiketicileri arasinda giderek arttig1
ve taraftarlarin ilgi ¢ekici, yaratici igerik ve deneyim aradigi unutulmamalidir (URL-14). Deloitte 2022
anketine gore, taraftarlari %95°1, sezon disinda favori takimlar1 veya ligleriyle etkilesime girmektedir.
Ek olarak, % 60'ndan fazlasi, y1l boyu siirecek harika bir deneyimin, gelecek sezonda takimla daha fazla
etkilesim kurma olasiligini ve % 55'1 gelecekte bilet satin alma olasiligini artiracagini sdylemektedir.
Sezon boyunca canli maglar, takimlarin taraftarlara sunabilecegi en O6nemli igeriktir. Genel takim
haberleri, sezon disinda en popiiler igerik tiiriidiir ve bunu oyuncu/teknik direktér kadrosu
degisiklikleriyle ilgili haberler takip etmektedir (URL-23).
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Yeni izleyici ¢cekmek ve taraftar deneyimini gelistirmek i¢in bir¢ok kuliip, tesislerini baglantili ve dijital
mekanlara doniistiirmek icin yatirim yapmaktadir. Sensorler veya kameralar gibi teknolojiler artik
taraftarlarin izledikleri oyuncular hakkinda ayrintili istatistikler almalarini veya oyunlar: farkli agilardan
tekrar izlemelerini miimkiin kilmaktadir. Ek olarak, mobil uygulamalarin kullanimi, diger hizmetlerin
yant1 sira, kullanicilarin bir mekéna veya spor kuliibiine ulagsmanin en kisa yolunu bulmalarina veya
cevrimigi bilet almalarina olanak tanmimaktadir. Bu kolayliklar, taraftarlarin spor tesisini daha iyi,
eksiksiz ve daha Kkisisellestirilmis bir sekilde kullanmasii saglayarak, misteri memnuniyetini
gelistirmektedir (URL-22). Benzer sekilde, Research & Markets, en etkili spor pazarlamasi stratejileri
arasinda, biletlemeyle iliskili maliyetleri azaltmak ve daha hizli erisimi kolaylastirmak i¢in mobil bilet
olanagi sunmak, stadyumlarda seyirci deneyimini gelistirmek i¢in sanal ger¢eklik teknolojisi saglamak
ve e-spora yatirim yapmayi siralamaktadir (URL-15). Savic vd. (2018, s.514), sporun ve spor
endiistrisinin, her tilke i¢cin kamu refahini tesvik etmeyi amaglayan faaliyetlerden olustugunu ve sporun
gelismesi i¢in devlet desteginin 6nemini vurgulamaktadir (Savi¢, Randelovi¢, Stojanovi¢, Stankovié,
& Siljak, 2018, s. 514).

SONUC

[k kez 1978 yilinda tanitilan spor pazarlamas1 kavramu, giiniimiizde bireysel, organizasyonel ve ulusal
diizeyde onemli bir ekonomik ve sosyal faaliyet alanidir. Spor, diinyadaki en popiiler aktiviteler
arasindadir; marka tanitimi ve reklam i¢in ¢ok degerli bir aragtir. Bununla birlikte, spor, bos zaman ve
eglence, rahatlama, egzersiz, yiyecek-icecek tliketimi, bahis, sosyal kimlik, medya ve is diinyas1 gibi
hayatin bir¢ok ydnii ile gii¢lii bir sekilde iligkilidir. Spor pazarlamasi, spor etkinliklerini, iiriinlerini veya
hizmetlerini dogrudan tiiketicilere tanitmay1 igeren bir pazarlama yaklagimidir. Spor {irlinleri, soyut ve
nesneldir, tahmin edilemez, evrensel bir ¢ekicilige sahiptir, tiim demografik kesimler tarafindan tiiketir
ve farkli kiiltiirler arasinda bir koprii olusturur. Ek olarak, spor tiiketicileri, kendilerini takimin bir
parcasi olarak gormektedir.

Spor pazarlamasi, spor kurumlari ve pazarlamacilar i¢in birgok avantaj saglamaktadir. Bunlar arasinda,
biiyiik etkinliklere ev sahipligi yapan iilkelere dnemli bir tanitim ve turizm geliri firsat1 sunmasi; marka
bilinirligini ve marka imajini arttirmasini; daha yiiksek web sitesi trafigi; daha kolay ¢evrimigi topluluk
olugturabilme; sponsorluk sozlesmeleri, TV yaymn haklari, oyuncular ve forma satisiyla kuliip
gelirlerinin arttirilmasi; issizligin azaltilmasi; sporun tegvik edilmesi ve bireylerin saglik, psikolojik ve
sosyal ihtiyaclarinin karsilanmasi1 bulunmaktadir. Ote yandan, nitelikli personel ve veri tabani eksikligi,
tilketicilerin ihtiyag ve isteklerinin dogru bir sekilde belirlenmemesi, dogru sponsor bulabilmek, Covid-
19 pandemisinin yol ag¢tig1 sorunlar, olumsuz iklim degisiklikleri, kiiresellesme, sporla ilgili artan
diizenlemeler ve taraftarlar1 stadyumlara c¢ekebilmek i¢in ilgi ¢ekici deneyimler olusturmak spor
pazarlamasinda spor kuliipleri ve pazarlama yoneticilerinin kars1 karsiya kaldigi zorluklar arasindadir.

Literatiirde spor pazarlamasi ile ilgi yapilan caligsmalar incelendiginde, takim kimliginin tiiketici satin
alma niyetini ve reklam icerigi degerini olumlu yonde etkiledigi, spor kuliiplerinin sponsorluk ve spor
pazarlamasi yoluyla markalarma kars1 olumlu bir tutum olusturabilecegi, iinlii sporcularin, tiiketicilerin
satin alma niyetlerini artirmada en etkili destekgi tiirii oldugu, futbol taraftarlarinin takimlarina baglilik
ve sadakatlerinin ¢ok yiiksek oldugu, taraftarlarin sponsor marka ile sponsor olunan takim arasindaki
uyuma onem verdigi, sponsor ve spor etkinligi uyumun, sponsora yonelik tutumu ve marka imajini
olumlu yonde etkiledigi ve biiyilk spor etkinliklerinin turistleri ¢ekmede yararli olabilecegini
goriilmiistiir. Bununla birlikte, stadyumlarda yenilik¢i teknolojilerin kullaniminin bilet satislarini nasil
etkileyecegi, sosyal medya kullanimi ve spor pazarlamasina etkileri gelecek arastirmalar igin
onerilmektedir.
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0z

Reklamcilik alaninin tarihgesi incelenmis oldugu zaman M.O 3000’li yillara kadar dayandig
goriilmektedir. Reklamin ge¢misten giiniimiize kadar geldigi evrelerde yazili ve gorsel kitle iletisim
araglarinin da rolii 6nem tagimaktadir. Calismada, televizyon reklamciliginin gelisimi ile baglantili
olarak reklamin altin ¢ag1 olarak nitelendirilen 1950 ve 1970’li yillardaki reklamciligin karakteristik
yapisi, alanda yaganan gelismeler ve degisimlerin neler oldugu konularma literatiire dayali bilgilerle
aciklik getirilmeye calisilmistir. Buna ek olarak, reklamm altin ¢agi’nda reklam diinyasina stratejileri
ile yon veren her bir reklamcinin kendi bakis acist kapsaminda reklam diinyasinda 6n plana ¢ikarmis
oldugu kavramlar ile ilgili bilgiler verilmektedir. Rooser Reeves’in reklamda uyguladigi temel satis
vaadi, Raymond Rubicam’in farklilagsma staretejisi, Leo Burnett’in Chicago ekolii temsilcisi olarak
ortaya koydugu dogal cazibe kavrami, William Bernbach’m yaraticilik ve David Ogivly’nin marka imaj1
tizerine ortaya koyduklar1 kavramlar kapsaminda sekiz reklam kampanyasi ile ilgili icerikler konusunda
bilgiler verilerek reklam mesajlarinin olusturulma asamalarinda genel bir degerlendirme yapilmaya
calisilmistir. Reklam diinyasinin oncii isimlerinin belirlemis oldugu stratejilerin giiniimiizdeki reklam
diinyasinda hem reklamverenler hem de reklamcilar agisindan yol gosterici nitelikte oldugu ve ne derece
O6nem arz etmis oldugu goriilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Altin Cag, Televizyon reklamciligi, Stratejiler.

GOLDEN AGES IN ADVERTISING: A CONCEPTUAL STUDY

ABSTRACT

As history of advertising was investigated, it based upon B.C 3000. Printed and visual media are vital
importance for advertising from past to present. In this study, it is given information according to
literature review about developments of television advertisement which connects with structure of
golden ages of advertising in 1950s to 1970s, developments and changes of advertisements era.
Advertisement campaings with regard to strategies effect communication between brands and
consumers, their position onto their point of purchase and provides formulation of advertisement content
from different perspectives. These are basic sale promise was executed by Rooser Reeves, differentation
strategy by Raymond Rubicam, natural charm was developed by one of the representative of Chicago
ecole is Leo Burnett, creativity by William Bernbach, and brand image concept by David Ogivly.,
contents, informations, and advertising message formats of eight advertisement campaigns are

! Bu galigma 20-21 May1s 2021 tarihlerinde 4th Cultural Informatics,Communication&Media Studies konferasinda sunulan
‘Reklamin Altin Cagi (1950-1970)” adl1 bildiriden genisletilmistir.
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examined and are evaluated according to strategies which come into prominence in 1950s and 1970s.
These strategies and concepts which identified by pioneers are instructive and not only for advertisement
world but also advertisers so it is seen that how it becomes more of an issue.

Keywords: Advertising, Golden Age, Television advertisement, Strategies.
GIRIS

Orta ¢ag Latincesinde advertere ‘birinin dikkatini yoneltmek’ sozciigiinden gelen reklam terimi,
giiniimiizde ‘hem bir sanat hem de bir bilim’ olarak tanmimlanmaktadir. Reklam bir sanattir ¢iinkii
bireylerin iiriin ya da hizmeti nasil algiladiklarin1 saptamak ve etkilemek tizere tasarlanmig estetik
teknikler biitinidir. Reklam bilimdir ¢iinkii tiiketici davraniglarinda kullanilan tekniklerin etkilerini
ortaya ¢ikaran istatistiki ve psikolojik etmenleri kullanmaktadir (Beasley, Danesi ve Perron, 2000:9;
aktarn Kiigiikerdogan, 2009:1). Reklamlar iletisim iletilerinin belirli teknikler ¢ercevesinde sunulmasi
ile gerceklesmektedir. Gorsel materyaller ile 6n plana ¢ikan reklamlar; Urtinler, hizmetler ve markalar
ile tiiketiciler arasindaki koprii gorevini goren ve iletisim siirecini etkin hale getiren bir iletisim aracidir.
Literatiirde reklamla ilgili yapilan tanimlarda; reklamlarin ayn1 zamanda bir pazarlama iletisim araci
olarak ifade edildigi de gorulmektedir. Reklam tarihi incelenmis oldugu zaman insanlar arasinda degis
tokusun (trampa) baslamasi ve reklam anlayisinin dogmasi ayni tarihsel siirece rastlamaktadir.
Glinlimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam araglarmin
ornekleri bulunmaktadir (Unsal, 1984:20). Reklam, tarihsel bakimdan once ticari reklam seklinde
gorilmektedir (Bir ve Mavis, 1988:22). Reklamlarin gelisim siirecinde ilk etapta iletisim araglari olarak
yazili kanallarin kullanildig1 goriiliirken; giiniimiizde internetin hayatimiza girmesi ile Internet
reklamciliginin dijital reklamciligin gelismesine zemin hazirlandigi goriilmektedir. Bu kapsamda
reklamcilik alaninda kullanilan mecralarda stratejilerin farklilastig1 gibi tanitimi yapilan {irtin, hizmet ve
markalarin islevlerinin gosterilmesi siiresinde reklamin sadece bilgi verme amacimi igermedigini
reklamin hedef kitleyi ikna etme konusunda araci bir gorev iistlendigi anlagilmaktadir. Reklameilik
sektorii dinamik bir sektor olmakla birlikte toplumsal yasamda meydana gelen gelismeler ve yenilikler
karsisinda adapte olmakta ve sektor bu dogrultuda stirekli geliserek yenilenme siirecine girmektedir.
Reklamcilik sektoriiniin gelisim siirecinde bir ¢ok etmenin rol oynadigini séylemek yanlis olmayacaktir.
Bu etmenler hakkinda bilgi sahibi olmak ve tarihteki gelisim ¢izgisinde hangi unsurlarin rol oynadig
bilmek reklamciligi dogru bir sekilde yorumlamaya yardimci olacaktir. Caligmada, reklamin altin gagi
olarak anilan 1950’li ve 1970°li yillarda yapilan reklam kampanyalarinin televizyon reklamciliginda
hangi stratejiler ¢cercevesinde biitiinlestigi, kullanilan stratejilerle yaratilan reklam kampanyalarinda 6n
plana ¢ikan noktalar, reklamcilarin kimler oldugu ve giiniimiiz reklamciligini nasil etkiledigi caligmanin
konusunu olusturmaktadir.

REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELiSiMiNE GENEL BiR BAKIS

Reklamin gelisim siiregleri toplumlarin yasadigr politik, sosyal, kiltlrel, ekonomik sureclerle birlikte
farklilik gostermektedir ancak reklamciligin gelisim evresi incelendiginde reklam caligmalari ile ilgili
ilk 6rneklere insanhigin ilkel ¢aglarmda M.O 3000’lerde oldugu gorilmektedir. Stimbiil (2010) reklam
diinyasindaki gelismelerle ilgili olarak M.O 3000’lerde koleleri elde edebilmek igin altin vaad edilen
yazilarmn ilk asamada 6n plana ¢iktigini belirtmis ve M.O 500°de Napoli Pompei kentinde duvarlara
politik ve ticari nedenlerle yazilmis olan duvar yazilarinin reklamin ilk 6rnekleri arasinda kabul edildigi
bilgisini vermistir.

Reklamin gelismesinde ve giiniimiizde 6nemli bir noktaya gelmesinde 1460 yilinda matbaanin icadi
reklam diinyasinda doniim noktasi olarak kabul edilmektedir. Cunki matbaa yazinin gelismesinde
6nemli bir basamagi olusturmus ve reklamlarin basili formatta ilanlar halinde halka iletilmesinde dncl
bir role sahip olmustur. Yazili basin olan gazete mecrasinda reklamlar tiiketiciler karsisinda goriiniir
hale gelmis ve bu noktada reklam diinyasinda 6nemli gelismeler yagsanmasimin baslangicini
Olusturmustur. Dagtas (2008) reklamin gelisim evreleri ile ilgili 6nemli olan olaylar1 su sekilde
stralamistir; 1472°de yilinda Ingiltere’de kilise kapilarma ilk defa yazili reklamlar asilmis, 1650°de
yilinda ilk gazetede yer alan reklamlarda ¢alinan at i¢in 6diil vaad edilmis, 1704°te yilinda Amerika'da
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ilk reklam Boston Newsletter'da basilmig, 1729°da Benjamin Franklin tarafindan reklamda beyaz alan
uygulamalar1 kullanilmig, 1841°de Amerika'da Volney B.Palmer tarafindan ilk reklam ajansini
kurulmus, 1844°te ilk dergi reklamlar1 yayinlanmis, 1876’da "Komisyon karsiligi reklam" sézlesmesi
ilk kez uygulanmis, 1879’°da reklam igin ilk defa pazar arastirmasi gerceklestirilmis, 1888°de reklam
profesyonelleri ilk yaym olan "Printers' Ink"? i yayinlanmis, 1900°lii yillarda psikoloji alaninda reklamin
dikkat ¢ekiciligi ve ikna kabiliyeti (izerine ¢alismalar yapilmaya baslanmis, ayni yillarda North Western
Universitesi reklamcilig1 bir disiplin olarak kabul etmis, 1905 yilinda Gillette tiras bigaklar1 igin ilk
ulusal reklam plan1 yapilmis, 1911 yilinda Amerikan Reklam Federasyonu tarafindan reklamcilikta
diiriistliik kodlar tespit edilmis, 1920°de Albert Lasker reklamcilik kavramini "basili satisgilik" olarak
tarif etmis, donem reklamlarinda sinema yildizlar1 yer almaya baslamis, dergilerde tam renkli baskiya
gecilmis, 1922 yilinda ilk radyo reklami uygulanmis, 1924’te ‘N.W.Ayer and Son’ firmasi Everyday
saati ad1 altinda ilk 6zel reklam programi hazirlanmistir. 1930 yilinda Advertising Age (Reklamcilik
cag1) dergisi kurulmus, 1938°de Lanham Trade Mark (Alameti Farika) yasasi ile marka isimleri ve
sloganlar1 guvence altina alinmis ve 1946 Amerika'da halka agik yayin yapan 12 TV istasyonu 1948
yilinda sayisini 46 TV istasyonuna ¢ikartmistir (Sumbil, 2010:51-52).

Yavuz (2013) dinyada reklamecilik tarihini 6 evreye ayirmustir. Bu evrelerden birinci evre; 15.ylizyila
onculik eden yaz1 6ncesi donemdir. Bu evrede ¢igirtkanlar reklamin tamamlayici bir simgesi olarak yer
aldigini, reklamlarm zil g¢alan veya tellal olarak adlandirilan kisiler tarafindan icra edildigini
belirtmiglerdir. 15. ylizyildan 1840’lara kadar devam eden yazili ¢agin ilk donemleri olan ikinci evrede
Ozellikle matbaanin icadi ile birlikte reklamin ¢ok sayida genis bir dagitim alani ile Gretilmesinin yolu
actlmistir. 17. yiizyildan itibaren gazetelerde ilan niteligi iceren haberler yoluyla reklama dogru yonelis
baslanustir. Ik haftalik Ingiliz gazetelerinde yeni tiiketim mallarmin reklamlarma yer verilmeye
baglanmistir. Medyada ise kozmetik, icecek ve patentli ilaclar Ulzerinden reklam 6rneklerine
rastlanmaktadir. 1652 yilinda gazetelerin reklam bdélimlerinde kafe reklamlarma yer verilmesinin
akabinde 1657 yilinda ¢ikolata ve ¢ay reklamlar1 yer almistir. 1700’lerde Amerika reklam adina 6nemli
bir yol kat etmistir. Bu donemde reklamin gelismesinin 6nde gelen sebepleri arasinda niifusun artisi,
aylik dergi ve gazetelerin Avrupa ve Amerika’daki siirlimlerinin artmig olmasidir. Alan yazindaki
bilgiler 1850’li yillarda reklamciligin diikkanlarin cephelerinde yer alan tabelalar ile gelisme
gosterdigini vurgulanmaktadir. ingiltere’de vergiler agisindan Amerika’da daha iyi olmasindan &tiirii
1853 yilindan itibaren Amerika’da daha fazla reklam yaymlamaya baglamistir. 1840°tan 1900’lara kadar
olan gelisim donemi olan ii¢lincii evrede Amerika’da tren yollarinin yapilmis olmasi ulasimin etkinligini
arttirarak, pazarlarin genislemesini saglamig ve bu durumda dergiler ve gazetelerde yer alan reklam
sayisin1 uzun ve hizli mesafeli olan ulasim aracilifiyla tiiketici gruplarin erigmesini saglamistir. Bu
donemde yer alan reklamlarin ortak ozelligi ticari nitelik igermis olmasidir. 1893°te 100 sirketin
yarisindan fazlasi, yillik elli bin dolarlik harcamalarini patentli ilaglar iizerine yapmislardir. Bu siiregten
20 yil sonrasinda, sabun, kozmetik ve otomobil {ireticileri ile anlasmalar yapilmistir. Colgate, Ivory,
Coca Cola ve Wrigley gibi ireticiler paketli olan iirlinleri ¢esitli marka isimleri altinda pazarlamaya
baglamiglardir. Bu kapsamda 19. yiizyilin ortasinda ortaya ¢ikan tiiketici pazart modern pazarlama
sisteminin gelisimine katki saglamistir (Kologlu, 1999:6-12).

1890-1925 yillar1 arasinda yapilan reklamcilikta, Giriniin tanitilmasinin esas oldugu ve tiketicinin ikna
edilmesi siirecinde ilk adimlarin olusturuldugu vurgulanmaktadir. Bu donemde yiyecek, kisisel bakim
ve evle ilgili yeni iiriinlerin nasil kullanilacagr ile ilgili bilincin olugsmamasindan kaynakli olarak Grlin
karakteristikleri ve bireylerin istekleri arasinda dogal bir iligski oldugu kabul edilmemistir. Cogalan
markali Uriinlerin guindelik yasantinin igine yerlestirilmesi ile beraber iiriin kullanim nedenlerinin detaylt
bir sekilde anlatildig1 reklamlarda, nedensellik (reason why) yontemi on plana ¢ikarilmistir. Ancak
reklamciligin gelisimindeki ilk dénemlerde iiriinlerin “egitimsel bir islevi” iizerinde durulmaktaydi.
Yavuz, bu donemde ticarilesmis basili medyanin gelismesinin reklamciligi {irtine dogru
yonlendirdiginin altin1 ¢izmistir. Satin alma davranisinin temelinin kiskanma, sinif iligkileri ve otorite
olarak kabul edildigi bu slrecte, kaygilar ve arkadas gruplarinin tepkilerinin 6nemli oldugunu fark eden
reklamcilar, bu bilgileri tiiketicileri yeni yasam bicimi ve tiiketim pratiklerine uyumlandirmak i¢in
kullanmiglardir. Belirtilen tarihlerde Once magazin, sonra gazetelerde driinin niteliklerine dair

2 Printer’s Ink George P. Rowell tarafindan 1869 yilinda ajanslarin yaptig: isleri standartlasma yolunun agilmasini saglayan bir
sirkettir.
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tartigmalarin yapildig: illistrasyonlar ve gorsel diizeneklerin 6nemi artmistir (Leiss vd, 1990:138,227).
1900 ve 1925 yillar arasinda giiglendirme dénemi olarak adlandirilan dérdiincii evrede reklamda gercek
ve etik olmayan seylere karsi etik ve gergekei reklam yapabilmek igin ¢aligmalar hizlandirilmigtir. Bu
evrenin sonunda, bir¢ok reklamci pazarda kendi yerini kurmus, arastirma® departmanlari ve
Ozellestirilmis reklam firmalar1 bagimsiz ve dnyargili olmayan sekilde incelemelerini medya ve reklam
icin yapmaya baglamislardir. 1925 ve 1945 yillar1 olarak bilimin gelismesi ile gelisen strecin meydana
getirdigi besinci evrede reklamin problemlerini ¢6zmek i¢in bilim metodlarinin uygulanmasina énem
verilmeye baslanmigtir. Bilgi daha 6ncesine gore daha sistemli ve fazla yansitilir bir duruma gelmistir.
Ogzellikle, satis etkinligini 6lgcmek igin reklam stratejilerinde cesitli yontemler kullanilmustir.
1945’lerden giiniimiize kadar devam eden ticaret ve sosyal entegrasyon doneminde, 1950’lerde
televizyonun gelmesi ile birlikte reklam ve medyanin hizli bir sekilde gelismesi reklam diinyasinin
dinamiklerini degisime zorlamgtir.

1950°Li VE 1970°Li YILLARDA REKLAMLARDA UYGULANAN STRATEJILER

1950’li ve 1970’1 yillarda reklam kampanyalarinda Rooser Reeves ‘Temel satis vaadi (Essiz satig
6nermesi)’ , Raymond Rubicam ‘Farklilasma’, Leo Burnett, Chicago ekoliiniin temsilcisi olarak, ‘Dogal
cazibe’ kavrami, William Bernbach ‘Yaraticilik’, David Ogilvy ise ‘Marka imaji’ Uzerine stratejiler
gelistirmisglerdir. Bu dénemde reklam kampanyalar1 yukarida yer alan isimlerin belirledikleri kavramlar
ve stratejilere gére kurgulanarak, bugiiniin reklam diinyasinda karsilasilan reklamlarin igeriklerinin
hazirlanmasinda 6nemli roller edinmektedirler.

Temel Satis Vaadi
Reeves ajansimi su sekilde ifade etmektedir;

‘Bu ajansi diger ajanslardan aywan en énemli ozellik; mantg reklama
tasimamizdir. 1940 yilinda 2.9 milyon dolar ciromuz 1957 °de 100 milyon
dolara ¢ikmigt’(Mayer 1986:57).

Reeves, reklam kampanyasi hazirlarken, tiriindeki niteligin yeterli olmadigin1 diisiinmiis, temel satis
vaadinin bir iiriinde olmasi gerektigini savunmustur. Reeves, tiiketicilerin tiiketim davraniglarini
anlamlandirmada gizli olarak motive edici unsurlarin oldugunu ve tiiketicilerin davraniga
yonelmelerinde diirtiilerin etkili bir rol oynadigimi1 vurgulamustir. Tuketicilerin Griinler ile ilgili olarak
¢ok mesaj almalarinin belirli sorunlarin olugsmasina sebep oldugunu ve reklamcilar i¢in zor olanin
titketicilerin kolaylikla anlayabilecekleri tek akilda kalici bir mesaj yaratmalar1 oldugunu belirtmistir.
Reeves Uriiniin temel satig vaadi’nin formulasyonu igin sistematik bir bakis agis1 gelistirmis, iiriinle ilgili
Urdinuin batdn niteliklerini igeren bir analiz yapmustir. Reeves’in ¢aligmalarinda Temel satig vaadi reklam
kampanyalarimim kilit noktasini1 olusturmustur (Egolf ve McDonough, 2002). Temel satis vaadi
stratejisinde bir markay1 rakibinden ayirmak esastir. Temel satis vaadi stratejisinde tuketicilerin reklam
ile ilgili olarak iddiali bir agiklamay1 veya reklamla ilgili konsepti hatirlamalaridir. Reklamcinin
yapmasi gereken rakiplerinin yapamadigi ancak bir tek iirtinle ortaya atilmasidir. Reeves her bir Grlinin
temel satig vaadinin olmasi gerektigini diisiinmiis ve temel satis vaadinde su unsurlarin altini ¢izmistir;
Onermenin triinle ilgili bir fayday1 igermesi, 6nermenin benzersiz ve rakip olan sirketler tarafindan
kullanilmamasi, Gnermenin satmasini ¢linkii tiiketicilerin satin alma siirecinde yeterli bir 6nemi tagimasi
gerektigidir. Bunlarin yani sira, Reeves iddianin desteklenmesi i¢in yiiksek oranda iiriin arastirmasinin
olmasi1 gerektigini, giiclii olan 6nermenin tekrarmin aligkanligin olusumuna yol agacagi ve bunun
dogrultusunda temel satis vaadinin basarili olacagina inanmaktadir (Koekemoer, 2004:114). Reeves
temel satig vaadi ile tliketicilerin etkin bir rolde bulunmadigini savunmaktadir. Bu durumun olugmasinda
en onemli sebep triinle ilgili olan bilgilerle ¢ok karsilasan tliketici Kitlenin aktif bir sekilde hareket
edebilecek bir konumda olmamasidir.

8 Arastirmanin reklamcilikta bir yeri oldugu fikrini ilk kez 1908 yilinda Harry Dwight ortaya atmigti. Reklam endiistrisinin
sistematik bilgiye duydugu gereksinimin kaginilmaz bir ihtiyag haline gelmesi 1930’1u y1llarin ortalarina dogru gergeklesmistir.
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Farkhilasma

Y&R (Young and Rubicam) reklamlarina bakildiginda reklamlarda metaforlara siklikla bagvuruldugu,
verilmek istenen mesajin acik ve net bir sekilde ifade edilmeye ¢aligildigi goriilmektedir. Rubicam’a
gore, bir markanin rekabet giiclinii gosteren ve kalicihigini saglayan en 6nemli 6gelerden birtanesi
farklilasmadir. Rubicam i¢in farklilasma, markanin hayatta kalma kosuludur; iletisim stratejisinin
yonind belirleyen oncelikli dgedir. Rubicam’a gore tiiketiciler, kendilerine gergek bir farklilik
sunulmadikga reklami ve markay1 dikkate almamaktadirlar. Farkliligi yakalamanin sirr1 ise, siradanligi
reddetmekten gecmektedir. Aligkanliklar1 yikmak ve tiiketicileri cezbedebilmenin tek yolu siradan
olmamaktir. Rubicam’in reklamcilia kazandirmis oldugu en 6nemli iki kavram ‘Aragtirma’ ve
‘Farklilasma’dir (Elden ve Bakir, 2014:115-133). Raymond Rubicam iknanin ¢ekimine inanmistir.
Kendini iyi bir sekilde isini yapmaya adamis ve gorsel olarak dikkat ¢ekici reklamlarda bazen mizahi
kullanmistir. Young ve Rubicam ajansi yaraticilar igin bir vaha olmustur. Rubicam geleneksel olmayan
yapida olmayan kisileri ise almistir. Agik, resmi olmayan ve insanlarin orijinal bir is yaratmaya
kendilerini adadiklar1 bir is ortami yaratmistir. Rubicam isini ‘Alisilagelmise karst direnme’ olarak
tammlamustir (Koekemoeri, 2004:143). Giiniimiizde Rubicam’in reklamda farklilasma kavraminin
neden 6nemli oldugu yanitinmi kolaylikla anlamada bir yol actigi sdylenebilir ¢iinkii kapitalist toplum
yapisinin ingast toplumlar1 farkli bir yasam siirecine siirilklemis ve bu yasam siirecinde bireyler
markalarin reklamlarina birgcok medya kanaliyla maruz kalmaya baglamiglardir. Bu kapsamda
Rubicam’in reklamcilik alaninda gelistirdigi farklilagma stratejisinin tiiketicilerin reklam mesajlarini
degerlendirme asamasinda yol gosterici bir nitelik tagidigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Chicago Ekoll

Burnett reklam anlayisima yeni bir boyut kazandirmig ve ‘Chicago ekolii’ olarak adlandirilan akimin
onciiliigiini yapmistir. Burnett’in reklam anlayisinin ve Chicago ekolii’niin en énemli 6zelligi, ‘dogal
cazibe’ kavramima odaklanmasidir. Dogal cazibe; reklamciliga 6zgii yontemler kullanmadan, Grintn
pazarda yer almasini saglayacak niteliklerine odaklanarak, tiiketici igin cezbedici olma anlamina
gelmektedir. Leo Burnett’in reklam anlayisini, Burnett Company i¢in bir doniim noktasi olan ve 1945
yilinda Amerikan Enstitiisii i¢in hazirladigi ‘Red on Red Kampanyasi® araciligiyla incelemek
mimkiindiir. Kirmizi et satiglarini arttirmak icin gergeklestirilen bu kampanya kapsaminda, Burnett en
etkili imaji1 kirmizi1 et ile yakalayabilecegini diigiinmiis ve pismemis et kullanmanin tiiketici nezdinde
itici kabul edilecegine dair diisiinceleri kulak arkasi ederek fikrini eyleme doniistiirmiistiir. Reklam
tarihinin biiylik kalemlerinden olan ve biiyiik fikirleri ortaya koyan Burnett, pek ¢ok markanin 6liimsiiz
ikonlarina imza atmistir. Burnett tarafindan gelistirilen ikonlar, cesitli sekillerde reklam sektoriiniin
disina da ¢ikmay1 basarmis, diinyanin birgok yerinde tiikketici yasaminin ve kiiltiiriin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir. Burnett’i reklamcilik kariyerinin zirvesine tasiyan marka Marlboro olmustur.
1950’lerde sigara satiglarinda diisiis yasanmistir. Marlboro kampanyasinin kadin sigarasi olarak
konumlanmasinda ve erkek tiiketiciye tekrardan tanitilmasinda kisisel bir role sahip olmustur. Burnett’in
stili marka imajin1 kisisellestirmistir (Giirel ve Bakir, 2007:28). Burnett’in reklam diinyasinda tirtinler
i¢in yapmus oldugu ¢alismalarindaki farklilik Griinler icin bir kisilik ve bir karakter yaratmis olmasidir.
En ¢ok yarattigi karakterler arasinda hayvan karakterleri yer almaktadir. Reklamlarda dogal cazibe
Burnett tarafindan kisilestirmeler araciligiyla kullanilmig ve markalarin kendine 6zgii 6zellikleri ile
biitiinlestirmeye ¢alismistir. Leo Burnett’in bu sekilde reklam diinyasinda kendine gore yol ¢izmesi ‘her
iriintin kendine has bir dramasi olmasi’ gerektigi varsayimindan gelmektedir. Ona gore Urlinun
icerisindeki sakli dramanin kesfinin reklami inandirict ve ilging bir bigim almasini saglamaktadir
(Mayer, 1986: 75).

Yaraticihk

Bernbach reklamcilikta yaraticiligin ¢ok 6nemli bir unsur oldugunu diisiinmekteydi. Buna ek olarak
Bernbach, aragtirmanin, insanlari ne yapmak istediklerini sdyledigi, isi yapmanin giizel, guvenilir bir
yol oldugunu vurgulamigtir. Buna ek olarak, reklamin bir bilim degil ikna oldugunun altin1 ¢izmistir
(Goldman, 1997:61). Bernbach 1949 yilinda faaliyete gecen DDB ajansinda, felsefesini uygulayabilme
firsatini elde etmistir. Bernbach yaratici departmanda ¢alisan pek ¢ok kisinin idolii, 1960’larin yaraticilik
devrimini atesleyen kahramani olmustur. Bernbach’in her zaman orijinal fikri bulmaya c¢alismistir
(Roman, 2009:179). Bernbach tuketici ile farkli sekillerde konusmay1 amag¢ edinmistir. Her kampanya
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icin gelistirmis oldugu strateji farkli karakter veya rtinlerin Gistuin olan 0zellikleri ile gcevrelenmekteydi.
Reklam mesajlarinda kelimeler ile imajlar1 farkli yollardan birbirlerine uyumlastirmasi ¢alismalarinin
iceriklerini farklilastirmistt (Meggs ve Purvis, 2012). Bernbach ve arkadaslarmm 1950’li yillarda
Amerika’da baslattig1 devrim, bir siire sonra dalga dalga yayilarak basta Ingiltere olmak iizere bircok
iilkede sayisiz reklam yazar1 ve sanat yonetmeni tarafindan kabul gérmiis ve uygulamaya konmustur.
‘Bernbach’in reklamcilik anlayisi, yaratict devrimin karakteristik 6zelliklerini belirlemektedir. Onun
reklamda uyguladig1 yeni ve farkli ne varsa bunlar yaratici devrimin fitilinin ateslenmesine neden
olmustur’ (Gegit, 2014:209-219).

Marka imaji

David Ogilvy reklam felsefesinde tiiketiciye, liriinle ilgili gercege dayali bilgi vermenin yani sira;
tilketiciyi anlamak, tiiketiciye hitap etmek, dogru s6ylemek, vaadi ikna edici bir sekilde sunmak, vaadi
yerine getirebilmek, {irlinii satin almaya ikna etmek ve bunu en yaratict bigimde s0ylemek gerektigini
savunmaktadir. Ogilvy, hazirladig1 reklam kampanyalar1 ile markalara hayat vermis, kisiliklerini
kazandirmis, onlara cesitli semboller ve goriintiiler araciligiyla imajlar yliklemistir. Ogivly reklamcilikta
benimsedigi felsefeyi su sozlerle ifade etmistir:

‘Bugiin kotii durumdaki bir¢ok markanin bu halde olmasinin sebebi, bu
markalara —ucuz goriinmenin ise yaradigi-1930°lu yillarda takilan ucuz
imajlardwr.” Buna ek olarak ajanstaki felsefesini calisanlara su sekilde
ifade etmistir. ‘Uriinlerinize birinci sinif hizmet 6zelligi vermek cok
onemlidir.” Ogivly genel anlamda reklamcilikta iiriin imajli olan
reklamlar Uzerinden felsefini belirlemistir (Mayer,1986:63).

1950-1970°Li YILLARDA ONE CIKAN REKLAM KAMPANYALARI

Temel satis vaadi kavramiyla reklamciliga ayr1 bir pencereden bakan Reeves Colgate ve Anacin
kampanyalar1 ile, Rubicam Grape Nuts musir gevregi kampanyasinda farklilagsma kavramiyla, Leo
Burnet Marlboro ile, yaraticilik kavramini ortaya koyan Bernbach Volkswagen ve Avis kampanyalariyla
ve Ogivly ise uzun yillar reklamcilik sektoriinde basari saglamis olan Hathaway ve Schweppes
kampanyalar1 ile reklam diinyasinda referans kabul edilmig kampanyalar yaratmislardir.

Resim 1. Colgate Kampanyasi
Kaynak: (URL-1)

Reeves, Colgate markasinin reklamini gelistirdigi temel satis vaadi stratejisine gore sekillendirmistir.
Reeves kampanyada tuketici kitlelere Colgate’in igeriginde bulunan maddelerin uzun sireli koruma
sagladig1 ve dis firgalama esnasinda disteki ¢iiriiklerle savastigi mesajini vermistir (URL-2). Colgate’in
eski reklamlarinda ‘Kurdela gibi dis macunu: Tiipten diimdiiz ¢ikar ve fir¢anin iizerine kolayca stiriliir’
mesajlar1 verilmekteydi. Bu 6zgiin bir 6nerme olmasina ragmen tiiketicileri satin alma davranisina
yonlendirecek bir mesaj icermemekteydi. Bates bu slogani ‘Dislerinizi temizlerken, agiz kokunuzu da
giderir’ seklinde ifade etmistir (Mayer, 1986: 59).
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Resim 2. Anacin Kampanyasi
Kaynak: (URL-3)

Reeves’in temel satig vaadi ile ilgili olarak hazirladigi ¢alismalardan bir tanesi Anacin Gzerinedir. Resim
2’de yer alan basili reklamda U¢ kutu gosterilmektedir ve her biri bas agris1 problemine karst beyin
icerisinde meydana gelen olusumlari ifade etmektedir. Birinci kutuda insan beynindeki elektrik akimi,
ikincisinde ¢ekisle vurma, Uclincisiinde ise mekanizma pay1 sarimu ile ilgili gérseller yer almaktadir.
Ug kutunun altinda Anacin’in logosu ile birlikte hangi fonksiyonlarinin oldugu gésterilmektedir.
Kampanya suresince Anacin’in satis rakamlarinin 18 ayda 18 milyondan 54 milyona ¢iktig1 gozlenmistir
(Egolf, McDonough, 2002). Rooser Reeves’in reklam kampanyalarinda kullanmig oldugu temel satig
vaadi kavraminin giinlimiizde bir ¢ok markanin reklam kampanyalarinda hedef kitleleri ile iletisim
kurma agamasinda kullanildig1 gézlenmektedir. Bir reklamda temel satig vaadi, markalar ve trunler i¢in
tilketicilerine kendilerini ifade etmede kilit rol oynarken ayni zamanda iiriiniin neden kullanilmasi
gerektigi sorusunun da yanit1 verilebilmektedir.

Resim 3. Grape Nuts Misir Gevregi

Kaynak: Sivulka.,J (2012). Soap, Sex, Cigarettes : A Cultural History Of American Advertising,
Wandsworth Cengage Learning, s:188

1937 yilinda yapilmis Grape Nuts musir gevregindeki reklamda ¢izgi film karakteri konumunda olan
satic1 Jim ilk defa Raymond Rubicam’in ajansi tarafindan kullanilmistir.

Research Article- Submit Date: 08.04.2022, Acceptance Date: 11.05.2022 194
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2022/ejnm_v6i2007
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2022 Volume 6 Issue 2, p.188-199
Research Article

Resim 4. Marlboro Kampanyasi
Kaynak: (URL-4)

Burnett’in yaptigi kampanyalar icerisinde giiniimiizde de en ¢ok konusulan Marlboro sigara
kampanyasidir. 1920°li yillarda ‘Mild As May’ tanimlamasi ile halka tanitilan Marlboro, kadin
tiikketicilere hitap etmekteydi. 1930’larda birtakim sorunlarla karsilasan Marlboro reklamlarinda verdigi
mesajlar1 zekice ifade ederek farkli bir atak gdstermistir. 2. Diinya Savasi sirasinda diisiis yasayan
Marlbora piyasada yer alamamustir. Diger bir taraftan, Camel, Lucky Strike, Chesterfield markalar
savastan sonra tiiketici gruplari ile yakin temasta olan markalar arasinda bulunmuslardir. Ayni1 zamanda
bu donemde Amerikan kultiriinde birtakim degisiklikler yasanmistir. Bu degisikliklerden bir tanesi
sigara tiiketim aliskanliklarinda bir artisin meydana gelmis olmasidir. 1955 yilinda Leo Burnett’in
reklam ajansiyla anlasarak Marlboro i¢in ‘Tattooed Man’ kampanyasi baslatilmisti. Yeni reklam
kampanyasi gerek televizyon yayilari gerekse basili reklamlar araciligiyla duyurulmustur. 1965 yilinda
yaymlanan ‘The Tale of the Marlboro Brand’ adli reklamda bir halk sarkisinin {izerine, miizigin ritmine
uygun tarzda bir sunucu konusma yapmuistir. Sunucu, Marlbora sigaralarinin Richmond, Virgiana’dan
nasil ¢iktigini ve tilkenin tiimiine nasil yayildigini anlatmistir. Reklam igeriginde yakin ¢ekimde sert
kovboy yiizleri ve Marlboro markasinin gorseline yer verilmistir. Ekrandaki sloganda ‘Tadin oldugu
yere gelin, Marlboro iilkesine gelin’ ifadesiyle Marlbora sigarasmmin marka mesaj1 tiiketiciye

aktarilmistir (Rutherford, 2000:56-64).

We try
h ;“‘(‘Cr-

Resim 5. Avis
Kaynak: (URL-5)

Reklamecilik tarihinin efsane kampanyalarindan biri olan Avis kampanyasi, yayma girmeden 6nce test
edilmistir. Teste katilan ve hedef kitleyi temsil eden denek grubun yarisi reklam mesaji ile tiketicilere
verilmek isteneni algilayabilmis ve reklam kampanyasinda kullanilmasina onay vermistir. Bu kampanya
ile Avis tistiin bagar1 yakalamis ve 6zellikle 1962 yilinda Avis’in ‘“We Try Harder” kampanyasi ile rakibi
Hertz’e kars1 biiylik bir basar1 elde etmistir. Avis’in tiiketicilerin akillarinda konumlanmasi ‘Dogru
Se¢im’ stratejisi lizerine olmustur. 1962 yilinda yapilan kampanya siirecinde Amerika’da araba kiralama
oranlar1 toplamin %11’ini olusturuyorken, yapilan kampanyanin etkisiyle 1966 yilinda %35 oranina
ulagmustir. Bu reklam kampanyasinin basarili olmasinda sadece reklamin etkinliligi degil, ayn1 zamanda
Avis’in miisteriler ile markay1 yapilandirma sirecinde etkin bir sekilde ¢alismasi 6nemli bir rol
oynamistir. Reklam ajansi 90 giinii Avis’in isini 6grenmeye ve sirket hakkinda ¢alisanlar ile gériismeye
harcamistir. Bununla birlikte Avis’in yaptig1 is ile ilgili sorulan soruya verilen cevap kampanya amacini
Ozetlemistir. Bu soruda tuketiciler neden araba kiralama igin tercih edilen bir marka yaratilmak
istendigini sormuslardir. Avis tarafindan bir marka olarak daha zorunun yapilmasinim hedeflendigi ile
ilgili yanit verilmistir.
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Resim 6. Volkswagen
Kaynak: (URL-6)

Bernbach’in tstesinden zorlukla geldigi bir diger basarili kampanyasi Volkswagen’dir. Volkswagen
1950 yilinda DDB’yi Beetle arabasini Amerikan tiiketicisi ile tanistirmasi i¢in gorevlendirmistir.
Beetle’in standart arabalara gore farkli boyutta olmasi ve Amerikalilar’in alismadigi tarzda bir araba
olmasindan otiirii pazarda farkl stratejiler uygulamasi zorunlu bir hal almistir. Beetle estetik goriiniise
sahip olmayan ve yiiksek performansli bir araba olmadigi i¢in reklam ajansinin yaratici ekibi ile
pazarlama kampanyasi organize edilmistir. Ajansin metin yazar1 olan Julian Koenig biiylik olma
diisiincesinin iyi oldugu goriisiiniin karsisinda ‘Think small’(Kiiglik diigiin) basligini atarak, kiigiik araba
sahibi olmanin faydalar1 konusunda bir tartigma baglatmistir. Buna ek olarak, 1950’li yillarda arabalar
parlak, renkli liks stiller ve fantastik senaryolar cercevesinde yansitilmaktaydi. Ajansin tasarimcisi
Helmut Krone, yapilanlarin tersine gorselin igerisinde ufak bir araba gorseli yerlestirmis ve bu
kampanya ile beraber Alman araba Ureticisi bllylik kazanimlar elde etmistir. Beetle Amerika’daki karsit
kdlttrtn 6ncdl bir simgesi konumunda yer almigtir (URL-7). 1950 ve 1960’larda ilk olarak basili ilanlar
ile gerceklestirilen Volkswagen kampanyalari, televizyon reklamlarindaki iceriklerde de ayni espri ve
niikteli tavirla marka kisiligini ortaya koymustur. 1950’lerin sonlarinda DDB tarafindan hazirlanan
Volkswagen Beetle reklam kampanyasi, yaraticilik agisindan kiiresel boyutta hizli bir sekilde iin
kazanmigtir.

Resim 7. Hathaway

Kaynak: (URL-8)

Ogivly’nin reklam diinyasma ses getiren imaj kampanyalarindan ilki ‘Hathaway Gomlek Adam’
kampanyasidir. Ogivly reklamda, tiiketicinin duygusal etkiyi i¢inde barindiran, reklamda yarattigi
hikaye cazibesi ile tlketicinin, riin ve marka ile olan iliskisini giiclendirmeye ¢aligmistir. Hathaway
gomlekleri i¢in Ogivly tarafindan yuritilen kampanya 25 yil siirmiistir. 1951 yilinda Hathaway
gomlekleri ilgili brifi almasmnin arkasindan Hathaway gomlekleri ve tuketicileri Uzerine derinlemesine
arastirmalar yapilmigstir. Reklam igerikleri ile ilgili olarak 18 tane konsept belirlenmistir. Uygulanacak
olan reklam kampanyasinda farkli karakterde olan bir adamin {izerine imaj yaratilmistir. Hathaway
gomlekleri romantik ortamlarda gosterilerek hayali bir element olarak yansitilmis ve reklamda géziinde
yama bulunan Baron George’un tizerinden bir hikdye kurgulanmustir. Ogivly, reklam filminde
Hathaway gomlekleri igin g6zi bantli olan bir karakter yaratmugtir. Bu hikayede ingiltere’de balik tutan
adamn gozi zarar gormistiir. Ogivly’in gozde kullandigr yama hem farkli bir imaj yaratmig hem de
renkli hayati olan aristokratik adam yama kullanarak tiyatrovari davraniglari ile dikkatleri {izerine
cekmistir. Izleyici tarafindan goziinii kaybeden adamin hikayesi merak uyandirmustir (URL-9).
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Kampanyanin basili reklamlarinda yapay sinek yontemiyle balik avlarken gdziinii yaralayan biiyiikelci
Lewis Douglas’n bir fotografina yer verilmistir (Roman, 2009:132).

Resim 8. Schweppes
Kaynak: (URL-10)

Ogilvy’nin uzun soluklu diger kampanyas1 Schweppes icin yaptig1 kampanyadir. Kampanya slogan
‘Schweppes’deki Adam Burada’ olarak belirlenmistir. 1958 yili itibari ile Schweppes yilda 30 milyon
sisenin iizerinde satis yapmaya baglamistir. Ogilvy, tiiketici tarafindan arzu edilebilecek yasam tarzini
yansitan reklamlarda; marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurmaya Ozen gdstermistir.
Ogilvy’nin yaraticilikla se¢ilmis yardimer mesaj 6gesi, kullanmis oldugu karakterin fiziksel 6zellikleri
ile yansitilmistir. Ogivly, reklam kampanyasinda hayali bir karakteri kullanmayi tercih etmemistir. Bu
nedenle Schweppes’in yoneticisi Binbasi Edward Whitehead’in reklamda oynamasi kampanyanin
strdiirtilebilirligi agisindan 6nem tasimistir (URL-11). Kumandan Edward (‘Teddy’) Whitehead
etkileyici, yakisikli, giir koyu kizil biyiklart olan, fiziksel sagliga takitili bir adam ve iyi bir fotograf
sanatgisi olarak bilinmekteydi. Ogivly’nin sadece ‘bes dakika siiren, gdstermelik bir mahcubiyet sovu’
tanimlamasindan sonra, Whitehead, bir sirket bagkaninin reklamlarda boy gostermesinin onursuzca ve
‘Ingilizlige yakismayan’ bir sey oldugu seklindeki gériisiinden vazgecip Schweppes’in Amerika’daki
yiizii ve ‘Schweppervescence’n sozciisii olmayi kabul etmistir. Yapilan reklamda kumandan se¢kin biri
olarak tasvir edilirken; polo maglarinda, tiyatro kulislerinde, hipodromlarda jokeylerle birlikte
gosterilmistir. Reklam kampanyasi ile birlikte Schweppes’in ilk alt1 aydaki satiglar1 yiizde 600 artmistir
(Roman, 2009:134-135). Schweppes i¢in 1955 yilinda yapilan bu reklam kampanyasi1 1970’lere kadar
yaklagik 18 y1l stirmiistiir.

SONUGC

Reklamin altin ¢agi ile ilgili olan ¢alismada ilk olarak reklamciligin koklerinin hangi zamana dayandig,
tarihte reklamcilik ile ilgili ilk 6rneklerde nasil ifade edildigi konusunda bilgiler verilmistir. Altin ¢ag1
ile ilgili surecin dogrudan kampanyalar ve kitle iletisim araglari dogrultusunda gelismedigi
anlasilmaktadir. Clnki reklamcilik alani insanligin, toplumlarin ve toplumlar arasinda yasanan
geligmelere paralel olarak bigimlenmistir. Bu noktada, 6zellikle 2. Diinya Savasindaki siiregler reklamin
glinimiize geldigi asamada tekrardan olusan tiikketim aligkanliklari, reklamin hangi formda
bigimlendigini anlamlandirma konusunda yardimci olabilmektedir. Reklamcilik tarihinde ilk olarak
basili reklam drneklerinde 1665 yilinda Ingiltere’de yasanan biiyiik veba salgininda kullanilan ilaglarin
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda reklamin bigimlenmesinde kullanilan kitle iletigim araglari
tilketicileri ve o donemdeki tiiketim pratiklerini olusturmada bir misyona sahip olmustur. Guniimizde
ise reklam bigim degistirmis sadece ihtiyaci karsilamasindan 6te psikolojik yonden tatmin edici bir rol
iistlenmistir. Tiketicinin hakim oldugu egemen diinyada reklamlar tiiketicilerin beklentileri ve
isteklerine gore sekillenerek, onlarla iletisim kurulabilir duruma gelmistir. Diger bir taraftan, bugin
reklamdan yerine getirmesi gereken gorevlerin gelisen pazar kosullari, teknik gelismeler, gelirlerde
artiglar kapsaminda ¢ok fazla oldugu goriilmektedir. Calisma, reklamin genel olarak hangi bigimlerde
var oldugu ve ozellikle reklamin altin ¢agindaki kampanyalarin reklamin hangi fonksiyonlar1 yerine
getirdigi konusunda bilgi sunmaktir. Islevleri agisindan bakilmis oldugu zaman reklam o6ncelikle
iletisimi saglamakta, bu iletisimi saglarken bilgi vermekte, ikna etmekte, eglendirmekte ve bir davraniga
yonlendirme yaparak tesvik etmektedir. Reklamin altin ¢agindaki gelismeler {izerinden bir
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degerlendirme yapildigi zaman, giiniimiizde olusturulan reklam kampanyalarinin igerikleri reklamin
onciilerinin olusturdugu stratejiler ekseninde bigimlenmektedir ve stratejiler kampanyalar igin bir temel
olusturmaktadir. Ozellikle 1950°’li ve 1970’li yillarda, Rooser Reeves’in reklam kampanyalarinda
uygulamis oldugu satis stratejisi reklamlarda ortaya konulan tirliniin neden satin alinmasi gerektigi
hususunda reklamin bilgi verici islevini tistlenirken ayni zamanda temel satis vaadinin olmasi bir tiriini
digerinden ayiran 6zelligi ile birlikte ikna edici islevini de ortaya koymaktadir. Diger bir taraftan
Ozellikle David Ogivly’nin ortaya koydugu marka imaj1 unsuru, giiniimiiz diinyasinda var olan binlerce
marka i¢in imaj olusturmanin tiiketiciyi ikna etmede ve satin alma davranigina yonlendirme surecinde
oldukca etkin olmaktadir. William Bernbach gergeklestirdigi reklam kampanyalarinda yaraticiligin
etkinligini savunmus ve reklamda yaraticiligm var olmasmin reklamin akilda kaliciligi saglayarak
tlketiciyi ikna etme siirecinde 6nem arz ettigini vurgulamistir. Bu kapsamda, reklamm altin ¢aginda
olusturulan reklam kampanyalarinin pratikte islevselligini ve reklamin prensiplerini ortaya koyan
caligmalar olarak reklam diinyasinda iz biraktig1 konusunda bilgiler elde edilmektedir. Reklamin altin
cag1 ile ilgili olarak unutulmamasi gereken en onemli konu reklamin o donemde Amerikan
hegemonyasinda geliserek ilerleme kaydetmis olmasidir. Mattelart, Amerikan sanayinin dzellikle 1945
ve 1960’1 yillar arasinda gelismesinin reklamcilik alaninda yasanan gelismelere paralel olarak
Amerika’daki ticari iistiinliigiin bir gostergesi oldugunu belirtmistir. Bu ¢ergevede glinumuzde kapitalist
toplumun insasinda Amerika’nin neden dnde geldigi konusunda belirli bir ¢gikarim yapmak miimkiindiir.
Diinyada reklamcilik alaninda meydana gelen gelismelerle olusan evreler ve altin ¢aginda dnde gelen
reklamcilarin yaptig1 caligmalar giiniimiiz reklam diinyasinin kilit taglarini olusturmus ve olusturmaya
devam etmektedir.
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Calisma, bilisim teknolojilerindeki degisim ve gelismelere paralel olarak, 2016 yilinda “Post-Truth” ya
da “Hakikat Sonras1” seklinde ifade edilen ve ger¢ekligin yeniden ingasin1 miimkiin kilan yeni medyanin
doniisiimii ve bu doniisiimiin kisisel baglamda yansimasi iizerine bir analizdir. Giiniimiiz diinyasinda
bilgi ve habere anlik olarak ulasabilmek biiylik dneme sahiptir. Bu anlamda medyadaki igeriklerin hizli
bir sekilde olugmasi ve akici bir iisluba sahip olmasi gerekmektedir. Medyada olusturulan tiim igerikler
kurgu siirecinden gegmekte ve belli bir ¢ercevede hazirlanarak hikaye seklinde servis edilmektedir. Bu
servis edilen iceriklerin bir kismi yanliglikla, bir kismi bilerek ve isteyerek degistirilmekte ya da
tamamen baglaminda koparilip sahte icerikler seklinde kitleye ulasmaktadir. Izler okur kitle gelen bilgi
ve haberlerle iiretilen yeni gergekliklere maruz kalmakta ve gercegin farkli bir versiyonuna
inanmaktadir. Hakiki gercekten giic alarak yola cikilan bilgi ve haber yolculugu iiretilen yeni
gercekliklerle yeni bir evren olusturmaktadir. Bu baglamda olusturulan ¢alismamizda ilk olarak “Post-
Truth” kavramini agiklarken, aslinda “Post-Truth” kavraminin koklerini aldigr tarihsel alandan da s6z
edilmektedir. Calismamizin “Post-Truth Caginda Diinya ve Yeni Medya” basliginda yeni medyanin
giivenilirligi tartisilmis ve yapilan anket ¢alismasina yer verilmistir. Calismamizin son bashg “Hakikat
Sonrast Medyayr Okumak ve Yazmak” seklinde hazirlanmistir. Calismanin amaci yeni medyanin
bireysel ve toplumsal hayat iizerindeki olumsuzluklarini tespit etmeye yoneliktir. Bu anlamda
calismamiz, medya okuryazarligi kavramsalindan hareketle bilingli ve sorgulayan bir izler okur kitlenin
olusumunu énemsemektedir. Calismada kaynak tarama yontemi kullanilmis ve anket arastirmasina yer
verilmistir. Kaynak tarama yonteminde uzman ve akademisyenlerin ¢alismalara bagvurulmustur.
Anket arastirmasi Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Lisansiistii dgrencileri ile sinirlandirilmustir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Post-Truth, Medya Okuryazarligi, Sosyal Medya.

MEDIA LITERACY IN THE POST-TRUTH AGE

ABSTRACT

In parallel with the changes and developments in information technologies, the study is an analysis of
the transformation of the new media, which was expressed as "Post-Truth" in 2016, enabling the
reconstruction of reality, and the reflection of this transformation in a personal context. In today's world,
it is of great importance to be able to access information and news instantly. In this sense, the content in
the media should be formed quickly and have a fluid style. All the contents that are created in the media
goes through the editing process and is prepared in a certain perspective and served as a story. Some of
these contents are accidentally altered and some of them are intentionally and willfully altered, or
completely removed in context and reach the audience in the form of fake content. The audience is
exposed to new realities produced by incoming information and news and believes in a different version
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of reality. The journey of knowledge and news which is powered by reality creates a new universe with
the new realities produced. In our study created in this context, while explaining the concept of "Post-
Truth", the historical field where the concept of "Post-Truth” took its roots is also mentioned. In the title
of "New Post-Truth Media" of our study, the reliability of the new media was discussed and the survey
study was included. The last title of our study is prepared as "Reading and Writing the Post-Truth
Media". The aim of the study is to determine the negativities of the new media on individual and social
life. In this sense, our study cares about the formation of a conscious and questioning readership based
on the concept of media literacy. In the study, the literature review method was used and the survey
research was included. In the literature review method, the studies of experts and academicians were
consulted. The survey research was limited to Istanbul University Communication Faculty Graduate
students.

Keywords: Post-Truth, New Media, Media Literacy, Social Media.

GIRIS

Bilgi ve internet teknolojilerinin, bilgi ve habere, zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde ulasmada
bagat faktor oynadigi giinimiiz diinyasinda gercek ve sahte olan arasinda ayrim yapmak neredeyse
imkansiz bir hale gelmistir. Gostergelerin esareti altinda kaybolmaya yiiz tutmus olan sézciikler ve bu
sozciiklerin arasinda dogruluguna itibar edilecek gergeklikleri sinamak, yeni teknolojilerin kolay ve hizli
olmasia karsin ¢ogu kez derinlemesine analiz yapmay1 gerektirecek sekilde, genis zaman dilimlerine
muhta¢ bir duruma burinmektedir. (Fiske, 2014:73) Bu anlamda en fazla toplumsali baglayan kisisel
bilgi ve haber akislar1 6zellikle yeni medya araglari ile gogu kez kaynaksiz yalan ve yanlis bilgilerle
giindeme tasinmaktadir. Sagliktan egitime, ekonomiden siyasete; insana dair olan her sey ve olguda
yalan ya da yanlis bir iz kaydina rastlamak olasidur.

Yeni medya araglarmin en dnemli uzantisi olarak sosyal medya platformlari, olay ve haberleri takip
etme konusunda en ¢ok kullanilan alanlar haline gelmistir. Glinlimiiziin akilli cihazlari ile anlik olarak
erigilebilen ya da olusturulabilen enformasyon ¢iktilari, galakalem oldugu gibi en fazla da hiza muhatap
birakilan bir sistemsel sorun olmaktadir. Bugiin teknolojik imkanlara sahip olan sahis ya da
yapilasmalar, uzmani olmasa da gazeteci, doktor, avukat, miihendis, egitimci, ekonomist ya da siyasetgi
gibi yetkinlik gerektiren konularda yargilar dagitabilmektir. Bu yargilarin dagitildigi ana akim medya
olarak tabir edilen ulusal yayincilik kurumlar1 ve bazi sosyal medya platformlari, uzmanlik gerektiren
alanlarda konusmact olarak konuk ettikleri ya da roportaj yaptiklar kisilerle insan hayatia belki de
tamiri miimkiin olamayacak yanligliklarla dokunmakta ve biiyiik kitlelere hitap etmektedir.

Bugiin iilkemiz ve diinyada ¢ok sayida medya organi bir haberi servis ederken 6ncelikli olarak ticari ve
kar odakli yaklagimlari 6n planina almaktadir. (Cetinkaya, 2018:9-10) Yayncilikta reyting ve tiraj
kaygisi, reklam ve pazarlama teknikleri ve iktidar temelli beyanlar ile farkli bir boyuta evrilen sozlii,
yazili, isitsel, gorsel ve dijital tiim medya araglar1 kamuoyunu etkileme giicii ile zirveye ulasmistir.
Bugln medya bir salgin1 komplo teorilerine ¢evirebilen, iklim degisikliklerini dinsel mitlerle
bagdastiran, bir kaza haberini bir suikast girisimi gibi verebilen ya da bir taciz haberini ailevi bir
sorunsala doniistiirebilen bir ¢ehreye biirinmiistiir. Post-Truth olarak tanimlanan ve yalanin artik dogru
olarak kabul gordiigii bir diinyaya evrilmis durumdayiz. Cesitli manipiilasyon ve algi teknikleri ile
medya, bireysel karar alma siireclerinde 6nemli bir rehber vazifesi gérmektedir. Kisisel bilgilerini yeni
medya uygulamalari ile dogrulamaya calisirken yitirilen gerceklik olgusu, 6zellikle linkler arasinda
dolasma imkani saglayan internet teknolojileri ile tavan seviyelere ulagmistir. Yeni medya igeriginde
¢ok sayida kaynakli ve bilimsel literatiire sahip bilgileri de barindirmakla birlikte bu bilgilere ulasirken
yitirilen gerceklik algis1 ve dogruyu ispat edememe problemleriyle tam bir kisir dongii haline gelmistir.
Artik herhangi bir konuda tek bir hakikaten s6z etmek miimkiin degildir. Tek bir hakikatten ¢ok fazla
sayida gerceklik tiiretilmeye ¢alisilmaktadir.

Bu baglamdan hareketle ilgili ¢aligmada yeni medyanin bireysel ve toplumsal lizerindeki olumsuz etkisi
tespit edilmeye ¢alisilacaktir. Olumsuz etkinin tespitinden sonraki en 6nemli ¢éziim araci ise medyay1
anlamaya, okumaya ve yeniden yazmaya imkan saglayan medya okuryazarligi kavramsalinda
tartisilacaktir.
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“POST TRUTH” KAVRAMI UZERINE

Guntmuzun izler okur kitlesi, duygu ve inang temelli gerekgelere dayali bilgi ve haberleri tercih ediyor
gibi goriinse de bu durumun altinda yatan ve gerek metinsel gerek gorsel bilesenleriyle, hakikat
zemininde inga edilen yeni gergeklik tireticilerinin yonlendirildigi bir diinyaya evrildi. (Géneng, 2018:
61). Hakikat, dogrulugundan sual olunmaz bilgileri igeren bir biitiinsel iken gerceklik en nihayetinde
yeni durumlara gore ¢ehresini degistirebilecek bir yapiya sahiptir. Hakikat zemininde insa edilen kimi
gergeklikler hakikat ile paralellik arz ederken, gercekligin yeniden insas1 olarak hakikat sonrasi terimini
acmak ve bugiine getirdigi ve belki de gotiirmeye calistig1 dogru ve diiriist bilgi ve haber paylasimlarimi
analiz etmek acisindan zaruridir.

Ilk olarak 90’1 yillarda kullamlan “Post-Truth” sozciigiiniin, yaygm olarak kullanim zamanma
bakildiginda 2016 ABD baskanlik secimi ve Ingiltere’nin AB’den ayrilmasi olarak nitelendirilen Brexit
streci gbzlemlenmektedir. (Girsoy: 2014) Aym yil Oxford s6zliigiine ‘“Post Truth” olarak gecen
kavramin dilimizde kullanilan karsiliklar ise hakikat sonrasi, hakikat otesi, hakikat étesilik, hakikat
sonrasilik, hakikat asimimi, hakikatin onemsizlesmesi, gercek otesi, gerceklik oOtesi, dogru dtesi,
dogruluk sonrasi ger¢ek sonrasi, ger¢eklik sonrasi, gergegin dtesi, gercek iistii, post-gergek, post-
hakikat, post-olgusal, sahte gerceklik, dznel gercekleme, inanilmis gerceklik, gercegimsi, gercek agimi,
gercgegin biikiilmesi seklinde olabilmektedir. (Terzi:2020) Calismada akademik analizlerde en ¢ok
kullanilan kavram olarak Post-Truth sézctigii kullanilacaktir.

POST-TRUTH OLGUSUNA TARIHSEL BiR iNCELEME

Epistemolojik olarak kurgulanan ve ontolojik agidan hicbir temeli olmayan gerc¢ekligin yeniden insa
edildigi sdylem, olay ve olgular felsefi okumalara bakildiginda da gbéze ¢arpan énemli kaynaklardir.
(Mcintyre, 2019: 39-48) Ancak giiniimiizden ayrildig1 en dnemli yan1 gegmiste yapilan ¢arpitma, yalan
ve yonlendirmeye dayali tutumlarin, sadece kisisel olarak konumlanma ve toplumun algisini salt bu
amag etrafinda birlestirme durumlaridir. Oysa 6zellikle gliniimiiz kitle iletisim araglariyla yapilan post-
truth eylemleri, yalana degil, yeni bir gerceklige tutunma seklinde icraata dokiilen eylemler yeni bir
evren olusturma egilimindedir. Hem ana akim hem internet dolayiml kitle iletisim aracglar1 s6z birligi
edercesine ve dogrularcasina ayni bilgi ve haberleri paylasmaktadir. Iletilen mesajlar, izler okur kitle
tarafindan oldugu gibi alinirken, bu yaratilan yeni evren gergek diinya gibi algilanmakta, sosyal
medyanin getirmis oldugu anlik bildirimler ve paylasimlar ile ¢ok c¢abuk ve kolay sekilde
genisleyebilmektedir. (GOneng, 2018:127-130).

Sozli kiiltiirden yazilh kiiltiire gecilmesi ile birlikte, ampirik ve bilimsel ¢alismalarin kayda alinmasinin
yant sira duygu ve diisiince diinyasina hitap eden eserler de meydana gelmistir. Bu duygu ve diisiince
diinyasina hitap eden eserler, bugin diinya klasikleri olarak sayilan ve kisisel goriislerin empati
6lgeginden noksan birakildigi bir takim anlayis farkliliklarina da zemin oldugu goriilmektedir. Cogu
diinya klasigi sayilan eserin, aslinda doneminin sorunlarini anlattigi, yasadigi toplumun aynasi oldugu
yadsinamaz bir gercektir. Ancak nesnel ve 6znel bakis agilarinin yer degistirmesine sebebiyet vermesi
acisindan degerlendirmeye alinmasi gereken eserlerdir. Ornegin Dostoyevski’nin Sug ve Ceza’sinda
Raskolnikov isledigi suclarda tamamen 6znel gerekcelere siginmaktadir. Ortada bir su¢ vardir, cezasi
bellidir, nesnel olarak yaklasilmasi gerekmektedir. Netice itibariyle romandir, ancak emsal vakalar i¢in
onemli algilar olusturacak yogun duygu ve fikir agiklamalar1 igermektedir. Ancak yaratilan algi
Raskolnikov’u kamuoyunun 6niinde neredeyse magdur pozisyonuna sokmaktadir. (Rutli: 2020). Ayni
sey tarihi tahrif etmeye g¢alisan tiim Batili Sarkiyatgilar i¢in de sdylenebilir. Viyana Konsiiliinden bu
yana kendini Dogu kiiltiirtindeki tespit ettigi séziim ona eksik ve hatalarla konumlandirmaya calisan
Bati medeniyeti i¢in de gecerlidir. Bat1, kendini insa siirecine devam ederken bir yandan da Dogu i¢in
yeni gerceklikler Uretmeye devam etmektedir. (Said, 2021:59-60). Napolyon’un Misir’1 isgali sirasinda
Miisliman halka Miisliimanligi 6vmesi ve Misir halkinin saygi ve sevgisini kazanmasi bu anlamda ¢ok
da sasirtict olmamigtir. Ciinkii iilkenin 6nde gelen isimleri bu yonde beyanlarla salt kendi ¢ikar ve
faydalarin1 maksimize etmek ugruna halki yanmiltmistir. Halk ise soziine itibar ettikleri bu kanaat
onderleri yaninda yer almis ve bu yeni gergeklige inanmustir. Tam olarak bugiinkii anlamiyla olmasa da
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Post-Truth kavramina yakin bir durumu gozler oniine seren bir 6rnektir. Bugiin bilgi ¢aginda olmamiz
ile o giiniin sadece kisisel iletisime dayali diyaloglar1 arasindaki fark, bilgi caginda hakikate ulasmadaki
zorluklar bakimmdan yamilticidir. O giiniin kosullarmmda halk ulasabilecegi bilgi kaynaklarindan
yoksundur. Bu dogrultuda 6zellikle inang tiiccarlarina daha agik bir zihin yapis1 viicut bulmustur. Oysa
bugiin bir bilgi, haber, olay ya da olgulara ¢ok sayida iletisim kanaliyla farkli ¢er¢evelerden bakmak
miimkiindiir. Ancak bunun da 6niine gegen bir veri ve algoritma sistemi olarak internet, kigilerin duygu
ve diisiince diinyalarina filtreler koymak suretiyle miidahale etmektedir. Bu da Post-Truth ¢aginda
yagananlar i¢in 6nemli bir neden olmaktadir.

POST-TRUTH CAGINDA DUNYA VE YENi MEDYA

Bilgi, haber, olay ve olgularim kendilerinin dniine gegen bir teknolojik determinizmden bahsetmek
olasidir. (Coban: 2014). Gunlimuzde her alanda belirleyicilige sahip teknolojinin, 6zellikle internet
tabanli yapilagmalarda etkisi tartigmasiz biyiiktiir. Habercilik agisindan ele alindiginda tiirli
manipiilasyon, dezenformasyon, ¢arpitma, yonlendirme ve baglamindan koparma gibi tekniklerle dogru
ve gergek bilgi ve on goriilere ulagsmak imkansiz bir hale getirilmektedir. (Mertek: 2020). Post-Truth
¢aginda dinya ekonomi-politik sorgulamalar ve elestirel bakis agisin1 hem kisisel hem de kurumsal
analizlere muhta¢ bir duruma birakmustir. (Bostanci, 2012: 22). Bir yalanin etrafinda olusan
kalabaliklar, o yalanin artik bir yalan degil gercekmis gibi algilanmasini desteklerken, bilgi altyapist ve
uzmanlik alan1 olmadig1 halde paylasilan icerikler hakikati arama cabalarma dahi ket vurmaktadir.
Geleneksel kitle iletisim aracglarii golgede birakan dijital medya yapilagmalari, kiiresel baglamda ele
alindiginda bilgiye ve habere zaman ve mekandan bagimsiz ulagsmada basat aktorler olmustur. (Gezgin,
2017:109). Ulasilan bilgi ve haberlerde yine kiiresel olarak bakildiginda, tek yonli haber akisi
mevcudiyetini korurken, toplumsal olarak yapilan arastirmalarda da Ozellikle sosyal medya
platformlarmin aracilik ettigi bilgi kirliligi goriilmektedir. Bu bilgi kirliligi ise yalan iizerine insa edilen
olay ve olgularin gerceklik kimligine biiriinmesinde en énemli paya sahiptir. Kisiler izledikleri ya da
okuduklar bilgi ve haberleri, herhangi bir kaynaga ve dogrulatmaya ihtiya¢ duymadan ya oldugu gibi
ya anladiklar1 gibi ya da ilave yorumlari ile yeniden paylagsmaktadir. Bu baglamda kisir dongiliye donen
alg1 ve bilgi oyunlar1 her an yeniden ve kendini yineleyerek kamuoyuna sunulmaktadir. Burada olusan
yeni gercekliklerle bir adim 6ncesinde iiretilmis gergeklikler bile bir sekilde ¢iirtitiilebilmektedir. Kisisel
tercih ve toplumsal iyilestirmeleri giinlilk olarak rahatlatan cogu hakikat sonrasi ¢iktilar uzun vadede
kalici hasarlara neden olmaktadir.

Post-Truth ¢agi diinyasinda israrla gergege ulasmaya calisan, tiretilen yeni gergekliklere 6nem vermeyen
arastiran ve sorgulayan kisi ve kuruluslar da vardir. Ancak bu hizli yalandan da 6te olan yapay
gergeklikleri asip dogru ve kaynakl bilgi ve habere ulasmak, modern ¢agin tiim imkénlarina ragmen
zorlu bir siire¢ haline gelmistir. Internette en basitinden bir bilgiye ulasirken dahi ¢ikan ¢ok sayida link
trafigi bunun i¢in iyi bir 6rnek olabilmektedir. Bilgiye ulagmaya ¢alisirken varilan sonuglar ¢cogu kez en
basta bakilan bilgiyle ortiismeyebilmektedir. Arama motorlar ve filtreleme taktikleri ile yeni medya,
icinde bulunulan ¢agin adeta hakikat sonrast halini almistir.

Sayisal teknoloji ile birlikte ortaya ¢ikan yeni dil kodlama dilidir. Dijital iletisim kodlar {izerinden
yapilanmigtir. Kodlama bilgisayarda yazilim, uygulama ve web sitesi olugturmak i¢in kullanilan
elektronik yazi dilidir. Elektronik ortamda hazirlanan metin taslaklari, belli simgeler yoluyla isaretleme
yapilarak olusturulmaktadir. Bu baglamda yeni medya ortamlar1 seklinde telaffuz edilen mecralar,
dijitallesmeyle birlikte bilgi, dosya, belge ve dokiimanlarin bilgisayar ortamina aktarilmasi siireci olarak
tanimlanabilmektedir. Bilgisayarlarin yazilimlarinin yani sira donanimlarina da hakim olan dijital dil
internet tabanli tim alanlarda kullanilmaktadir.

Yeni medya, gelencksel medyanin gazete, radyo ve televizyon gibi araglarma ayni anda igitebilme,
okuyabilme, videolar izleyebilme, igerik iiretme ve irettigi icerigi paylasma gibi ozellikleri ile
biitiinsellik kazandirmistir. Giiniimiizde hemen her gazete, radyo ve televizyonun bir internet sitesi
bulunmaktadir. Yeni medya ile kullaniciya anlik ve eszamanli iletisim kurma 6zgiirliigii kazandirilirken,
yine belli bir gruba ayni anda bilgi ulastirma gibi misyonlar da verilmistir. (Gezgin, 2017:109).

Yeni medya ¢ogunlukla sosyal medya kavrami ile anilsa da anlatimini1 yaptigimiz iizere ¢esitli kodlama
ve veri isleme teknikleriyle bugiin, bankacilik, aligveris, bilim, sanat, edebiyat, saglk gibi konularda
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hizli ve kolaylikla bilgiye erisme ve bilgi iiretimine imkan veren bir alan olmaktadir. Yeni medyay1
gelenekselden ayiran en 6nemli 6zellik ise yasadigi toplum diginda baska toplumlarla iletisim kurma
imkani sagliyor olmasidir. Bu 6zelligiyle yeni medya uzaklar1 yakin eden bir teknoloji olmasi
bakimindan da 6nem arz etmektedir.

Bilgi ve internet teknolojilerinin reklam ve pazarlama teknikleriyle ¢evrimigi ortamda sunduklari
eglenceye odakli sanal hizmet, tirlin ve gorseller kullanicilar ortamda tutma agisindan dikkat gekicidir.
Ote yandan egitime yonelik yayinlarin yapildig1 web siteleri ve kurs alanlari ile yeni medya geleneksel
medya ile arasindaki farkliligt 6nemli oranda belirginlestirmigtir. Yeni medya igerisinde tiirlii
celdiricileri barindiran link kiiltlirii ve kitlesel evrime sebebiyet verecek sistematigine ragmen tercihe
yonelik bir veriler biitiiniidiir. Kisiler sosyolojik a¢idan smif farkina tabi tutulmaksizin istedigi bilgi ve
olgulara kolay ve hizli bir sekilde erigsebilmektedir. Yeni medyanin bu ¢ok yonlii yayin anlayisi ile
aslinda kisileri ve dolayisiyla toplumlar tek tiplestirdigi yoniindeki elestiriler ise giin gectikge
artmaktadir. (Gezgin, 2017:132-135).

HAKIKATEN YENi MEDYA GUVENILIR Mi?

Teknoloji hi¢g olmadigi kadar hizli ve yeniliklerle artarak yiikselmektedir. Bu baglamda yeni medya
pozitif ve negatif yonleriyle karmagikligin1 devam ettirmektedir. Yeni medyanin en biiyiik alani ise
sosyal medya mecralari olarak goriilmektedir. Sosyal medya internet kullanicilarinin birbirleriyle anlik
olarak baglant1 kurabildigi, cevrimici olarak duygu, diisiince, ideoloji, reklam, pazarlama gibi olgularin
aktarildig1 ve pazarlandigi, ayn1 zamanda kullanicilarin igerik iirettikleri ve iirettikleri bu igerikleri
paylastigi enformasyon ve bilgi akisinin hizl bir sekilde yasandigi bir yeni medya bigimidir. (Jenkins,
2016:121) Bu haliyle sosyal medya bireysel oldugu kadar kurumsal bir kimlik de tasimaktadir. Izler
okur kitlenin ilgisini taze ve diri tutmak i¢in siklikla giincellemeler yapilan bu tip platformlarin en
onemli Ozelligi biitlin internet teknolojilerinde bulunan veri isleme ve veri kaydi gibi hizmetlerin bu
platformlardan saglaniyor olmasi asamasinda énem kazanmaktadir. Ozellikle arkadashk, fotograf
paylasma, cesitli konularda yazilan kisa yazi ve makaleler ya da kullanici tercihlerine gore takibi yapilan
bagka cesitli konular agisindan degerlendirildiginde bir sosyal medya kullanicisinin hayat dykiisiinii
okuyabilmek miimkiin olabilmektedir. Tematik kullanima da imkan saglayan bu tiir platformlarda
kullanict dilerse spor, siyaset, ekonomi, saglik, egitim vb. bagliklara gore secimler yapabilmekte, bir
0zgeemis hazirlar gibi veri isleme sistemine bilgi aktarimi yapmaktadir. Sosyal medya bu haliyle
gozetlenme ve denetlenme kavramlarina bakis agisini da farklilagtirmistir. Ciinkii insanlar paylastiklari
igerikleriyle kisisel internete ulagsma aygitlarinda filtrelenmektedir. G6zetimin temel olgusu filtreleme
teknik ve taktiklerinden ge¢mektedir. (Bauman-Lyon, 2013:106-107) Kisi internette ge¢irdigi vakitlerde
bulundugu internet sitelerine gore etiketlenmektedir. Bu baglamda bakildiginda bireysel agidan yeni
medyanin giivenilirligi tartismalidir.

Yeni medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte ¢ogu iilkede geleneksel medyaya karsi ilginin azaldigi
goriilmektedir. Internet aglariyla birbirine baglanan medya etkinlikleri dzellikle geng niifus agirhkl
olmak iizere yetigkin diinyasinm habere ulagsmak i¢in kullandig1, eglenme ve sosyallesme ihtiyaglarini
kargiladig bir sekle biirtinmiistiir. (Goneng, 2018:120-127). Buradan hareketle haber alma ag¢isindan
geleneksel medya tutumlarindan bir kopus oldugunu sdylemek olasidir. Bunun olumlu yonleri olmakla
birlikte yeni medya dongiisii birtakim olumsuzluklara da gebe bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Olumlu olan tarafi bilgiye, habere anlik olarak ve zamandan bagimsiz bir sekilde ulasabilmenin verdigi
kolaylik olurken; olumsuz olan taraf kaynaksiz, ¢ogu kez yalan ve yanlis bilgiye dayali enformasyon
akis1 ekseninde okunan haberler etrafinda gézlemlenmektedir. Calismamiz itibariyle genel anlamda
elestirel bakmamiz gerekmektedir. Bu dogrultuda elbette ki yeni medyada da gergek ve dogru habercilik
yapan yayin organlar1 bulunmaktadir. Ancak internet ¢ok yonlii ve karmasik yapisi ile 6zellikle dogru
ve diirlist bilgi ve habere ulagsmada farkli bakis agis1 ve okuma edimlerini kazanmay1 gerektiren bir alan
sayilmaktadir. Akademik caligmalarin en biiyilik sorunsali internet diinyasinda hiza ve atlama habere
kurban giden dogru ve diizglin yayincilik anlayisinin, toplum tarafindan yonetilen kimi algi
operasyonlariyla istismar edilmesidir. (Goneng, 2018:142-148) Bu sebepten alansal ¢alismalarin gogu —
faydalarin1 da vurgulamak adina- olumsuz olan yone uygulanan elestiri ve sorgu gergevesinden hareket
etmektedir. Ciinkii bugiin bireyler geleneksel basin mecralarini tam anlamiyla terk etmemekle birlikte,
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ancak akilli telefonlariyla her an ve her mekandan kendi sosyal medya hesaplar1 ya da gazetelerin
internet sitelerinden haberleri takip edebilmektedir. Bu baglamda yeni medya organlar1 gazete ve haber
orgiitlenmeleri ile gelecekte varliklarin1 daha aktif siirdiirebileceklerinin teminatin1 da vermektedir.
Internet giiniimiiziin en bilyiik degisim ve doniisiim arac1 olarak gelisimini hizli ve daha az maliyetle
giin gectikge artirmak suretiyle genislemektedir. Dolayisiyla zaman ve mekana bagli olmaksizin maruz
kalinan bilgi trafiginde medyayi iyi okuyup, anlamak, dogru ve ger¢ek kaynaklara dayanan igerikler
Ureterek paylasim yapmak gerekmektedir. (llgaz Blylkbaykal, 2018:40-41). Medya okuryazarligi
olarak ifade edilen gelen tiim medya iletilerini sorgulamak ve elestirmek, 6zelinde ve genelinde igerisine
yerlestirilmis gizil bilgiyi aciga c¢ikarmak, arkasindaki ekonomik ve siyasi mesajlar1 gorebilmek ve
finansorliigiine hizmet verilen yapilasmaya cevap verebilmek adina medyay1 yazmak gerekmektedir.
(Bostanci: 168-175) internet teknolojilerinin tehlike alani olmaktan ¢ikip giivenilir ve diizenli bilgi
akigina doniistiigi bir yasam gelecek nesiller iginde saglik ve basarinin teminatidir. Bu noktadan
hareketle yeni medya ulusal ve kiiresel anlamda da giivenilir olmamaktadir.

YENi MEDYADA ULASILAN iCERIKLERLE iLGIiLi ANKET CALISMASI: “TWITTER VE
FACEBOOK ALANSALI” VE BULGULAR

Yeni medyada ulasilan igeriklerin kullanicilar tarafinda ifade ettigi anlam ile ilgili yapilan anket
calismasinda, ozellikle bilgi ve habere ulagmak icin en ¢ok tercih edilen iki sosyal medya platformu
olarak “Twitter “ve “Facebook” se¢ilmistir. Anket calismasinda katilime1 sayist 122°dir. Coktan segmeli
ve kisa yanitlar ilizerinden diizenlenmis on bir adet aragtirma sorusu bulunmaktadir.

Anket ¢caligmasinin ilk sorusu “Giin iginde internete kag saat ayiriyorsunuz?” seklindedir. Katilimeilarin
%19’u 1-2 saat, %25’ 3-4 saat, %12’si 5-6 saat, %441 ise 6 saatten fazla bir zaman dilimini
isaretlemistir. Calismanin ikincisi sorusu “Sosyal paylagim sitelerinde hesabiniz var m1 (Facebook,
Twitter vb.)?” olmustur. Soruya evet yanitini veren katilime1 sayisi %91,7 olurken %8,3 oraninda hayir
cevabi alinmustir.

Calismanin ii¢lincli sorusunun cevabi kisa yanit seklinde diizenlenmistir. Bu anlamda katilimcilarin
yorum yapmasina imkan saglamasi bakimmdan énemlidir. Ugiincii soru “Sosyal medyada edindiginiz
bilgi ve haberlere giiveniyor musunuz?” seklindedir. Soruya katilimcilardan seksen bir kisi hayir yanitini
verirken on yedi kisi evet, yirmi dort kisi bazen, demistir. Ayn1 soruya cevap veren katilimeilardan
seksen dokuz kisi sosyal medyadan aldig1 bilgi ve haberlerde kaynagini sorguladigini, teyit edilmis
olanlar1 dikkate aldigini belirtmistir.

Anketin dordiincii sorusu “Sosyal medyada igerik iirettiginiz bir hesabiniz var mi1? Varsa {irettiginiz
iceriklerde kaynak gosterirken kaynak hakkinda yeterli bilgiye sahip misiniz?” olmustur. Yanitlara gore
yetmis dort kisinin igerik iirettigi bir hesab1 yoktur. Kalan kirk sekiz kisinin ikisi ise igerik iiretiminde
kaynaga danismadan sadece kendi bilgisiyle 6zgiin i¢erik olusturdugunu ifade etmistir.

Ilgili ¢alismanim besinci sorusu “Giivendiginiz bilgi ve haber paylasim siteleri ile ilgili ‘giivenilirlik’
baglaminda Glgeginiz nedir?” olmustur. Bu soru i¢in katilimcilara ii¢ cevap segenegi sunulmustur.
Birinci se¢enek “Konusunda uzman kisi ya da kurumlar olmasi1” seklindedir ve katilimcilardan yz bes
kisi bu yamt1 isaretlemistir. Ikinci secenek “Takipgi sayisinin fazla olmasi” seklindedir ve
katilimcilardan on yedi kisi bu yanit1 isaretlemistir. Ugiincii secenek olarak “Topluma mal olmus, {inlii
kisiler” verilmis, ancak katilimcilarin higbiri bu yaniti se¢gmemistir. Dordiincii segenek ise “Diger”
seklinde olmus ve kullanicilara yorum yapma sansi taninmigtir. Katilimcilardan biri kendi tecriibe ve
bilgisi baglaminda giivenilirlik olustururken, digeri teyit edilmis bilgilerle giivenilirlik olusturdugunu
belirtmistir.

Katilimcilara sorulan altinct soru “Hangi sosyal medyayir daha fazla kullaniyorsunuz?” seklinde
olmustur. Verilecek yanit ile ilgili ii¢ segenek verilmistir. Yanitlar “Twitter”, “Facebook” ve “Diger”
olarak almmustir. Katilimcilarin 9%33°d Twitter, %281 Facebook platformlarini isaretlerken, diger
segenegini isaretleyen katilimcilarin %17’si Instagram platformunu kullandigini beyan etmistir. Yine
“Diger” segeneginde kullanicilarmn %22’sinin Youtube ve WhatsApp platformlarmi kullandiklar
gorilmektedir. Caligmanin yedinci sorusu altinci soruyla 6zellik itibariyle paralellik arz etmektedir.
Katilimcilara “Ozellikle takip ettiginiz bir haber paylagim platformu var ni1?” diye sorulmustur. Verilen
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yanitta Twitter %50’lik bir oran olustururken Facebook %14 ile onu takip etmis, ancak diger secenegini
isaretleyen katilimcilar %36 ile Youtube platformunu takip ettiklerini belirtmistir.

Anket ¢aligmasinin son dort sorusu katilimeiy1 tanimlamak agisindan sorulan cinsiyet, yas, egitim ve
caligma hayat ile ilgili yanitlar icermektedir. Calismaya katilan katilimeilarin %641 kadin, %36’s1
erkektir. Katilimeilarin yas orani ise %25°1 56 ve tizeri, %22’si 46-55, %19’u 26-35, %17’si 36-45,
%12’si 18-25, %5’1 ise 18 yas alt1 seklindedir. Katilimeilarm 6grenim durumu 6lgeginde %47 yiiksek
lisans ve istii, %31 iiniversite mezunu, %17 lise mezunu, %5’1 ise orta 6grenim seviyesindedir. Calisma
durumuna bakildiginda katilimcilarin %531 ¢aligma hayatinda, %22’si 6grenci, %13’i calismayan ve
%12’si ise emeklidir.

Post-Truth ¢aginda yeni medyay: inceledigimiz ¢caligmada medya okuryazarligi baglaminda yapmis
oldugumuz anket ¢alismasinda da goriildiigii tizere sosyal medya platformlarinda kullanic1 yogunlugu
onemli bir paya sahiptir. Kullanicilarin aktif olarak katilim sagladiklar1 bu sosyal aglardan bilgi ve haber
edinmeyi amagladiklar1 goriilmektedir. Yapmis oldugumuz bu ve izlemis oldugumuz bir¢ok c¢aligma
sonuglar itibariyle medyanin yeni dil ve séylem iirettigi {izerine odaklanmaktadir. Bu anlamda agik uclu
anket sorularmin yanitlar1 belirgindir. Bu da hakikat sonrasinin en biiyiik mimari olarak yeni medya
tarafini isaret etmektedir.

HAKIKAT SONRASI MEDYAYI OKUYUP YAZMAK

Tiiketimin ydnlendirildigi, siyasi hedeflerin temel alindig1 ve son tahlilde kiiltlirin meta haline
doniistiigii giiniimiiz diinyasinda oncelikle medyay1 tanimak ve anlamak, sonrasinda okudugu metinsel
ya da gorsel, basili ya da dijital igerigi yorumlamak ve igerik iireterek medyay1 yeniden yazmak basat
O6neme sahiptir. (Bostanci:171) Bu anlamda ele alinmasi gereken onemli Kkitle iletisim araglarinin
basinda dijital dongiiniin ¢atis1 halini alan sosyal medya biiylik bir yer kaplamaktadir. 80’lerle birlikte
neoliberal politikalarla doniisen diinya ve {ilke siyaset ve ekonomik yapisi, artik kisisel tercihlerin, bu
tercihleri belirleyen mekanizmalara eklemlendigi, tiikketimin zorunluluguna isaret eden Kkapital
sadakatin, yine kisilerin goniilliiliik esas1 etrafinda isledigini gostermektedir. (Ozgen:57-58) Sadakat ise
dogrulugundan sual olunmaz hakikatleri gérmezden gelmeye varacak sekilde yalanlara degismek
gorevini tstlenmisgtir.

Bu baglamdan hareketle son yillarda gelisen bilgi ve internet teknolojileri riza karsiliginda islemesi
seklinde tasarlanan tiiketim sistemine hizmet etmektedir. Internet veri tabanlarindaki faaliyetlerin alanin
uzmanlar1 disinda kullanicilar tarafindan islenmesi, 6zellikle akilli cihazlarla ile yiiksek oranlara
ulagmugtir. Kullanicilar, ¢ikis araci ve amact her ne kadar kapitalist el tarafindan iiretilmis olsa da Google
ya da Facebook gibi sosyal mecralarin genisletilmis eylemlerine hizmet etmektedir. (Fuchs:73-75) Bu
durum c¢ogunlukla kisisel yarar ile paralellik arz etmektedir. Bu tiir kullanicilar ilk kez 1980 yilinda
“lire-tiiketici” bagliginda kavramsallagtiran Toffler olmustur. Toffler’a gore lire-tiketiciler, Grin ve
hizmetlerin bir kismimi kendi tiiketimleri igin iireten insanlardir. (Karag6z:2018). Buradan hareketle
hakikat sonrasinin en biiyiik arac1 yeni medya olurken, salt kendi yarar ve ¢ikarlarini diisiinen sermaye
ve gli¢ odaklarina hem en biiyiik destek hem de eslik¢i olan yeni medya kullanicilar1 géze ¢arpmaktadir.
Hakikat insanlarin duymak istediklerinden ibaret iiretilmis gergeklere doniismiistiir. Hal boyle olunca
hem dogru ve gercek olay ve olgularin siirekliligini saglamak, hem de bu olusturulan yalandan tiireyen
gerceklerin hem bireysel hem de toplumsal tahribatlarini en aza indirmek adina medya okuryazarligi en
onemli hayat dersi olarak zaruridir. Aym1 zamanda elestirel bakabilme yetisi kazandiran medya
okuryazarligi ile kullanicilarin, karsilarina ¢ikan tiim igerikleri siiphe ile karsilayip degerlendirmede
bulunmalari da biiyiik 6nem tasimaktadir.

SONUGC

Iletisimin ¢ok yénliiliigiine vurgu yapan yeni medya platformlari ile birlikte bilgi ve haberlere zaman ve
mekandan bagimsiz, aninda, hizli ve daha ucuz bir sekilde erismek miimkiindiir. Kullanict
yogunlugunun aym zamanda reklam ve pazarlama g¢ikarlarina da hizmet ettigi sosyal medya
platformlarmda kullaniciyz siirekli aktif kilmak ¢ok 6nemlidir. Kullanicinin bilgi ve habere ulagmak i¢in
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tercih ettigi platformlarda giindemi takip etmek, gelismelerden haberdar olmak ve tiim bunlar1 hemen
simdi 6grenmek seklinde talepleri olmaktadir. Bu anlamda hizli ve kolay ulasilan bilgi ve haberler 6nem
teskil etmektedir. Hal boyle olunca kaynaksiz ve yalandan tiireyen bilgi ve haberin akis1 saglanmaktadir.
Hakikat, bu agidan bakildiginda hizli ve kolay erisilen yeni gergekliklerle yer degistirmektedir.

Yeni medya platformlar1 geleneksel kitle iletigim araglartyla karsilastirildiginda daha 6zgiin ve daha
Ozgiir bilgi ve haber segenekleriyle dikkat cekmektedir. Geleneksel yaymcilik ¢ogu kez sermaye ve giic
odaklarinin giidiimiinde hareket ederken artik hakikat bu sahipliklerin yonlendirdigi yeni
gergekliklerden ibaret olmaya baslamistir. Tirlii manipiilasyon ve propaganda usulleri ile Gretilen
gergekler izler okur kitleye hakikat seklinde sunulmaktadir. Bunu yaparken kullanilan en biiyiik arag
yine insan olmaktadir. Konusunda uzman olsun ya da olmasin, kanaat 6nderleri olarak tabir edilen halkin
sevgisini kazanmig, topluma mal olmus bu kisiler ile hakikat bazen suretini degistirmekte bazense
hakikat olanin bile yalan sayilabilecegi yeni gergekliler Uretilmektedir. Bugin durumun vahameti
tartismasiz medya okuryazarligini giindeme getirecek boyutlara ulagsmistir.

Bu baglamda medyay1 tim yonleriyle okumak, ideolojisini ¢6zmek, kazananinin kimler oldugunu
gorebilmek ve secilen hedef Kitlenin goriinen ve goriinmeyen tarafini irdelemek zaruridir. Tiim bunlar
ise medya okuryazarligi bashiginda, verilmesi ana smifindan itibaren zorunlu ders hiikmiinde
gergeklestirilecek bir egitim sistemi ile miimkiin olabilecektir. Teknolojinin sagladigi bir¢ok yarar
oldugu gibi pek c¢ok da zarar1 olabilmektedir. Dijital diinya salt goriintii ve isitmeye dayali dogrular
evreni olmaktan ¢ikmistir. Cesitli kurgu ve montaj teknikleri ile ¢ok cesitli bilgi ve haber iiretilmektedir.
Bu anlamda medyay1 iyi okuyup anlamak ve igerik iiretmek suretiyle dogru ve gercege dayali
paylagimlar yapmak hayati bir 6nem kazanmustir.
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