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ABOUT e-JNM (e-1SSN: 2548-0200)

Focus and Scope

The aim of e-JNM is to create a source for academics and scientists who are doing
research in the media, technology and communication that feature formally well-
written quality works. And also create a source that will contribute and help develop
the fields of study. Accordingly, e-JNM’s intentions are on publishing article sand
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 text sof 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.


https://www.turnitin.com/
http://www.budapestopenaccessinitiative.org/read
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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 Editor sand 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.

d 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.

b) Forgery of Data: The use of data that does not exist or is
modified in scientific research is data in the scopeof forgery.
Authors should analyze their data in accordance with ethical
rules and without exposing them to achange in validity and
reliability during the process.

¢) Detortion: Changing the records or data obtained from the
study, showing the devices or materials that are not used in
the research as used, changing or shaping the research results
according to the interests of the people and organizations that
are supported are considered within the scope of distortion.
The authors should be honest, objective and transparent in the
information they provide in relation to the research process.
They should avoid violating the rules of ethics.

d) Repetition: Presenting the same publication as separate
publications without referring to the previous publications is
considered within the scope of repetition of publications. The
responsibility for the publicationof the publications submitted
for evaluation in another place or in the evaluation process
belongs to the authors.The authors should refrain from
repeating the original and original research and they should
pay attention to submit their original and original research.

e) Divisional Publication: The results of a research are
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discussed in the scope of dissemination and disseminating the
results of the research in a way that disrupts the integrity of
the research and disseminating it in more than one way, and
publishing these publications as separate publications. The
authors should consider the integrity of the research and
avoid the divisions that will affect the results.

f)  Authorship: The inclusion of people who do not contribute to
the research or not to include the people who have contributed
is considered within the scope of unfair writing. All authors
should have contributed sufficiently to the planning, design,
data collection, analysis, evaluation, preparation of the
research and finalization of the research.

Publication Ethics

e-JNM requires all authors to adhere to the ethical standards as prescribed by the
Committee on Publication Ethics (COPE) which take privacy issues seriously and
is committed to protecting your personal information.

Plagiarism Policy

All the papers submitted have to pass through an initial screening and will be
checked through the Advanced Plagiarism Dectection Software (CrossCheck by
iThenticate)

Copyright

Copyright aims to protect the specific way the article has been written to describe
a scientific research in detail. It is claimed that this is necessary in order to protect
author's rights, and to regulate permissions for reprints or other use of the published
research. e-JNM have a copyright form which is required authors to sign over all
of the rights when their article is ready for publication.

Waiver Policy

Electronic Journal of New Media 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. Also, eJNM does not charge any fees from the authors. Due to EINM
does not use waiver policy.

Copyright without Restrictions
The journal allows the author(s) to hold the copyright without restrictions and will


http://publicationethics.org/
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retain publishing rights without restrictions. The submitted papers are assumed to
contain no proprietary material unprotected by patentor 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 main (first/corresponding) author is responsible
for ensuring that the article has been seen and approved by all the other authors. It
is the responsibility of the author to obtain all necessary copyright release
permissions for the use of any copyrighted materials in the manuscript prior to the
submission.

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-TNM’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 own personal website, your department's website or
the repository of your institution without any restrictions.

You may not post the accepted version of the article in any repository other than
those listed above (i.e. you may not deposit in the repository of another institution
or a subject-matter repository) until 12 months after publication of the article in the
journal.

You may use the published article for your own teaching needs or to supply on an
individual basis to research colleagues, provided that such supply is not for
commercial purposes.

You may use the article in a book authored or edited by you *_at any time after
publication in the journal. This 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”.
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Google Scholar,
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Price Policy
No fee is charged from the author or institution under any name.

Language Of e-JNM
Turkish and English

Contact
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Tel: 490212 4441428
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Editoriin Mesaji

Sevgili e-JNM Okuyuculari,

Detayli bilgi almak, oneri ve goriisleriniz paylasmak ya da eserlerinizi
yayinlatmak i¢in gonderimlerinizi litfen asagidaki e-posta adresine iletin.
Bizlere e-JNM Sekreterligi yenimedya@aydin.edu.tr adresinden ulasabilirsiniz.

Tletisimde kalmak ve bir sonraki sayimizda bulusmak umudu ile.

Editor

Dog. Dr. Serdar Kuzey YILDIZ

Istanbul Aydin Universitesi Florya Kampiisii 34295-1stanbul
TURKIYE

Tel: +90 212 4441428

E-mail skuzeyyildiz@aydin.edu.tr

URL: yenimedya.aydin.edu.tr
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Message from the Editor

Greetings Dear readers of e-JNM,

You can receive further information and send your recommendations and
remarks, or submit articles for consideration, please contact e-JNM Secretariat
at the below address or e-mail us to yenimedya@aydin.edu.tr.

Hope to stay in touch and meeting in our next Issue.

Editor
Assoc. Prof. Dr. Serdar Kuzey YILDIZ
Istanbul Aydin University Florya Campus 34295-istanbul

TURKEY

Tel: +90 212 4441428
E-mail: skuzeyyildiz@aydin.edu.tr
URL: yenimedya.aydin.edu.tr
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TELEVIiIZYON DIZIiLERINDEKI MARKA
YERLESTIRME STRATEJILERI: KIZILCIK SERBETI
DiZiSi ORNEGI

Aybike Tuba OZDEN
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Ozden, A. T. (2024). Televizyon Dizilerindeki Marka Yerlestirme
Atif | Stratejileri: Kizileik Serbeti Dizisi Ornegi, Yeni Medya Elektronik
Dergisi, 8 (2), 180-206.

oz

Marka yerlestirme stratejisi, bir yaymin icerigine markalarin entegre edilmesi
seklinde tanimlanabilir. Bu strateji, reklam izlemekten kagan tiiketicilere ulasmak
igin ideal bir yontemdir. Ayni1 zamanda bu strateji, tiiketicilerde uzun soluklu etki
birakmasi, maliyetinin daha diisiik olmasi, marka tutumunu olumlu ydnde
etkilemesi ve genis bir hedef kitleye hitap etmesi gibi avantajlar sunmaktadir.
Sadece Tirkiye’de degil diinya capinda biiylik basarilar elde eden Tiirk
televizyon  dizilerinde marka yerlestirme stratejilerinin - uygulandigi
gorlilmektedir. Bu nedenle, Tiirk televizyon dizilerindeki marka yerlestirme
stratejilerinin ele alinmasi 6nem tagimaktadir. Bu ¢alismada, yiiksek reytingleri
olan ve sosyal medyada yogun etkilesimlere sahip Kizilcik Serbeti dizisinde
uygulanan marka yerlestirme stratejileri degerlendirilmistir. Bu baglamda
“Kizileik Serbeti” dizisinde hangi marka yerlestirme stratejilerinin hangi
markalar i¢in uygulandig1” ve “uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin hangi
iiriin kategorileri i¢in kullanmildig1” sorularmna yanit aranmistir. Dizinin ikinci
sezonundan ilk 22 boliim igerik analizi ile degerlendirilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, en ¢ok uygulanan marka yerlestirme stratejisi, biitiinlestirilmis
acik marka yerlestirme stratejisidir. Bu stratejinin, iiriin kategorisinde en ¢ok
mallar i¢in kullanildig1 gériilmektedir. Bu iiriinler, gosterim siiresi bakimindan en
cok ekranda goriinen {iriinlerdir. Ayrica, gosterilme siiresi bakimindan
biitlinlestirilmis a¢ik marka yerlestirme stratejisinin en ¢ok Sephora markasinda
uygulandigr goriilmektedir. Son olarak gosterilme siiresi bakimindan en ¢ok
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temizlik sektoriinden marka yerlestirme stratejisinin yapildigi raporlanmustir. Bu
caligma, Tiirk televizyon dizilerinde uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin
incelendigi simirh sayida yapilmis aragtirmaya katki sunarak ilgili literatiirii
genisletmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Yerlestirme, Televizyon Dizisi, Kizilcik Serbeti Dizisi.

BRAND PLACEMENT STRATEGIES IN TV SERIES:
THE EXAMPLE OF ONE LOVE TV SERIES!

ABSTRACT

A brand placement strategy can be defined as adding brands to the content of a
broadcast. This strategy is ideal for consumers who avoid watching
advertisements. Simultaneously, this strategy offers advantages, such as leaving
a long-lasting impression on consumers, being lower in cost, positively affecting
brand attitude, and appealing to a wide target audience. Brand placement
strategies have been applied in Turkish TV series and have achieved great success
not only in Turkey but also around the world. Therefore, it is important to
consider brand placement strategies in the Turkish TV series. This study
evaluated the brand placement strategies applied in the One Love series, which
has high ratings and intense interactions on social media. In this context, answers
were sought to the questions "Which brand placement strategies were applied for
which brands in the One Love series?" and "For which product categories were
the brand placement strategies used?" The first 22 episodes of the series during
the second season were evaluated using content analysis. According to these
findings, the most commonly used brand placement strategy is the integrated
explicit brand placement strategy. These goods appear on the screen the most in
terms of the display time. Additionally, in terms of display time, it seems that
integrated explicit brand placement is mostly applied by the Sephora brand.
Finally, it was reported that the brand placement strategy was the most applied in
the cleaning sector in terms of display time. This study expands the relevant
literature by contributing to limited research on brand placement strategies in
Turkish television series.

Keywords: Brand Placement, TV Series, One Love TV Series.

! Kizileik Serbeti dizisi, 8-11 Nisan 2024 tarihleri arasinda Cannes'da 61. MIPTV isimli iinlii bir
televizyon fuarma katilmigtir. Dizinin Ingilizce adi “One Love” dir. Bu nedenle arastirmanin
Ingilizce baghiginda “One Love” adinin kullanilmast tercih edilmistir.
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GIRIS

Dijitallesme, pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerini hem icerik hem de bigim
acisindan degistirmektedir (Ylldlz 2022). Reklam, isletmelerin tiiketicilerle
kurdugu iletisimin bir pargasidir. Uriin mesajimin dogru zamanda, dogru kisilere,
dogru yerde, etkili ve hizli bir sekilde ulastirilmasi isletmelerin varliklarin
koruyabilmeleri i¢in elzemdir (Uzunoglu, 2008). Netflix veya Amazon gibi
platformlarin yiikselise gegmesi (Akser, 2014) dizi ve film sektoriinde
isletmelerin 6nemli yatirimlar yaptigi alanlara donlismiistiir. Bu doniistim,
tilketicilerin beklentileriyle birlestiginde isletmeler de yaratici ve etkili reklam
stratejilerine daha ¢ok yoOnelmislerdir. Marka yerlestirme, bu stratejilerden
biridir. Marka yerlestirme stratejisi; giliniimiizde televizyon programlarinda,
filmlerde, dizilerde, miiziklerde, video oyunlarinda ve hatta kitaplarda bile yer
almaktadir. Tiim medya iceriklerinde kendine yer bulan marka yerlestirme,
milyonlarca dolarlik bir sektorii temsil etmektedir (Guo vd., 2019).
Dijitallesmenin gelismesi ise marka yerlestirmenin ¢ok daha yaygin olmasina
olanak saglamustir. Biiyiiyen pazarda, medya igeriklerindeki artisla birlikte marka
yerlestirmenin de eszamanli olarak arttig1 goriilmektedir (Sung ve De Gregorio,
2009). Tiiketiciler, hemen hemen tiim eglence akisinin igerisinde, marka
yerlestirmeye maruz kalmaktadirlar (Sharma ve Bumb, 2022). Marka yerlestirme
stratejisi; markanin reklami, yaymnin igerigine adapte edildiginden kanal
degistirerek veya izlememeyi tercih ederek reklamdan kaginan tiiketicilere
ulasilmasini sagladigi i¢in etkili bir tutundurma faaliyetidir. Marka yerlestirme,
uriiniin dogal akisinda nasil kullanilacagin1 gostermekte, hedef kitlenin marka
hafizasin1 giiglendirmektedir (Davtyan vd., 2021) ve i¢inde bulundugu igerige
gerceklik duygusu katmaktadir (Srivastava, 2020). Marka yerlestirme o kadar
etkilidir ki, tliketicilerin izledikleri yayinda maruz kaldiklar1 reklam
hatirlamasalar bile algilar1 degismektedir (Cowley ve Barron, 2008) ve satin alma
davranislar1 etkilenmektedir (Uribe, 2016). Isletmeler, marka yerlestirme ile
goriiniirliik kazanirlarken (Jin ve Villegas, 2007) tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi
basarmaktadirlar (Natarajan vd., 2018). Diziler ve filmler uzun soluklu
olduklarindan, bu igeriklerde uygulanan marka yerlestirme stratejileri sayesinde
tilketicilerle iletisim kurma siiresi uzamaktadir. Dolayisiyla bu igeriklerde
uygulanan marka yerlestirme stratejileri ile isletmelerin hedef kitleleriyle olan
iletisimleri uzun soluklu olmaktadir.

Tiiketicilerin sosyal hayatlarinda 6nemli bir yer kaplayan dizi, film vb. igerikler,
onlara ulagmanin etkili bir iletisim aracina doniismiislerdir. Bu igeriklere entegre
edilen markalar sayesinde isletmeler, tiiketicilerin giinliik hayatlarinin her aninda
onlarin yaninda olduklarini hatirlatmakta ve iletisim kurmaktadirlar. Ancak
isletmelerin ¢ogunlukla gizil olarak uyguladiklar1 bu reklam tiird, tiiketicilerin
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reklama maruz kaldiklarini bilme haklarini ihlal edebilmektedir. Bu nedenle adil
iletisimi garanti altina almak ve tiiketicileri farkinda olmadan etkilenmekten
korumak icin Avrupa Birligi, yayincilarin televizyon programlarinda marka
yerlestirmeyi acgiklamasini  zorunlu kilan diizenlemeler gelistirmislerdir
(Boerman vd., 2015). Tiirkiye, Avrupa Birligi ile eszamanl olarak aym karar
uygulamaya koymustur. 2011 Yilinda kabul edilen 6112 Sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun, marka
yerlestirmenin mevzuata uygun sekilde uygulanmasimi saglamistir (Yazici,
2020). Her ne kadar bu karar, isletmeler aleyhineymis gibi goriinse de Van
Reijmersdal vd. (2013), yapmis olduklari1 aragtirmada, bu agiklamalarin marka
hafizasin1 arttirdigim1  ve tiiketicilerin elestirel tutumlarini arttirmadigini
gostermiglerdir. Bu durum, marka yerlestirmenin izleyiciler tarafindan
benimsenen bir durum oldugunu gdstermektedir.

Sonug olarak marka yerlestirme etkili ve biiyliyen bir pazara sahiptir. Buna
ragmen marka yerlestirmeye iliskin aragtirmalar, bu stratejinin genelde tiiketici
davranisi lizerindeki etkisi lizerine odaklanmaktadirlar (Chan vd, 2016). Marka
yerlestirme stratejileri ile yerlestirilen {iriin 6zellikleri arasindaki iligkiyi ele alan
aragtirmalar smirhi sayidadir (Chan, 2019). Diziler ise marka yerlestirme
stratejilerinin aktif olarak uygulandigi: medya igerikleridir. Hatta dizilerde yapilan
marka yerlestirmelerin sinema filmlerine gore daha etkili oldugu kanitlanmistir
(Avery ve Ferraro, 2000). Tiirk televizyon dizileri, uluslararasi nitelikler
kazanarak diinyanin bir¢ok yerinde izleyici ve hayran kitlesine ulasacak kadar
gelismistir. Marka yerlestirme stratejileri, Tiirk dizilerinde daha aktif ve yaygin
bir sekilde uygulanmaya baslamistir. Bu nedenle Tiirk televizyon dizilerindeki
marka yerlestirme stratejilerinin ele alinmasi gerektigi diisliniilmektedir. Bu
caligsmada, yayinlandig1 tarihten itibaren yiiksek reytingler ve sosyal medyada
biiyiik etkilesimler alan “Kizilcik Serbeti” isimli dizinin marka yerlestirme
stratejileri ele alinarak ilgili literatiirii genisletmek, dizi sekt6riindeki marka
yerlestirme stratejisini degerlendirerek isletmelere ve arastirmacilara oneriler
gelistirmek hedeflenmistir. Nitekim konu ile ilgili ¢aligmalarin sinirlt oldugu ve
daha cok filmler iizerine yapildig1 goriilmektedir.

LITERATUR TARAMASI
Marka Yerlestirme Kavram ve Tiiketici Davramsi

Marka yerlestirme stratejisi; tiriin yerlestirme stratejisi, marka entegrasyonu veya
eglence pazarlamasi olarak da ifade edilmektedir (Chang vd., 2009). Ancak bu
stratejide asil amag, igerige yerlestirilen bir markanin tanittimidir. Bu nedenle
marka yerlestirme stratejisi kavrami, diger alternatiflere gore daha genel bir kabul
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gormektedir. Dolayisiyla mevcut g¢aligmada bu strateji, marka yerlestirme
stratejisi olarak ifade edilmistir.

Marka yerlestirme, markalarin bir yayimnin igerigine amagh olarak dahil
edilmesidir (Van Reijmersdal, 2009). Bir bagka tanima gore marka yerlestirme,
markanin film gibi eglence amagli igeriklere planli ve géze carpmadan eklenmesi
yoluyla izleyicileri etkilemeyi amaglayan iicretli bir {irlin mesajidir
(Balasubramanian, 1994). Balasubramanian (1994) bu tanimiyla marka
yerlestirmeyi, halkla iliskiler alaninda tam anlamuyla ticretli bir reklam modeline
benzemeyen hibrit bir iletisim bigimi olarak konumlandirmustir. 1982 Y1l yapimi
olan E.T. isimli filmde yapilan bir sekerleme markasina ait marka yerlestirme
stratejisinin biiyiik basar1 kazanmasi, marka yerlestirmenin etkileyiciligini gézler
oniline sermistir (Babin vd., 2021). Sonraki yillarda Golden Eye (1995) filminde
BMW, The Italian Job (2003) adli filmde Mini Cooper, Skyfall (2012) isimli
filmde Heineken veya benzer bir¢ok igerikte marka yerlestirme stratejileri
markalara biliylik basarilar kazandirmigtir. Marka yerlestirmede stratejisinde
O0deme, isletme tarafindan yapilabilmektedir veya isletmenin lojistik destegiyle
veya iiriinle ilgili bir takasla saglanabilmektedir (Karrh, 1998). Ornegin Die
Another Day (2002) isimli filmde Ford, kendi markasinin filmde kullanilmasi
icin para 0demistir; The Italian Job (2003) isimli filmde ise BMW, filmde
kullanilabilmesi i¢in 32 tane Mini Cooper aracini iicretsiz olarak saglamistir
(Lehu ve Bressoud, 2008). Bu stratejiler, markalarin basar1 saglamalarinin yani
sira tiiketici davranigina yansiyan etkiler birakmaktadir.

Marka yerlestirmenin; bilissel (hatirlama ve tanima), tutumsal (marka tutumu) ve
davranigsal (satin alma niyeti) etkileri bulunmaktadir (Babin vd., 2021; Williams
vd., 2011). Davtyan vd. (2021) bu g etkiyi su sekilde agiklamaktadir:

e Ik olarak biligsel etki, bir uyaranin tekrarinin marka hafizasini arttirdig
ancak boyle bir artisin sonsuza kadar devam edememesi ve belli bir
noktada tekrarin etkilerinin diiz bir seyir gostermesidir.

e Ikincisi tutumsal etki, marka yerlestirmeye ilk kez maruz kalmanin
markaya yonelik tutumu olumlu etkilemesi ancak belirli bir sayidan
sonraki maruz kalmalarin olumsuz etkilemesidir.

e Son olarak davranigsal etki; marka yerlestirmenin satin alma niyetini ilk
kez maruz kalmada arttirmasi, ancak belirli bir sayidaki maruz kalmanin
ardindan olusan risklerin satin alma niyetini olumsuz yonde
etkilemesidir.

Tiiketiciler, ayni igerikte sik sik ayn1 markaya maruz kaldiklarinda o markaya
kargt bikkinlik hissedebilirler veya o markanin kalitesinden siiphe edebilirler.
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Ayrica markanin bilinirliligi de bu siire¢ iizerinde etkili olabilir. Nitekim ¢ok
bilinen bir markanin bir sefer gosterilmesi yeterli olabilecekken az bilinen bir
marka i¢in daha fazla tekrar gerekebilir. Dolayisiyla marka yerlestirme tekrarinin
tiketici davranist lizerindeki etkisi tiiketicilerin marka asinalig ile
sekillenmektedir.

Babin vd. (2021), yaptiklar1 arastirmalarinda markanin yerlestirildigi igerigin
konusuna uygun olmasinin ve olay o6rgiisiine bagli olmasinin, marka yerlestirme
stratejisinde daha etkili sonuglara yol actifini tespit etmislerdir. Marka
yerlestirme, basarisi bir¢ok Ornekle kanitlanmis olmasina ragmen hassas bir
cizgide yer almaktadir. Bu strateji; isabetli igerik se¢ilmemesi, 6ngériilmeyen bir
sekilde marka ile icerikteki kahramanin 6zdeslestirilememesi veya kahramanin
tiketiciler tarafindan kabul gormemesi nedeniyle o markanin da itici bir konuma
gelmesi gibi riskler barindirmaktadir. Nitekim dizi veya film gibi iceriklerde
olumlu temsil edilen karakterlerin daha fazla para-sosyal etkilesime (karakterle
psikolojik iliski kurmak) yol agtig1, olumsuz temsil edilen karakterlere gore daha
olumlu marka tutumlari olusturduklart goriilmektedir (Knoll vd., 2015). Dénmez
(2021), marka yerlestirme agisindan tiiketicilerin karakterlerle para-sosyal iligki
kurmalarinin marka begenilirligini arttirdigin1 belirtmektedir. Thomas ve Kohli
(2011), marka yerlestirmede hikaye gelistirmenin ¢ok Onemli oldugunu,
markanin ¢ok belirgin bir sekilde sunulmamasi gerektigini ve igerige gergekten
uymayan bir programa yerlestirilmemesi gerektigini belirtmektedirler. Boylesi
durumlarda tiiketiciler, markanin 0 igerikteki varligini sorgulayabilirler ve ilgisiz
bulunan marka itici goriinebilir.

Marka yerlestirme stratejisinde tekrar sayisinin da tiiketici davranigi {izerinde
etkisi oldugu belirtilmektedir. Ancak bu etkinin olumlu veya olumsuz
olabilecegine dair bir goriis birliginin olmadig1 goriilmektedir (Davtyan vd.,
2021). Ornegin Homer (2009), marka yerlestirmede maruz kalma sayisimin
artmasinin marka tutumunu degistirmedigini ancak ayni programda ili¢ kez
tekrarlayan marka yerlestirmenin olumsuz etkisi oldugunu belirtmektedir.
Matthes vd. (2012) ise tekrarlamalarin marka begenisi tizerinde olumsuz bir etki
gostermedigini tespit etmislerdir. Sonug olarak isletmeler, marka yerlestirme
stratejilerinde ¢ok yetenekli ve nasil uygulayacaklari konusunda donanimli olmak
zorundadirlar (Neale ve Corkindale, 2022). Ciinkii tiiketiciler, yayimnlanan
icerikteki karakterle psikolojik iligki kurduklarinda (para-sosyal iliski) olumsuz
karakterlerle (kotli karakterler) yapilan marka yerlestirmede dahi markaya olumlu
tutum gelistirmektedirler (Dias vd., 2017).
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Marka Yerlestirme Stratejileri

Marka yerlestirme stratejileri, farkli aragtirmacilar tarafindan farkli sekillerde
simiflandirilmaktadir. d’Astous ve Séguin (1999), marka yerlestirme stratejisini
tic sekilde simflandirmaktadirlar. Bu siniflandirmaya gére marka yerlestirme;
gizli marka yerlestirme, biitiinlestirilmis ac¢ik marka yerlestirme ve
biitiinlestirilmemis agik marka yerlestirme seklindedir.

e Gizli (ortili) marka yerlestirmede marka, icerikte pasif bir rol
oynamaktadir. Marka, igerige adapte edilerek iiriiniin yararlar1 sergilenir
veya sdylenir. Ornegin, Meet The Parents (2000) filminde, kahramanin
bulundugu mekanda arka planda Atlantis reklaminin oldugu bir billboard
yer almaktadir veya Back to the Future 2 (1989) filmin kahramaninin
gelecekte giydigi inovatif ayakkabilar Nike markadir.

o Biitlinlestirilmis acik marka yerlestirmede marka, yayinda aktif bir rol
oynamaktadir. Bu strateji, markanin hem goriiniir olmasin1 hem de
adindan sozlii olarak bahsedilmesini gerektirir.

e Biitlinlestirilmemis acik marka yerlestirmede marka, icerikte yer
almamaktadir ve sadece markadan sozlii olarak bahsedilmektedir.
Ornegin 90’11 yillarda yaymlanan “Parliament Sinema Kuliibii” film
yaymlarinda markanin igerikle bir ilgisi yoktur.

Bir diger smmiflandirma Shapiro (1993) tarafindan yapilmistir. Diger
aragtirmacilarla benzer niteliklere gore yapilan bu siniflandirma; markanin sadece
goriinmesi, markanin kullanilmasi, markanin sézel olarak ifade edilmesi ve
markanin hem kullanmasi hem de so6zel olarak ifade edilmesi iizerine
yapilmaktadir. Russell (2002), marka yerlestirme stratejilerini gorsel, isitsel-
sozlii ve senaryodaki olay oOrgiisii baglantisi seklinde iige ayrildigin
belirtmektedir.

e Gorsel marka yerlestirmesi, markanin igerikte yansima sayisini ve nasil
oldugunu (¢ekim agis1 vb.) ifade etmektedir.

o Isitsel-sozlii marka yerlestirme, markanin senaryodaki bir diyalogda
gecmesidir. Kahramanlarin ses tonu, ka¢ defa markanin adm
sOyledikleri ve zamanlamasi gibi 6zellikler bu stratejinin niteliklerini
olusturmaktadir. Ornegin Mystic River (2003) filminde kahramanlardan
biri, digerinden 1srarla Sprite icecek istemektedir.

e Markanin senaryodaki olay oOrgiisii baglantis1 ise markanin icerigin
senaryosuna ne kadar uyumlu olduguyla ilgilidir. Yiiksek plan marka
yerlestirmeleri, markanin senaryoyla gergekgi bir sekilde 6rtiismesini
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ifade ederken diisiik plan marka yerlestirmelerinde markanin hikayeye
onemli bir katkisi olmamaktadir. Ornegin Cast Away (2001) filminin tiim
kurgusunda Fed Ex kargo sirketi olay orgiisiine 6nemli bir katkiyla dahil
edilmistir. Hikayenin kahramani, bu isletmede galismaktadir ve 1ssiz bir
adadan kurtulma miicadelesi vermis olmasina ragmen filmin sonunda bir
kargoyu miisterisine ulagtirarak isletmenin marka kimligine vurgu
yapmaktadir. Ayni filmde Snickers marka c¢ikolatalar ise diisiik plan
marka yerlestirmedir ve filmin kahramani1 bavul hazirlarken yanina bu
cikolatalardan almaktadir.

Chang vd. (2009) ise marka yerlestirme stratejilerini tesadiifi, firsat¢1 ve planli
olmak tizere {i¢ sekilde siniflandirmaktadir:

o Tesadiifi, bagka bir deyisle sans eseri marka yerlestirme, rastlantisal ve
kisa siireli yapilmaktadir. Ornegin bir film sahnesinde mutfak rafindaki
bosluk dikkat ¢eker ve oraya fistik ezmesi kavanozu konulabilir. Bu fistik
ezmesi kavanozunun belirli bir marka olmasi tesadiifen yapilan marka
yerlestirmedir. Boylesi bir durumda markanin senaryoyla ilgisi yoktur,
yerlestirme gayri resmidir, resmi bir s6zlesmesi yoktur, kisa siirelidir ve
amag¢ bosluk doldurmaktir.

o Firsatg1 marka yerlestirme, eglence isletmelerinden kaynaklanmaktadir.
Ornegin bir film stiidyosunun marka yerlestirme ve pazarlama
departmani, potansiyel marka yerlestirmeleri i¢in senaryoyu inceleyerek
belirlenen olas1 markalar: temsil eden ajanslara génderirler. Ajanslar ise
olasi firsatlar1 6nererek, filmin veya yapimin konusuna veya kurgusuna
uygun markanin temsil edilme seklini belirlerler. Dolaysiyla bu marka
yerlestirme stratejisi kisa vadeli ve oOngoriilebilirdir. Firsatgi marka
yerlestirme, kendi tiretim ve pazarlama maliyetlerini azaltarak markanin
bir film veya televizyonda goriiniirliik kazanmasina olanak tanimaktadir.

o Planl marka yerlestirme, yapimcilarin kurumsal bir markayla anlagarak
kendi yayinlarinda markanin kullanimiyla ilgili 6nceden bir anlagma
yapmasidir. Bu strateji; ongoriilebilirdir, resmidir, s6zlesmeye baglidir
ve bir marka ile bir eglence kurulusu arasindaki kurumsal iliskiyi temsil
eder. Ornegin Coors Brewing Company ile Miramax arasindaki ortaklik
kapsaminda Miramax, filmlerindeki her tiirlii kutlama sahnesinde Coors
markali tirlinleri kullanmay1 kabul etmistir.

Bu arastirmacilar disinda marka yerlestirme; yaratici ve yaratici olmayan
(Johnstone ve Dodd, 2000) veya gizli yerlestirme ve goriiniir yerlestirme (Gupta
ve Lord, 1998) secklinde de simiflandirilmaktadir. Goriildigii gibi bu
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siiflandirmalar genellikle; markalarin igerikte goriiniirliigii, kullanim gekli veya
eglence isletmeleriyle anlagma sekilleri lizerinden yapilmaktadir.

Marka Yerlestirme ve Tiirk Dizileri

Televizyon dizilerinde olay kurgusunun ve oyuncularin varligi, mekani tiriinlerle
donatmaya olanak saglamaktadir. Bu nedenle bu programlar, marka yerlestirme
icin oldukga elveriglidirler. Televizyon dizileri, sinema filmlerine gére marka
yerlestirme i¢in daha cok tercih edilmektedir ¢iinkii her an izleyiciye ulagma
imkan1 sunmaktadirlar ve oyuncularin karakterleri siireklilik arz ettiginden
izleyiciyi daha ¢ok etkileyebilmektedirler (Sapmaz ve Tolon, 2014).

Televizyon, gelisen teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni iletisim araclarina
ragmen hala genis bir izleyici kitlesine sahiptir ve tiiketicilere ulagsmak igin
kullanilan en yaygin iletisim araclarindan biridir. Bu nedenle marka yerlestirme
gibi etkili bir reklam stratejisi televizyon programlarinda aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Tiirk televizyon dizileri, genis bir izleyici kitlesine sahiptir.
Hatta sadece Tiirkiye’de degil Balkanlar, Orta Dogu, Asya, Latin Amerika ve
Avrupa gibi birgok kitanin iilkelerinde izleyiciye sunulmaktadir ve biiyiliyen bir
pazarin etkili rakiplerinden biridir. Tiirk dizilerinde yapilan marka yerlestirmeler,
Tiirkiye’deki izleyicileri degil yurtdisindaki izleyicileri de olumlu ydnde
etkilemektedir. Ornegin Suriye’de yapilan Tiirk iiriinleri fuarmmn biiyiik ilgi
gormesi Tiirk dizilerinin izlenmesinden kaynaklanmaktadir (Y1ilmaz ve Comak,
2011). Tirk dizilerinin tarihi eskilere dayanmakla birlikte marka yerlestirmenin
Tiirk dizilerine uygulanmast 1990’11 yillardan sonra baslamistir (Atesalp ve
Tasdemir, 2014). Her ne kadar 2011 yilina kadar yasal olmasa da marka
yerlestirme c¢esitli programlarda uygulanmaktadir. Mustafa Sandal’in, 1996
yilinda Araba isimli video klibinde alkollii bir icecek markasinin goriinmesine
izin vermesi bu duruma Ornek olabilir (Yazici, 2017). Sonraki yillarda Karigik
Pizza (1998), Her Sey Cok Giizel Olacak (1998), Vizontele (2000) ve GORA
(2003) isimli filmler, marka yerlestirme stratejileri uygulanmustir. Ozellikle
GORA isimli filmde gorsel ve isitsel olarak 12 markanin kullanilmas1 Tiirk
televizyon tarihinde bir doniim noktasi olarak kabul edilmektedir (Yazici, 2017).

Televizyon dizilerindeki marka yerlestirme stratejileriyle ilgili yapilan
arastirmalarin sinirh oldugu, daha ¢ok sinema filmleri iizerine arastirma yapildigi
gozlenmistir. Ulkemizde yapilan arastirmalara bakildiginda Tiirk dizilerinde en
cok komedi dizilerinde marka yerlestirme yapildigi (Aydin ve Orta, 2009);
kiyafet, ayakkabi, moda ve teknoloji iiriinlerinin kullanildigi (Nakiboglu ve Serin,
2016); marka yerlestirmenin {iriin sinifina gore farklilik gosterdigi (Sapmaz ve
Tolon, 2014) tespit edilmistir. Gimis (2018), Tiirk dizilerinde en ¢ok
oyuncularin kiyafetlerinin, mobilyalarin ve cep telefonlarinin hatirlandigini tespit
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etmistir. Mazict vd. (2017), televizyon programi olan Survivor All Star adl
yayinda en ¢ok gorsel/igitsel marka yerlestirme stratejisinin uygulandigini ve
yarigma igerigine uygun olarak en ¢ok gida iriinlerinin tanitildigimi tespit
etmislerdir. Yildirrm ve Can (2019), istanbullu Gelin adli dizide yapilan marka
yerlestirmede kullanilan bir markanin, dizi kahramanlari ve olay orgiisiiyle cok
uyusmadigini tespit etmiglerdir. Son olarak bir baska 6rnek Saglam’in (2019)
yapmis oldugu c¢alismadan verilebilir. Saglam (2019), Yalan Diinya isimli
dizideki fast-food sektoriindeki marka yerlestirme stratejilerine odaklanmis ve bu
dizinin %78’inde fast-food markalarina yonelik marka yerlestirme yapildigini
tespit etmistir. Toksar1 ve Susur (2021) yapmus olduklari ¢aligmalarinda 22 farkli
markanin Sadakatsiz dizisinde ekrana yansitildigini ve bu markalarin %50’sinin
teknoloji-bilisim sektériinden oldugunu belirlemiglerdir. Tirk dizilerindeki
marka yerlestirme stratejileri arasinda en etkili drnekler arasinda Cocuklar
Duymasin adli dizideki Coca Cola markali icecek, Avrupa Yakas1 adli dizide
Apple Macintosh markali bilgisayar, Ask-1 Memnu adli dizide Givenchy markali
parfiim, %100 Futbol adli programda Uludag markal1 limonata, Oyle Bir Geger
Zaman Ki adli dizide Kemal Tanca markali ayakkabilar dikkat cekmektedirler
(Sapmaz ve Tolon, 2014).

YONTEM
Arastirmanim Amaci ve Onemi

Bu arastirma, Kizilcik Serbeti isimli dizideki marka yerlestirme stratejilerini ele
almaktadir. Kizilcik Serbeti’nin ilk bolimii 28 Ekim 2022 tarihinde
yayimlanmigtir. Dizinin yonetmeni Hakan Kirvavag, senaryosunun yazarlari ise
Melis Civelek ve Zeynep Giir'diir. Dizi, dram tiriindedir ve Show TV kanalinda
Cuma giinleri yaymlanmaktadir. Dizinin ikinci sezonu 15 Eyliil 2023 tarihinde
yaymlanmaya baglamistir. Bu calismada, 15 Eylil 2023 ve 23 Subat 2024
tarihleri arasinda yayinlanan ikinci sezonun ilk 22 (30-52 boliimler) bolimiinde
yer alan marka yerlestirme stratejileri ele alinmaktadir.

Marka yerlestirme stratejisi, giderek biiyiiyen televizyon dizisi sektoriinde yaygin
olarak uygulanmaktadir. Farkli marka yerlestirme tiirlerinin uygulandigi bu
pazarlama yonteminde, hangi strateji tiiriiniin hangi iiriinler i¢in kullanildig tespit
edilmelidir. Nitekim 6nemli reyting basarilar elde eden Kizilcik Serbeti dizisinde
uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin tespit edilmesi, hem bu diziyi izleyen
tiketici profilinin anlagilmasinda hem de benzer iceriklerin uygulanabilecegi
marka yerlestirme stratejilerinin belirlenmesinde 6nem tagimaktadir. Ayrica bu
dizi, Ispanya’nin i¢inde oldugu 22 iilkenin yayincisi tarafindan satin alinngtir

Research Article- Submit Date: 17.04.2024, Acceptance Date: 20.05.2024 189
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2024/ejnm_v8i2001
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2024 Volume 8 Issue 2, p.180-206
Research Article

(Dogan, 2024). Bu nedenle dizide yer alan markalar uluslararas1 goriiniirliik
kazanmaktadirlar. Bu baglamda, dizi ve dizide uygulanan marka yerlestirme
stratejilerinin 6nemi artmaktadir.

Arastirmanin Sorulari

Bu calismada elde edilen bulgular dahilinde asagidaki sorulara yanitlar
aranmaktadir:

1. Kizilcik Serbeti dizisinde, hangi marka yerlestirme stratejileri hangi markalar
i¢cin kullanilmigtir?

2. Kuzilcik Serbeti dizisinde uygulanan marka yerlestirme stratejileri, hangi {iriin
kategorileri i¢in kullanilmigtir?

Arastirmanin Orneklemi ve Kisithhg)

Bu arasgtirmanin evrenini televizyon dizileri olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise ilk sezonuyla reytinglerin iist siralarinda yer alan, ikinci
sezonuyla da ayn1 basariy1 elde eden Kizilcik Serbeti isimli dizi olusturmaktadir.
Amagsal 6rnekleme yontemi ile Kizilcik Serbeti isimli dizinin ikinci sezonunun
bagladigi ilk bolimden 52. Boliime kadar olan 22 boliimii arastirma kapsamina
dahil edilmistir. Amagsal drnekleme, arastirmanin amacina bagh bir sekilde
secilen ve derinlemesine arastirma yapilan 6rnekleme tiirtidiir (Biiytikoztiirk vd.,
2013). Amagsal orneklemede secilecek ogeler, belirli 6zelliklerinden dolay1
aragtirmacinin kararma gore belirlenmektedir (Boke, 2009). Tiirkiye’de ve
diinyada yayinlanan diger diziler 6rneklem disinda tutulmustur. Kizilcik Serbeti
dizisinin her bir boliimiiniin iki il iki buguk saat stirmesi gibi nedenlerle zaman
kisit1 bulundugundan diger bolimler ¢alisma disinda birakilmustir.

Arastirmanin Analizi

Bu aragtirmada, nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi yontemi
kullanilmugtir. Igerik analizi; nesnel, &lgiilebilir ve dogrulanabilir bilgilere
ulasabilmek i¢in metin, evrak veya dijital igerik gibi farkli materyallerin belirli
bir kural dahilinde analiz edilmesini saglamaktadir (Metin ve Unal, 2022). Bu
analiz yonteminde, toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve iligkilere
ulagsmak amaglanmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2003). Film veya dizi gibi
iceriklerde yer alan marka yerlestirme stratejilerini tespit etmek i¢in igerik analizi
en uygun ydntemdir (Yaman, 2021). Igerik analizi; goriintii, isitsel veya gorsel-
isitsel temelli igeriklerin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir (Kiral, 2020). Bu
calismada, gorsel-igitsel bir icerik olan televizyon dizileri icerik analizi ile
degerlendirilmistir.

Research Article- Submit Date: 17.04.2024, Acceptance Date: 20.05.2024 190
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2024/ejnm_v8i2001
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2024 Volume 8 Issue 2, p.180-206
Research Article

Mevcut calismada veriler, kodlama cetveline aktarilmistir. Kodlama cetveli
araciligryla veriler, belirlenen kod birimlerine (bagliklara/ kategorilere) gore
arastirmanin amacina uygun bir sekilde simiflandirilmaktadir (Cilingir, 2017).
Kodlama cetveli arastirmaci tarafindan olusturulabilir veya daha Once
olusturulmus olan kodlama cetvelinden faydalanilabilir. Mevcut arastirmada,
d’Astous ve Seguin (1999) tarafindan gelistirilen, Alici ve Aydmlioglu (2017)
tarafindan uyarlanan ve Toksar1 ve Susur (2021) tarafindan arastirmalarinda
kullanilan kodlama cetveli kullanilmistir. Kullanilan kodlama cetvelinde; marka,
mal/hizmet  kategorisi,  biitiinlestirilmemis  agitk  marka  yerlestirme,
biitiinlestirilmis agik marka yerlestirme, gizli marka yerlestirme, toplam gosterim
say1s1 Ve toplam gosterim siiresi yer almaktadir. Bu kodlama cetveli kullanilarak
Kizileik Serbeti dizisindeki marka yerlestirme stratejileri kategorize edilmistir.

Orneklem kapsaminda belirlenen 22 béliim, tam siiresi boyunca izlenmistir.
Dizinin yaymlandigi kanalin dijital platformundan izlenen bolimler, kesin ve net
sonuclara ulasabilmek icin ileri-geri sarma veya durdurup yeniden baglatma
Ozelikleri kullanilarak izlenmistir. Markalarin ekranda kalma siireleri, igerigin
akis zamanini gésteren ekran tizerinden takip edilmistir. Kodlama cetvelinde yer
alan basliklara yonelik sonuglar, bu cetvele sayisal olarak kodlanmistir.
Microsoft Excel 2016 kullanilarak elektronik ortama aktarilan verilerin
analizinde frekans analizi kullanilmigtir. Daha sonra elde edilen bulgular,
arastirma sorulart dogrultusunda frekans ve yiizdelik dagilim tablolariyla
aciklanmugtir.

BULGULAR

Kizilcik Serbeti, iyi egitimli ve modern bir kadinin bosandiktan sonraki hayatini
konu almaktadir. Dizi, iki farkli kiiltirden ailenin birbirleriyle olan
etkilesimlerini ve ask hikayelerini konu edinmektedir. Oyuncu kadrosunda; Baris
Kilig, Evrim Alasya, Settar Tanridgen, Sila Tirkoglu, Sibel Tas¢ioglu, Dogukan
Giingor, Miijde Uzman ve Yigit Kirazc1 yer almaktadir.

Dizinin senaryosuna ve kullanilan mekana uygun olarak gesitli kurgu markalarin
kullanildigr  goriilmektedir. Marka yerlestirmenin temel iic ozelligi
bulunmaktadir (Karagor ve Oztiirk, 2021). ilk olarak marka yerlestirmede
kullanilan markalarin gergekte var olmasi gerekmektedir. ikincisi marka
yerlestirmede kasith bir pazarlama faaliyeti s6z konusudur. Son olarak marka
yerlestirmenin hedef kitlede etkili olmasi amaglanmalidir. Bu nedenlerle
aragtirma kapsaminda, kurgu markalar dikkate alinmamustir.
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Kizileik Serbeti isimli dizinin 30 ve 52. boliimler arasinda yayinlanan 22
bolimiin marka yerlestirme stratejilerine yonelik igerik analizine iliskin veriler,
Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1
Kizilcik Serbeti Dizisinin Marka Yerlestirme Stratejilerine fliskin Icerik Analizi

Marka Mal/  Gizli Biitiinle Biitiinles Toplam Toplam
Hiz Marka stirilmis  tirilmemi  Gosteri  Gosteri
met  Yerlestir Ack s Aak m m Siiresi

me Marka  Marka Sayisi (Sn.)
Yerlesti  Yerlestir
rme me

Citroén Mal X 15 59

Sephora Mal X 3 165

Yildiz Mal X 3 130

Entegre

Philips Mal X 3 80

Instagram  Hizm x 3 12
et

Acriel Mal X 2 100

Asperos Mal X 1 70

Sar1 Gii¢

Lays Mal X 1 60

Dubai Hizm X 1 43
et

Pril Mal X 1 42

Nescafe Mal X 1 40
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Cerezza Mal X 1 35

Domestos Mal X 1 33

Arcelik Mal X 1 25

Ask, Mal X 1 10
Evlilik,

Sadakatsi

zlik,

Seytan

Ucgeni-

(Kitap

adr)

Yok Mal X 1 3
musun?

(Kitap

adi)

[stanbul Mal X 1 3
Kart

Show TV  Hizm x 1 2
et

Tablo 1’e gore Kizilcik Serbeti dizisinin ikinci sezonundaki 22 boliimde 18
markanin, ekrana yerlestirilerek izleyicilere gosterildigi goriilmektedir.
Markalarin toplam gosterilme siiresi 912 saniyedir. Gosterim sayist bakimindan
en ¢ok ekranda kalan (15 kez) marka, Citroén isimli otomobil markasidir. Bu
marka 22 boliim boyunca 59 saniye ekranda gériinmiistiir. Gosterim say1s1 daha
diisiik ancak gosterim siiresi en c¢ok olan marka ise Sephora’dir. Sephora
kozmetik sektoriine ait bir markadir. Bu marka, 3 kez ve toplamda 165 saniye
ekranda goriinmiistiir. Daha sonra gosterim siiresi ve sayist bakimindan ti¢lincii
sirada Yildiz Entegre isimli bir mobilya/tasarim markas1 yer almaktadir. Bu
marka, ii¢c kez ekranda gosterilmis ve toplam 130 saniye kalmistir.

Bu calismada elde edilen bir diger bulgu, marka yerlestirme stratejisinde
kullanilan markalarin, fiziksel mal ve hizmet olarak ele alindiklarinda sadece ti¢
markanin hizmet sektoriinden olmasidir. Hizmet sektoriinden turizm ve medya

Research Article- Submit Date: 17.04.2024, Acceptance Date: 20.05.2024 193
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2024/ejnm_v8i2001
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2024 Volume 8 Issue 2, p.180-206
Research Article

sektorleri yer almaktadir. Turizm sektoriinde Dubai sehrinin tanitimi
yapilmaktadir. Digeri ise medya/sosyal medya sektoriindendir. Medya
sektoriinden ilk kullanim sekli, dizinin yayimnlandigi kanalin, dizi kahramaninin
izledigi televizyonda gériinmesidir. Diger marka ise sosyal medya platformu olan
Instagram’in  karakterlerin kullandiklar1 telefonda goriinmesidir. Mallarin
gosterim siireleri ile hizmetlerin gdsterim siireleri arasinda da énemli bir fark
bulunmaktadir. Hizmet {iirtinlerinin hepsi toplamda 5 kez ekranda goriiniirken,
mallarin ekranda goriinme sayisi 36°dir. Ayrica hizmet {riinleri i¢in ayrilan
toplam siire 57 saniye iken mallar i¢in ayrilan siire 855 saniyedir. Dolayisiyla
hizmet sektoriinden yapilan marka yerlestirme stratejisinde gosterim siiresi,
mallara gore ¢ok daha diisiiktiir.

Kizilcik Serbeti dizisinde yer alan markalarin isimleri, toplam gosterim
siirelerinin frekans ve yiizdelik dagilimlar1 Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2

Markalarin Gésterim Sayilart ve Siireleri

Marka Gosterim  Yiizde%  Gosterim  Yiizde%
Frekansi Siiresi
(Saniye)
Arcelik 1 24 25 2,7
Avriel 2 49 100 11
Asperos Sar1 Gii¢ 1 24 70 1,7
Ask, Evlilik, 1 24 10 11

Sadakatsizlik, Seytan
Uggeni-Kitap

Citroén 15 36,6 59 6,5
Cerezza 1 24 35 3,8
Domestos 1 2,4 33 3,6
Dubai 1 24 43 47
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Instagram 3 7,3 12 1,3
Istanbulkart 1 2,4 3 0,3
Lays 1 24 60 6,6
Nescafe 1 24 40 44
Philips 3 73 80 8,8
Pril 1 24 42 4,6
Sephora 3 73 165 18,1
Show TV 1 24 2 0,2
Yildiz Entegre 3 7,3 130 14,2
Yok musun? Kitap 1 24 3 0,3
Toplam 41 100 912 100,0

Tablo 2’ye gore gosterim sayisi bakimindan en ¢cok %36,6 ile Citroén marka
otomobil ilk sirada yer almaktadir. Bu markanin ekranda kalma siiresi, toplam
marka yerlestirme i¢in ayrilan siirenin %6,5’ini olusturmaktadir. Gosterilme
sayis1 bakimindan daha sonra sirasiyla Instagram, Philips, Sephora ve Yildiz
Entegre isimli markalar yer almaktadir. Ancak bu markalardan Sephora, %18,1
ile en ¢ok ekran siiresine sahiptir. Daha sonra Yildiz Entegre isimli mobilya
tasarim markas1 %14,2 ve Ariel temizlik markas1 %11 oraniyla en ¢ok gdsterim
stiresine sahip markalardir.

Gosterim sayist bakimindan ekranda en goriinen markalar Asperos Sari Giig,
Lays, Dubai, Pril, Nescafe, Cerezza, Domestos, Arcelik, Ask, Evlilik,
Sadakatsizlik, Seytan Uggeni-(Kitap ad1), Yok musun? (Kitap ad1), istanbul Kart
ve Show TV’dir. Bu markalar sadece 1 kez ekranda gériinmiislerdir. Bu markalar
arasinda gosterim siiresi bakimindan ekranda en ¢ok goriineni Asperos Sar1 Gii¢
(%7,7) adl1 temizlik markasidir.

Marka yerlestirme stratejilerinin, {irlin kategorilerine goére dagilimi Tablo 3’te
sunulmustur.
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Research Article

Uriin Kategorileri ve Markalarin Sektorleri

Sektor Mal/Hizm  Gosterim Yiizde Goster Yiizde
et Sayis1 Frekans % im %
Kategorisi Siiresi

Otomobil Mal 15 36,6 59 6,6

Temizlik Mal 5 12,2 245 26,9

Medya/Sosya Hizmet 4 9,8 14 15

| Medya

Kiigtik Ev Mal 4 9,8 105 115

Aleti

Gida Mal 3 7.3 135 14,8

Kozmetik Mal 3 7.3 165 18

Mobilya/Tasa Mal 3 73 130 14,2

rnm

Kirtasiye/Kit ~ Mal 2 49 13 14

ap

Turizm Hizmet 1 24 43 47

Ulagim Mal 1 24 3 0,3

Toplam 41 100 912 100

Tablo 3’e gore, dizide gosterim sayist bakimindan en ¢ok marka yerlestirme
uygulanan iiriin, otomobil sektoriindendir. Bu marka, hemen her boliimde marka
yerlestirme amaciyla kullanilmistir. Dizide kullanilan diger otomobil markalar
ise izleyiciye gosterilmemektedir. Daha sonra gésterim sayisi1 bakimindan %12,2
orantyla temizlik sektériinden tirtinler, marka yerlestirme amaciyla kullanilmigtir.
Farkli markalara ait bu triinler ekranda toplam 5 kez goriinmiistiir. Sonrasinda
kullanilan markalar, gosterim sayist bakimindan sirasiyla medya/sosyal medya
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(%9,8) ve kiigiik ev aletleri (%9,8) sektoriindedir. Gosterim siiresi bakimindan
ise en cok ekranda kalan markalarin sektorii temizliktir (%26,9). Daha sonra
ekranda en uzun kalan markalar; kozmetik (%18), gida (%14,8) ve mobilya
tasarim (%14,2) sektoriindendir.

Gosterim sayis1 bakimindan ekranda en az goriinen sektdrler turizm ve ulagim
sektoriindedir. Ancak turizm sektdriiniin ekranda kalma siiresi 43 saniyedir.
Ulasim sektorii ise (Istanbul Kart) hem gosterim siiresi hem de gdsterim sayisi
bakimindan en alt sirada yer almaktadir.

Marka yerlestirme stratejileri kategorilerine gore frekans ve yiizde dagilimlar
Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4

Marka Yerlestirme Stratejilerinin Dagilimi

Marka Yerlestirme Stratejisi Gosteri  Yiizde  Gosteri  Yiizde

Tiirii m Sayis1 % m Siiresi %
Frekans (saniye)

Gizli Marka  Yerlestirme 19 46,3 73 8

Stratejisi

Biitiinlestirilmis Agik Marka 22 53,7 839 92

Yerlestirme

Biitlinlestirilmemis A¢ik Marka 0 0 0 0

Yerlestirme

Toplam 41 100 912 100

Tablo 4’e gore, Kizilcik Serbeti dizisinin ¢alisma kapsamindaki boliimlerinde,
gosterim sayist bakimindan en ¢ok biitiinlestirilmis agik marka yerlestirme
stratejisi (%53,7) uygulanmistir. Bu markalar Sephora, Yildiz Entegre, Philips,
Ariel, Asperos Sar1 Giig, Lays, Dubai sehri, Pril, Nescafe, Cerezza, Domestos,
Argelik, Istanbul Kart ve “Ask, Evlilik, Sadakatsizlik - Seytan Uggeni” ile “Yok
musun?” isimli kitaplardir. Calisma kapsamindaki dizi boliimlerinde bir marka
hari¢ (Istanbul Kart) diger markalarin isimleri zikredilmemis ancak hepsinin
kullanim sekli ve faydalar1 oyuncular tarafindan ya uygulanarak gdsterilmis ya
da anlatilmistir. Daha sonra gosterim sayist bakimindan %46,3 orani ile gizli
marka yerlestirme stratejisi yer almaktadir. Bu strateji, toplam marka yerlestirme
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stratejisi i¢in ayrilan siirenin %8’ini olusturmaktadir. En ¢ok ekranda gdsterilen
Citroén markasinin, sadece gizli marka yerlestirme stratejisi uygulanarak ekranda
kaldig1 goriilmektedir. Dizideki karakterler (6rnegin Kivileim Arslan, Alev
Arslan) Citroén marka otomobil kullanmaktadirlar.

Gosterim  siiresi bakimindan da marka yerlestirme stratejilerinden en ¢ok
biitiinlestirilmis acik marka yerlestirme stratejisinin kullanildig1 goériilmektedir
(%92). Gizli marka yerlestirme stratejisi, gosterim sayist bakimindan yiizdesel
olarak %46,3 olsa da gosterim sayist bakimidan %8 seklinde ¢ok diisiik bir
orana sahiptir.

SONUC

Marka yerlestirme, giiniimiizde yaygin olarak uygulanan bir stratejidir. Yapilan
arastirmalarda faydalari ve avantajlari kanitlanmig olan bu stratejinin (Cowley ve
Barron, 2008; Jin ve Villegas, 2007; Natarajan vd., 2018) Tiirk televizyon
dizilerinde aktif olarak uygulandigi goriilmektedir. Tiiketiciler, bu dizileri
televizyon ekranlarinda izlemeseler/izleyemeseler dahi dijital platformlarda
izleyebildiklerinden, dizinin igerigine yerlestirilen markalar, tiiketicilerle daha
uzun soluklu iletisimde kalabilmektedirler. Son olarak marka yerlestirme
stratejisi, eglence sektoriine hizmet eden iceriklerde yer aldigi icin televizyon
dizileri, tiiketicilerle iletisim kurmak icin c¢ok elverisli platformlardir ve
uluslararasi alanda gosterime girdiginde hedef kitleye ulasmanin maliyeti giderek
diismektedir. Televizyon dizilerindeki marka yerlestirme stratejilerinin, marka
hafizasin1 arttirdign goriilmektedir (Li, 2023). Bu nedenle Tiirk televizyon
dizilerinde uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin ele alinmasi &nem
tasimaktadir.

Bu ¢alisma, Show TV kanalinda yayinlanan, reytingleri yiiksek ve sosyal medya
platformlarinda yogun etkilesim alan Kizilcik Serbeti dizisinin marka yerlestirme
stratejilerini ele almaktadir. ikinci sezonunun ilk 22 béliimiinii degerlendiren bu
caligsmada, “Kizilcik Serbeti dizisinde hangi marka yerlestirme stratejilerinin
hangi markalar i¢in uygulandigi” ve “uygulanan marka yerlestirme stratejilerinin

hangi tiriin kategorileri igin kullanildig1” sorularina yanit aranmustir.

Kizileik Serbeti dizisinde kullanilan markalarin gosterilme siiresi ve sayisi
bakimindan en ¢ok biitiinlestirilmis agik marka yerlestirme stratejisi ile ekranda
gosterildigi gorilmektedir. Biitlinlestirilmis agik marka yerlestirme stratejisinde
marka, icerikte belirgin olarak goriinmektedir ve aktif bir rol oynamaktadir. Bu
markalar; Sephora, Yildiz Entegre, Philips, Ariel, Asperos Sari Giig, Lays, Dubai,
Pril, Nescafe, Cerezza, Domestos, Arcelik, Istanbul Kart, “Ask, Evlilik,
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Sadakatsizlik, Seytan Uggeni” (kitap), “Yok musun?” (kitap) seklindedir. Bu
markalarin sadece bir tanesi hizmet sektériindedir ve Dubai sehri tanitilmaktadir.
Bu markalarin adlar1 dizide anmilmamakta (istanbul Kart harig) ancak nasil
kullanildiklar1 gosterilmekte, faydalar1 sunulmakta ve markalar acik¢a ekranda
goriinmektedir. Dolayisiyla markalarin islevine odaklanilmistir ve marka adlari
sOylenmemektedir. Marka adlarinin sGylenmemesinin, igerikle biitiinlestirilen
marka yerlestirme stratejisini daha etkili ve samimi kildig1 diisiintilebilir. Nitekim
marka yerlestirmenin igerikle uyumlu olmamasinin, hatirlama {izerinde olumsuz
etkisi bulunmaktadir (d’ Astous ve Chartier, 2000).

Kizileik Serbeti dizisinde yer alan ikinci marka yerlestirme stratejisi, gizli marka
yerlestirme stratejisidir. Bu strateji ile kullanilan markalar; Show TV, Instagram
ve Citroén marka otomobildir. Dizinin hemen her boliimiinde ¢ok kisa siireler de
olsa goriinen Citroén markasi, gosterim sayisi agisindan en ¢ok kullanilan
markadir. Marka, dizi karakterlerinin kullandigt otomobil olarak ekranda
goriinmektedir ve markadan veya islevinden bahsedilmemektedir. Nitekim gizli
marka yerlestirme stratejisinde, marka pasif bir roldedir ve igerige tesadiifen
eklenmis izlenimi vermektedir. Oyuncularin giydigi kiyafetler, gidilen mekéanlar
vb. durumlar gizli marka yerlestirme kapsamindadir. Elde edilen bir diger bulgu
ise calisma kapsaminda degerlendirilen boliimlerde biitiinlestirilmemis agik
marka yerlestirme stratejisinin uygulanmadigidir. Bu stratejide, markanin adi
icerikte acikca telaffuz edilmektedir. Marka admin agik¢a beyan edilmesi bir
yarigma programinda izleyiciler tarafindan hosgoriilii karsilanabilirken
(izleyiciler programda verilen odiiller i¢in bu tanittimlart makul karsilayabilirler),
dizi gibi igeriklerde marka adinin kullanilmasi markanin ve dizinin itici
gelmesine neden olabilir. Dizi kahramanlariyla kendilerini 6zdeslestiren ve olay
kurgusuna kendilerini kaptiran izleyiciler, akis siiresinde bir markanin adiyla
kurgudan koparak diziyi samimiyetsiz bulmaya baslayabilirler. Nitekim Thomas
ve Kohli (2011), markanin igeriklere ¢ok belirgin bir sekilde eklenmemesi
gerektigini belirtmektedirler. Bdylece izleyiciler, icerikleri daha samimi ve
gercekgi bulabilirler. Bu baglamda, Kizilcik Serbeti dizisinde biitiinlestirilmemis
acik marka yerlestirme stratejisinin kullanilmamasinin stratejik olarak etkili bir
karar oldugu diisiiniilmektedir.

Son olarak Kizilcik Serbeti dizisinin arastirma kapsamindaki bdliimlerinde,
marka yerlestirme stratejilerinin  gosterim sayis1 bakimindan otomobil
sektoriinde, gosterim siiresi bakimindan ise temizlik sektoriinde daha cok
kullanildig1 goriilmektedir. Bu durum, biitiinlestirilmis a¢ik marka yerlestirme
stratejisinin bir sonucu olarak da degerlendirilebilir. Ciinkii dizi karakterlerinin
giinliik hayatlar1 ekrana yansitilmaktadir ve bu iki sektdrdeki markalar giinliik
hayatla kolayca entegre edilmislerdir. Bu iki sektor disinda gok farkli sektorlerin
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(g1da, mobilya, kozmetik, kirtasiye, turizm, medya/sosyal medya, kiiciik ev aleti)
marka yerlestirme stratejisinde kullanildigi goriilmektedir. Bunun sebebinin ise
dizinin yiiksek reyting almasi ve her yastan-kiiltiirden tiiketici profiline hitap
etmesi oldugu diisiiniilmektedir. Tlgili literatiirde de benzer sonuglara ulagilmistir
(Sapmaz ve Tolon, 2014; Toksar1 ve Susur, 2021).

Kizileik Serbeti dizisinde yerlestirilen markalarin; marka yerlestirme stratejisi
tird, trlin smifi ve gosterim siiresi dikkate alindiginda basarili olduklari
diistiniilmektedir. Marka yerlestirme stratejisinin, isabetli bir sekilde yapildiginda
basarili oldugu asikardir. Ancak bu basari, sadece tiiketici davranisi iizerindeki
olumlu etkisiyle degil stratejinin marka kimligine ve {irlin sinifina uygun
olmasiyla da olgiilmesi gerekmektedir. Nitekim tiriin ve hikaye arasindaki uyum
o markaya basar1 getirmektedir (Rodgers, 2007). Uriine 6zgii nitelikler nedeniyle
iletilecek mesaj veya kanalin farkli olabilecegi, tiiketicilerin iiriin bilgisine olan
ihtiyaclarindaki farklilar gibi nedenlerle isletmeler, farkl: {irin siniflarinda farkls
marka yerlestirme stratejileri benimsemektedirler (Chan, 2019). Arastirmacilar;
reklamlarin {iriin sinifina gore farklilastigini (Franke vd., 2004), tiiketicilerin {iriin
simifina gore reklamlara farkli tepkiler verdiklerini (Ford vd., 1990), marka
yerlestirmede karakterle olan etkilesim derecesinin {irlin smifina gore
farklilastigini (Russell ve Stern, 2006), yayinda yer alan karakterlerle kurulan
iligkilerin farkli tirlin siiflarina gore farkli oldugunu ve marka yerlestirmenin
buna gore Ortilii veya agik olmasinin degistigini (Chan, 2019)
raporlamaktadirlar. Oztiirk ve Okumus (2014), marka yerlestirme stratejisinde
irtin grubunun, strateji tiirtintin, markanin 6zelliklerinin ve izleyici 6zelliklerinin
etkili oldugunu belirtmektedirler.

Elde edilen bulgular dogrultusunda arastirmacilara ve igletmelere su Oneriler
gelistirilebilir:

e Marka yerlestirme stratejileri, izleyicilerin olumsuz tepkilerine neden
olmayacak sekilde dizayn edilmelidir. Tiirk televizyon dizileri uzun
saatler boyunca ekranda kalmaktadir. izleyiciler, en az iki saatlik bir
siirede markalara ¢ok sik maruz kaldiklarinda bu markalar1 hatirlama
olasiliklar1 diigebilecegi gibi sikilma veya bikma da yasayabilirler. Bu
durum, izlenilen diziye iliskin olumlu duygulari olumsuz yonde
etkileyebilir. Nitekim Kizilcik Serbeti dizisinde yer alan marka
yerlestirme uygulamalarinda, markalarin gosterilme sikliginda ve
stiresinde asirtya kagilmadigt ve sikict bir noktaya gelmedigi
goriilmektedir.
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e Marka yerlestirmeler, dikkat cekici veya Ozel sahnelere entegre
edilmelidir. Bu sahnelerdeki marka yerlestirmeler, kisa siireli ve gizli
marka yerlestirme stratejisi uygulanarak etkili hale getirilebilir.

e Arastirmacilar, farkli dizilerdeki marka yerlestirme stratejilerini
karsilagtirmali olarak ele alabilirler. Boylece farkli senaryo veya tiirdeki
dizilerde hangi marka yerlestirme stratejisinin etkili oldugu tespit
edilebilir.

- Televizyon dizilerinde yapilan marka yerlestirme stratejilerine verilen
tepkiler, norolojik pazarlama yontemleriyle analiz edilerek en uygun
zamanlama veya sektorler tespit edilebilir.
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oz

Giincel iretim pratiklerini imleyen yeni kapitalizmin, emegin morfolojik
yapisinda yarattigt yikimin boyutlarmin, medya endiistrisinde ¢alisan
gazetecilerin ¢alisma kosullarinda ne tiir zorluklar ve sorunlar ortaya ¢ikardigi,
bu caligmanin problemini olusturmaktadir. Yeni kapitalizmin emek rejiminde
hakim iiretim anlayisi; emegi belirsizlik rejimine hapsederek, gilivenceden
yoksun birakmaktadir. Ayn1 zamanda uzun vadeli istihdama dayali siirecleri
ortadan kaldirarak, oOrgiitli sendikal miicadele pratiklerini de bosa
cikartmaktadir. Uzun g¢aligma saatleri, emegin degersizlesmesi ve atillagsmasi,
yeni kapitalizmde c¢alismanin ilmihalini olusturan baglica oriintiilerdir. Bu
gelismeler ekseninde mevcut galisma; medya endiistrisinde istihdam edilen

1Bu caligma, Ferhat Gocer’in Anadolu Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Basin ve Yaymn
Anabilim Dali’nda Prof. Dr. Nejdet Atabek danigmanliginda hazirladigi “Yeni Kapitalizmde Emek
Politikalar1 ve Medya Calisma Hayatindaki izleri: Gazeteciler Uzerine Bir inceleme” adli doktora
tezinden tiiretilmistir.
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gazetecilerin ¢alisma sartlarini, yasadiklari sorunlari ve deneyimlerine iliskin
siiregleri anlamaya yonelmektedir. Calismada nitel arastirma yontemi tercih
edilmigtir. Nitel aragtirma yonteminin kendi igerisinde ¢esitli aragtirma desenleri
bulunmaktadir. Bu dogrultuda calismanin desenini fenomenolojik temelli bir
yaklagim olusturmaktadir. Calismada amagl 6rneklem secilmistir. Aragtirmanin
ormeklemini yazili basinda ¢alisan gazeteciler olusturmaktadir. Bu kapsamda;
Ankara, Istanbul, Kocaeli ve Eskisehir’de yazili basinda ¢alisan toplam 26
gazeteci ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.
Arastirmada, gazetecilerin giivencesiz bir sekilde ¢aligtigi, her an isini kaybetme
riski altinda yasadigi, orgiitlii bir miicadele igerisinde var olamadigi, diisiik
iicretlerle uzun saatler ¢calismaya zorlandig: belirlenmistir. Arastirmada ayrica,
gazetecilerin mesleki emek siirecleri icerisinde, statii ve dikey hareketlilik
agisindan saglikli igleyen bir siirece sahip olmadig1 ve mesleki olarak kendilerini
gelistirebilecekleri imkanlarin, c¢alistiklari medya mecralart tarafindan
saglanmadig1 da belirlenen diger bulgular1 olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni kapitalizm, Medya, Gazeteciler, Emek, Giivencesizlik.

LABOUR POLICIES IN NEW CAPITALISM AND
THEIR TRACES IN MEDIA WORKING LIFE: A
STUDY ON JOURNALISTS

ABSTRACT

The problem of this study is the extent of the destruction of the morphological
structure of labor caused by the new capitalism, which signifies current
production practices, and what kind of difficulties and problems arise in the
working conditions of journalists working in the media industry. The dominant
understanding of production in the labor regime of new capitalism imprisons
labor in a regime of uncertainty and deprives it of security. At the same time, by
eliminating processes based on long-term employment, it also negates organized
union struggle practices. Long working hours, devaluation and inertia of labor
are the main patterns that constitute the catechism of work in the new capitalism.
On the axis of these developments, the present study aims to understand the
working conditions of journalists employed in the media industry, the problems
they face and the processes related to their experiences. Qualitative research
method was preferred in the study. Qualitative research method has various
research designs within itself. In this direction, the design of the study is based
on a phenomenological approach. Purposive sampling was selected in the study.
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The sample of the study consists of journalists working in the print media. In this
context, semi-structured in-depth interviews were conducted with a total of 26
journalists working in print media in Ankara, Istanbul, Kocaeli and Eskisehir. In
the research, it was determined that journalists work precariously, live under the
risk of losing their jobs at any time, cannot exist in an organized struggle, and are
forced to work long hours for low wages. Other findings of the study include that
journalists do not have a healthy functioning process in terms of status and
vertical mobility within the professional labor processes and that the media
channels they work in do not provide them with opportunities to develop
themselves professionally.

Keywords: New Capitalism, Media, Journalists, Labor, Precarity.

GIRIS

Yeni kapitalizmin esnek, giivencesiz ve orgiitsiiz emek siiregleri (Ilhan, 2007),
endiistriyel bir iiretim alani olarak medya sektorii icerisinde de kendini
gostermektedir. Bu durum medyada: Siyasal iktidarla iliskileri, sanstiir-otosansiir,
holdinglesme, yandashik, giivencesizlik, diisiince 0Ozgirligii, denetim,
niteliksizlesme gibi bir dizi olgularin da tartisilmasini beraberinde getirmistir
(Ozdemir & Bulut, 2016, s. 85). Emegin, medya ve iletisim sektdriinde
doniisiimii neoliberal politikalarin yayginlagsmas: siireciyle ilintilidir (Harvey,
2015; Harvey, 2011). Uretim yapisimin ¢okuluslu sirketler yoluyla
kiiresellesmesi, gilivencesizlik ve esneklik gibi uygulamalarla ¢aligma
iligkilerinin radikal donisiimiinii ve buna bagli olarak sinifsal yapinin yeniden
bigimlendirilmesini getirmistir (Hard & Negri, 2019). Bu durum salt iktisadi bir
degisim olarak degil, siyasal, kiiltiirel ve ideolojik boyutlarda da gozlemlenen
genis bir tarihsel doniistim olarak cereyan etmektedir ve bu doniistiimiin en kokli
etkileri medya alaninda kendini gostermistir (Adakli, 2006; Thompson, 2013).
Medya alaninda yasanan holdinglesme, tekellesme ve g¢okuluslu sirketlerin
yonetim ve kontrolii altina girme siiregleri (McChesney, 2008; Thompshon,
2008; Herman & McChesney, 1997) medya emek piyasasini da diger ¢alisma
mecralarindaki siireglere benzer bir yapiya doniistiirmiistiir. Bugiin medya
mecralar gerek kar marjlariyla gerekse toplumsal ve ideolojik giic yapisiyla
onemli politik ve ekonomik bir aktor olmasina ragmen, emek somiirii geliskisinin
de yogun olarak yasandigi mecralardir (Paulussen, 2012). Bu siiregte medya
calisma ortamlarinda emegi en yogun olarak somiiriilen kesimi de calisan
gazeteciler olugturmaktadir (Alan, 2015). Gazetecilik, toplumsal ve tarihsel rolii
acisindan onemli konuma sahip olan bir meslektir. Baski, sansiir, yasaklama,
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tutuklama ve gozalt1 siirecleri icerisinde var olmaya calisan gazeteciler, diger
uzmanlik gerektiren mesleklere oranla gorece daha riskli bir alam
olusturmaktadir (Schudson, 2020). Bu durum gazeteciligin toplumsal bir
sorumluluk faaliyeti igerisinde karsilastig1 giivenlik ve hukuki yapilarin niteligini
de sorgulanir hale getirmektedir.

Glinlimiiz gazetecilik kuruluslarinin  biiyiik yatinm gerektirmesi, biiyiik
ekonomik isletmeler, dahasi tekeller seklinde isletilmesi, bu kuruluslarda ¢alisan
gazetecilerin mesleki pratiklerini de tartismali bir duruma getirmektedir (Kaya,
2016). Gazeteciler, ¢alistiklar1 mecranin sahibi olan sirket ya da grupta iicret
kargiliginda caligan kisiler olarak her an islerini kaybetme riski ile
karsilasabilmektedir. Ucretli calisma, toplumsal gelirin dagitiminda asli unsur
olmakla kalmaz, statii saglamak ve insanlarin saglik hizmetinden emeklilige
erisimine kadar en asli temel aractir ve milyonlarca insan i¢in en Onemli
toplumsallik kaynagini olusturur (Weeks, 2014, s. 18). Fakat bu siireg, belirli bir
ticret karsiliginda emegini satan gazetecinin, ¢alisma kosullarini, meslekte ¢abuk
yipranmasini, is giivencesini Ve zihinsel yorgunluk yasamasini da (Tokgoz, 2019,
s. 138) kagmilmaz kilmaktadir. Bu aragtirmanin konusunu; yeni kapitalizmin
birikim rejiminde uygulanan emek politikalarinin, medya calisma hayati
icerisinde calisan gazetecilerin, emek siireclerine iliskin getirdigi zorluklar ve
sorunlar olusturmaktadir.

YENIi KAPITALIiZM VE CALISMA YASAMINA IiLiSKIN EMEK
POLITIKALARI

Kapitalizm, tarihsel olarak kendini iireten ve doniistiirebilen, ekonomi politik bir

sistem olarak ‘harekete’ ickin bir ontolojiye sahiptir. Kapitalizmin sahip oldugu
bu ontolojik karakter, onun siirdiiriilebilirligi noktasinda yasamsal 6nemdedir.
Bir bagka ifadeyle: “Kapitalizm hareket etmezse biter” (Harvey, 2015, s. 25).
Kapitalizmdeki hareket ilkesi, bicimsel ve formasyonel bir doniisiime ve
degisime karsilik gelmektedir (Karatani, 2019). Fakat kapitalizmde hareketin,
degistiremedigi ve doniistiremedigi tek sey; yalin somiirii ilkesidir (Marx &
Engels, 2012). Bu ilke, kapitalizme naksolan asli bir motiftir. Kapitalizmin kendi
dogasina girift olan krizleri, lehine dontistiirerek asma cabasi, ilk olarak emek
sinifi ve daha sonrasinda kurumlar, yapilar ve organizasyonlar tizerinde dramatik
bir dizi degisimlere neden olur (Fiilberth, 2014).

Richard Sennett & Jonathan Cobb, Sinfin Gizli Yaralar: (2017) adh
caligmalarinda; Amerikan is¢i sinifinin var olus pratiklerinin maddi kosullarina
iliskin agiklayici bir anlati1 sunarlar. Calismanin odak noktasi; is¢i sinifinin,
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kapitalist tiretim dinamikleri igerisinde vermis olduklar1 miicadele stratejilerinin
ve miicadele verilen mecralarin, kurumsal yapilarin ve sendikal 6rgiitlenmelerin
uzun koridorlar igerisinde nasil gergeklestigidir. Calisma, ig¢i sinifina mensup
kisilerle yapilan goriismelere dayanir. Calismanin ana izleginde, isci sinifinin kati
biirokratik baski mekanizmalarindan, sendikal yapilara, yerine sabitlenmis biiyiik
sirketlerden, uzun vadeli ¢aligma kosullarinin niteligine, emegin nispeten sabit
piyasalarca nasil yonetildigine kadar bir dizi gelismelerden bahsedilir (Sennett &
Cobb, 2017). Bahsi gecen calismanin gerceklestigi donem 1860’lardan baslayip
1970’1lere kadar militarist bir orgiitleme modeli icerisinde kendisini siirdiiren
“IIkel kapitalizm” dénemidir (Sennett, 2017, s. 22). Bu dénemin Kapitalist yapisi,
isletmelerin, sirketlerin ve istikrarin, uzun omiirlii olmasi anlayisina sahip bir
yonetim becerisi gelistirmistir. Ayni zamanda kurumlarin, normlarin, ¢alisan
emek sinifinin belirli bir is tanim1 ve sorumluluklari ¢ergevesinde yiiriitiildiigii
bir iligkiler agimin hakim oldugu dénemdir.

Emek, bu siirecte kati; ama uzun vadeli olan kurumsal gergeklere yaslanir.
Militarist ve biirokratik bir Orgiitlenme modeline dayali olan bu kapitalist
formasyon, ¢ok gegmeden 20. ylizyilin son g¢eyregine dogru biiyiik bir darbe
alarak yerini miiphem, kirilgan, istikrarsiz olan, emek ve sermaye iliskisine
teslim eder. Bir baska soyleyisle; giiven, istikrar ve uzun 6miirlii bir politik
uygulamayla birlikte diistiniilen biirokratik kapitalizm, biiyiik bir darbe almistir
(Sennett, 2017, s.17-32). Bu darbe aymi zamanda “ilkel kapitalizm” olarak
tanimlanan, kapitalist evreden de ¢ikiginin baslangicini olusturur.

Kapitalizmin 20. yiizyilin son c¢eyreginde baglayan yeniden yapilandirma
evresinin olusumuna ortam hazirlayan 6nemli bir dizi baska gelismeler de
bulunmaktadir. Bu gelismelerin en Onemli gdstergelerinden birisini  de
neoliberalizm olusturmaktadir. Neoliberalizm 1970 ve sonrasinda kapitalizmin
yeniden yapilandirma siirecinin bir sonucu olarak, sosyal devlet politikalarinin
cokiisiiyle, essiiremli bir zaman diliminde ortaya ¢ikmistir (Brown, 2021).
Neoliberalizm, kapitalist devletin ekonomik alanda; iiretim, tiikketim, dagitim ve
diizenleyici bir misyona sahip olmasi yaklagimmi yadsiyarak, kamusal
hizmetlerin; ulasim, saglik, egitim vb. alanlarda tek diizenleyici ve isleticisi
olarak, 6zel sirketlerin hakim olmasi gerekliligini imler. Diger bir deyisle:
“Neoliberalizm yalnizca bir politikalar ve ekonomik ydnelimler biitiinii degil,
toplumsal degerlerin hizla ekonomik degerlere doniistligii bir kapitalist birikim
asamasidir” (Haiven, 2018, s. 60). Bu sistem ayn1 zamanda yeni kapitalist evrede,
emek sOmiirii politikalarinin da hizlandirilmasina ve emegin bir anlamda
parcalanmasina yol agmistir. “Neoliberalizm, somiiriiniin, siddetinin ve varlikli
azinligin giciniin acikga pekistigi yeni bir kapitalist iliskiler bi¢imini
gostermektedir (Dumenil & Levy, 2009, s. 9). Neoliberalizmin daima yerel
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elitlerle is birligi icinde gerceklesen uygulamalari, ekonomik alanda az gelismis
tilkelerin deger ve kaynaklarini somiirme siirecini olusturur. Bu durum da
diinyadaki tiim emekgileri rekabete ve gilivencesiz bir ortama siiriikler (Dumenil
& Levy, 2015, s. 355-356). Temelde emek-sermaye iligkilerinin ¢6ziilmesini ve
emegin kazanimlarinin bir ¢irpida yok sayilmasi tizerine bir doniisimiinii yaratan
neoliberalizm,  azmhigm  hegemonyasint  olustururken,  ¢ogunlugun
yoksullastirilmasini da beraberinde getirmistir.

Yeni kapitalizmin gelisimine bir baska etkende kiiresellesmedir. Kiiresellesme,
ekonomik alan basta olmak tizere; politik, kiiltiirel, teknolojik ve bilimsel alanlari
da kusatan ve etkileyen bir siirectir (Tomlinson, 2013, s. 12-13). Kiiresellesmenin
toplumsal alani etkileme siireci ayn1 zamanda onu, kapitalizmde toplumsal emegi
ve degeri yoksullastiran bir diizen olarak da diistinmeyi gerektirir. Kiiresellesme
biitiin iilkelerin piyasalarinda rekabetin yogunlagsmasidir. Ayni1 zamanda her
isteneni mesrulastirmaya hizmet ederek: Reel iicretlerin asagi ¢cekilmesi, sosyal
giivencelerin yok edilmesi, issizligin artmasi, tiim iglerin istikrarsizlagtirilmasi,
caligma yasaminin kétiilesmesidir (Gorz, 2001, s. 28). Bu durum ayni1 zamanda
kiiresellesme ve neoliberalizmin biitiinciil bir yapi igerisinde diisiiniilmesini
gerektirir: Kiiresellesme, kelimenin tam anlamiyla bir mit ve etkili bir séylemdir;
toplumsal giicii olan, ikna giiciine sahip devindirici bir diislincedir. Refah
devletinin kazanimlarina karsi yiiriitiilen miicadelelerin temel silahi yine
kiiresellesmedir. Batili emekgiler diinyanin geri kalaninda daha az imkéana sahip
olan emekgilerle rekabete sokulur; asgari ticretin olmadigi, is¢ilerin giinde 12 saat
caligip Batili bir is¢inin maasinin dortte biri veya on beste biri kadar maas aldigi,
sendikalarin olmadigi, ¢ocuklarin galistirildigr iilkeler Batili emekgilere sopa
olarak gosterilir (Bourdieu, 2017, s. 46).

Yeni kapitalizmde ¢alismanin dogasi ve siireci, esneklik anlayisiyla kurgulanan
bir degerler dizisi lizerinden iiretilir. Esneklik, her seyden oOnce ig/calisma
stirecinin degisen piyasa kosullariyla paralel bir yapi icerisinde ilerlemesini
vurgular. “Bu orgiitlenme bigimi, firmalarin/bireylerin varligini koruyup
stirdiirebilmelerini degisken piyasa kosullarina adaptasyon yeteneklerine baglar”
(Aytag & ilhan, 2008, s. 186). Piyasanin gerekliliklerine gére drgiitlenme becerisi
gelistirenler, varliklarim1 ve karlarmi korumaya alabilirken, piyasanin hizh
degisimine ayak uyduramayan kurumlar/bireyler dramatik bir sekilde piyasa
disina itilirler. Diger bir deyisle; bir tiir yok olusa terk edilirler. Dolayistyla,
piyasanin degisim ve doniisiimiindeki bas dondiiriicti hiz1, kurumlarin, bireylerin
organizasyonunda ve isleyisinde varolussal bir zorunluluk olarak belirir. Bu
durumdan kaynakli olarak kurumlar ve firmalar, siirekli yeniden yapilandiriima
siirecine giderek; anlik bir zaman dilimi igerisinde istikrar ve uzun vaade
anlayisindan kopuk bir yapi igerisinde kisa vadeli bir kurtulus regetesine sarilarak
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varlik gostermeye cabalarlar. Bu durum, yeni kapitalizmde esnek calisma
anlayisinin degisen piyasa iligskilerinde merkezi bir ¢alisma prensibi olmasinin da
yolunu agar.

Esnek calisma anlayisi ile ¢alismanin dogasinda ciddi bir deformasyon da
meydana gelir. Calismanin, silik ve degersizlesmesi, dahasi kullanilip atilabilir
bir nesneye diisiiriilmesi gergegi, esneklik anlayisiyla ortaya ¢ikarir. “Her birimiz
fiilen igsiz oldugumuzu, fiilen yeteneklerinin sadece bir kismi kullanilan kisiler
oldugumuzu; fiilen gecici, donemlik ve “yarim giinliik” isciler oldugumuzu
biliyor, hissediyor ve az ¢ok kavriyoruz” (Gorz, 2001, s. 77). Bu ¢alisma bigimi
ayni zamanda isin, dayanigsma ve sosyallestirme islevini de askiya alarak, kopuk
ve baglamsiz bir iligkiler aginin da olusmasini beraberinde getirerek; “toplumsal
bag”, “toplumsal uzlagsma”, “biitiinlesme”, “toplumsallagma”, “bireysel kimlik”
ve “anlam” kaynag olarak “yeri doldurulamaz”, “vazgecilemez” tarzindan
caligma siirecinde deger atfedilen kavramlari disar1 atar. Donemlik, saatlik ve
iicretleri degisken, gecici, esnek, kesintili hale dontisen bir ¢alisma sorununu
olusturur (Gorz, 2001, s. 83). Bu bicimi ile yeni ¢alisma diizeni, toplumsal bir
biitiinlesme yaratamayarak, uzun vadeli bir yapiya evirilememektedir. Bir bagka
sOyleyisle: Esnek uzmanlagma kapitalist sirketler i¢in birikimdir, ayn1 zamanda
bu emek sistemi, emegin Orgiitlii giiciinii dagitan, 4demimerkeziyete dayali
prekarite ve giivencesizlik {izerine kurulu emek sistemlerindeki somiirii
oranlarini arttiran neoliberal tuzagin bir pargasidir (Harvey, 2019, s. 74). Es
deyisle; yeni kapitalist {iretimsel yapinin var olussal yapisi, emegi sahip oldugu
haklarla birlikte ekarte etmekte ve sermaye birikimini de mutlak noktaya
eristirmeyi amaglamaktadir.

Medya Endiistrisinin Ekonomi Politigi ve Calisma Kosullari

Yeni kapitalizmde gergeklesen tarihsel gelismeler, paralel olarak medya
endiistrisinde de kendini serimleyen bir siiregtir. Ozellikle medya endiistrisinin
neoliberal politikalar ekseninde yeniden tasarlanmasi, ekonomi politik olarak
belli bir dizi pratikler/kurallar gercevesinde sekil almasi, yeni kapitalizmin
birikim rejimiyle yakindan iliskilidir. Bu baglamda, medyanin yeni kapitalizmle
birlikte piyasalara konu olmasi, Bat1 toplumlarindaki gelismeler iizerinden daha
net bir sekilde kendisini gostermektedir: Medya endiistrileri biiyiik degisimler
gecirmektedir. Bu degisimlerin gerceklesmesinde iki boyutlu bir diizey vardir,
bunlar; ekonomi politik ve teknolojik gelismelerdir. Ekonomi politik olarak;
medya endiistrileri, ¢ogu durumda rekabetci bir piyasada faaliyet gosteren ve
cesitli mali baskilara ve tegviklere tabi olan ticari ve yari-ticari kuruluslardir;
dolayistyla medyadaki degisimlerin bir boyutunu ticari ve siyasi gelismelerdeki
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siregler belirlemektedir. Diger yandan, medya endiistrileri teknoloji ve
teknolojik gelismelere bagimli olan bir yapidir (Thompson, 2013, s. 227).

1980 ve sonrasinda medya endiistrisinde gergeklesen, degisim ve doniisiimiin
ekonomi politik boyutunun anlagilmasina iligkin dort ana egilim olusmustur:
Medya endiistrisinin (1) yogunlasmasi; (2) gesitlenmesi; (3) kiiresellesmesi ve
(4) deregiilasyon egilimidir. Medya endiistrisinin yogunlagmasi; medya
endiistrisindeki iiretici kaynaklar, diger endiistriyel sektorlerde oldugu gibi;
gbrece az sayida biiyiik kuruluslarin elinde birikir. Ornegin, ABD’de 1981°de
sayist 46 olan biiyiik kurulus/firma, gazete, dergi, televizyon ve film alaninda
cogunun hakimiyetini elinde bulunduruyordu; 1980’lerin sonuna gelindiginde bu
sayl 23 firmanin kontroliine girdi. Medya endiistrisinde c¢esitlenme; biiyiik
sirketlerin, medya alaninda daha once faaliyet yiiriiten sirketleri biinyesine
katarak ya da yeni gelismelere sermaye yatirimi yaparak farkli sektorlere
yonelme veya iirlin ¢esitliligini biiyiitme siirecidir. Medya alaninda gesitlenme
daha cok birbiriyle iligkili alanlarda -tasarimcilar, basim atdlyeleri, dizgi
makineleri, kitabevleri vb.- gergeklestiginde, sirketlerin, belirli tirtinleri
gelistirilmesi noktasinda maliyetlerin kontrol edilmesine imkan saglar. Medya
endiistrisinin ~ kiiresellesmesi; Oncelikle medya endiistrileri, islem ve
faaliyetlerinin kapsami agisindan giderek ulus-Gtesi iletisim holdinglerinin
onemli bir pargasidir. Medyanin ekonomi politik olarak kiiresellesmesi, daha ¢ok
iletisim holdingleri arasindaki biiylik 6lcekli birlesmeler ve devralmalarin
gerceklesmesine yol agan bir siirectir. Ornegin, 1981°de Ingiliz gazeteleri The
Times ve Sunday Times Kanada merkezli International Thomson Organizasyon
tarafindan, News International’a satildi. Japon devi Sony 1987°de ABD merkezli
CBS plak sirketi tarafindan satin alindi. Medya endiistrileri bu ve benzeri
birlesmeler/satin almalar yoluyla belirli sirketlerin yer kiireye yayilmasina, diger
bir deyisle; ulus-6tesi bir yapiya doniismesiyle sonuglandi. Medya endiistrisinde
deregiilasyon; medyanin deregiilasyonu cesitli endiistriyel sektorlerde rekabeti
artirmaya ve ticari ¢ikarlarin pesinden gidilmesini haksiz yere kisitladigi
diisiiniilen mevzuati kaldirmaya yonelik bir girisimin pargasini olusturur.
Medyanin deregiilasyonu, 6zellikle telekomiinikasyon alaninda yasanan yeni
teknolojilerin gelismesiyle tesvik edilen bir siiregti. Ciinkii ticari yapilar, gelisen
yeni teknolojilerden yararlanmak igin serbest bir gergevenin olusmasina yonelik
etkin bir sekilde baski politikalar1 gelistirmistir. Bu durum medya endiistrisinde
yayincilifi ve yeni teknolojileri ticari kullanimlara acarak, medyada hem
yogunlagmay1 hem de iletisim holdinglerinin yeni kiiresel enformasyon akisinda
hakim rollerinin artmasina neden oldu (Thompson, 2013, s. 227-240). Batil
toplumlarin medya alaninda hizla gelisen deregiilasyon, serbestlestirme ve
yogunlagma politikalar1, kisa siirede cesitli gelismekte olan iilkelerin kendi
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giindeminde de yer edinmeye basladi. Bu durum, kisa siirede medyanin kiiresel
capta faaliyet yiirtiten medya ve iletisim holdinglerinin kontrol ve denetimi altina
girmesiyle sonuclandi.

“Uretime yeni ydntemlerin girisiyle hizlanan ve ilerleyen,
gazetelerin iktisadi temellerindeki degisim, medya endiistrisinde
uzun donemli bir birikim ve yogunlasma siirecini baslatti.
Yirminci yiizy1l boyunca bu siireg, giderek ulus-6tesi bir nitelik
kazandi. iletisim holdingleri, ¢aligmalarmi, ¢iktilart iilkelerin
disindaki alanlara genisletti: Baz1 daha kapsamli sanayi sirketleri
ve finansal girketler, agik¢a kendini gosteren kiiresel genisleme
ve farklilagma politikalarinin bir parcasi olarak bilgi ve iletisim
sektoriinde 6nemli kazang elde etti. Sirketlerin birlesmesi, bagka
bir sirketi elde etme ya da diger sirket biiyiitme sekilleriyle,
biiyiik holdingler kiiresel bilgi ve iletisim ticareti alaninda
gittikce artan bi¢cimde varlik gosterdiler (Thompson, 2008, s.
302).”

Kiiresel iletisim holdinglerin 6nemli birtakim kazanimlar1 elde etmesi, medya
alaninda yasanan teknolojik ve politik gelismelerin paralelinde gerceklesen bir
zamanlamayla da iliskiliydi. Ozellikle; Seksenler ve doksanlardan dnce ulusal
medya sistemleri, yerli sahipleri olan, radyo, televizyon ve gazete endiistrileriyle
bilinirdi. Her ne kadar gazete ulusal bir faktor olarak kalsa da televizyonun
durumu oldukga farkliydi. Neoliberal serbest piyasa politikalari, kablo ve dijital
uydu TV sistemlerinin oldugu kadar, ayn1 zamanda TV kanallarinin miilkiyetini
de 6zel ve ulus-6tesi yapilarin kullanimina agtt (McChesney, 2008, s. 312). Bu
gelismelerin pesinden kiiresellesmenin 6niinde bulunan iki kutuplu diinyanin da
sona ermesi ile birlikte bu siire¢, daha hizli ve etkin bir gii¢ elde etmeye basladi.
Kiiresel ticari medyanin sermaye tarafindan yogunlastirilmasi, o6zellikle
1990’1arda hizli bir gelisim gostermistir. Bilhassa kiiresel anlamda ortaya ¢ikan
dev ¢ok-uluslu sirketlerin tekelinde bulunan medya endiistrisi, bu dénemde
kurumsal gelisimini 6nemli anlamda tamamlamis bulunmaktaydi. Disney, AOL
Time Warner, Viacom, News Corporation, TCI, Bertelsmann, General Electric,
Sony, AT&T-Liberty Media ve Vivendi Universal, Seagram gibi, bircok medya
sektoriinde holdinglesen bu sirketler diinyanin hemen hemen her yerinde faaliyet
yiirlitebilmektedirler (Mcchesney, 2003, s. 21). Ciinkii bu siirecte, kapitalist
iiretim ve tliketimin genis bir cografi alana yayilmasi1 ve ¢okuluslu sirketlerin
yatirimlarinin  her yerdeligi i¢in medya ve iletisim alani, 6nemli bir rol
oynamaktaydi. “Medya sahipligindeki sinirlamalarin kaldirilmasi, karli Asya ve
Avrupa pazarlarinda televizyonlarin = Ozellestirilmesi ve yeni iletisim
teknolojileri, medya devlerinin iilkeler arasi ve iilkelerin kendi iginde, giiglii
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dagitim ve iiretim sebekeleri kurmalarint miimkiin kildi” (McChesney, 2008, s.
311). Bu da kiiresel bir medya oligopoliiniin olusmasina neden olacak iklimi
yaratti: Kiiresel medya pazart ABD mengeili hdkim sekiz ulus-6tesi sirketin
kontrolii altina girerek — General Electric, AT&T/Liberty Media, Disney, Time
Warner, Sony, News Corporation, Viacom ve Seagram, Almanya merkezli
Bertelsmann- bu sirketlerin gerek kendileriyle hem de yakin rakipleriyle baskin
bir gii¢ olmak i¢in siirekli yaris icerisinde oldugu, kiiresel bir medya egemenligi
diizeni yaratti (McChesney, 2008, s. 311). Diger yandan da medya ve iletisim
alaninin, finansal alanlara yapilan yatimlara kiyasla daha az risk faktorlerine
sahip olmasi, bu sektore yonelik yatimlarin da yogunlasarak, artmasin
saglamistir. Bu artig ayn1 zamanda belirli birtakim ortakliklarin gergeklesmesine
de zemin olusturmustur: “Medya sirketleri yeni girisimleri, daha ¢ok bir ya da
daha fazla sirketin belirli medya projelerine ortak sermayedarlar katmak suretiyle
kullanma egilimi igindedir. Ortak girisimciler ¢ekicidir, ¢iinkii bireysel
sirketlerin sermaye talebini ve onlarin tasidiklar riski tasimazlar ve sirketlere
kaynaklarini ¢ok daha genis bir alana yayma firsati tanirlar” (McChesney, 2003,
S. 23).

Ticari medya pazari, hakim sirketler, kiiresel sistemlerin maliyetini verimli kilan
dijital teknolojiler ve Diinya Bankasi, IMF ve Diinya Ticaret Orgiitii ile kiiresel
ticari medyanin diizenleyici engellerini ortadan kaldiran ve Amerikan politikalari
tarafindan desteklenen neoliberal ekonomi uygulamalarinin bir sonucu olarak
gelisim gostermistir (Herman & McChesney, 1997, s. 70-106). Kiiresel ticari
medya diizenin 6niinii agan kurumsal ve politik kararlarin tarihsel olarak genel
pratikleri su sekilde siralanabilir: Medyada miilkiyet yogunlagsmasinin artmasi,
stirecin kiiresel medya pazarinda bir avug holding ya da sirketin hegemonyasinin
Onilinlin acgilmasini, kamusal kontrol ve denetimden cikarilan medya ve
telekomiinikasyon sirketlerinin, piyasalastirilmasi/6zellestirilmesi, ¢ok-uluslu
sirketlerin farkli {ilkelerin medya ve telekomiinikasyon alaninda yatirim
yapabilmesi noktasinda yapisal engellerin ortadan kaldirilmasini, farkli medya
tirtinlerinin, tiretimi ve dagitiminin yondeserek tek bir ¢ati altinda toplanmasi, Gte
taraftan ¢esitli medya sirketlerinin birlesmesi (Held vd., 1999), kiiresel medyanin
ekonomi politik yapisint olusturmaktadir. Bu siirecin biitiin bir kurgusal ve
sOylemsel boyutu, serbest rekabetci piyasa anlayisiin refah ve ozgiirliiklerin
gelisimi igin yarar saglayacag tezi lizerinden gerceklemektedir. Bu durum,
kiiresel medyada tekellerin olugmasini da saglayan énemli dinamiklerden birine
karsilik gelmektedir. “Serbest rekabetin Ozgiirliikkleri saglayacagi varsayimi
iizerine kurulu bir retorik ile yiiriitiilen deregiilasyon politikalar ile
telekomiinikasyon ve radyo-televizyon alanlarinin 6zel yatirimcilara agilmasi;
kamusal tekellere son verilmesi, alanda sadece miilkiyet yapisini degistirmemis,
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yatirilan sermayenin kompozisyonunu, sektoriin yapisini ve genel goriiniimiinii
de kokten degistirmistir” (Kaya, 2016, s. 139).

Kiiresel medya holdinglerinin bu sekilde 6nemli bir gii¢ ve etki alan1 kazanmasi,
sinema ve miizik endiistrisi basta olmak iizere, dijital medya sirketleri ve
geleneksel medya kuruluslarini; televizyon, kitap, dergi ve gazete yaymciligini
hakimiyeti altina alarak, kiiresel medya emperyalizmini de ortaya ¢ikarmistir.
Kiiresel medya da olusan mevcut emperyalist yapi; iletisim ve medya alanin
despotik bilgi/enformasyonel akigi/sunumu gibi; anti-demokratik bir sonucunu
dogurmustur. Dogas1 geregi, kiiresel medya holdingleri ¢ikarlar1 geregi, oldukg¢a
tutucu olabilmektedirler. Bir baska ifadeyle: Kiiresel ticari medya diizeni, kéra
giden siirecte degerlere veya geleneklere saygi sunma noktasindan oldukga uzak
durmaktadir. Fakat sonugta politik olarak tutucudur; ¢ilinkii diinya genelinde
mevcut toplumsal diizenden biliylik yararlar saglamaktalar ve miilkiyet
iligkilerinde ya da toplumsal iliskilerdeki herhangi bir baskaldiri, onlarin
cikarlaria hizmet etmemektedir. Kiiresel medya diizeninin, kendi sirket ve ticari
cikarlarina dahil edemedigi gelismeleri seytanlagtirmasi ya da yok saymasi, onun
anlagilmasin1 kolaylastiran bir gostergedir. Asir ticarilesmenin yarattigi bu
denetim aym1 zamanda, medya firlinlerinin igeriginde politik onyargilarin da
ortaya ¢ikmasina yol agt1. Siyasal etkinlik, yurttaslik degerleri ile piyasa karsiti
faaliyetler radikalize edilerek, asiri tiikketim, sinifsal esitsizlik, bireycilik, dogal
ve faydali bir sey olarak sunulmaya baslandi. Gazetecilik pratigi de medya
patronlarinin ihtiyaglarini kargilama ve onlarin 6nyargilarini destekleme yoniinde
islemeye bagladi (McChesney, 2008, s. 317-319). Dolayisiyla bu gelismeler,
gazetecilerin calisma yasamini da etkileyen bir siirece kapi araladi.

Kiresel iletisim/medyanin sahip oldugu formasyonun analizine iliskin en 6nemli
¢Oziimle birimini olusturan dinamiklerden birisi de “elestirel ekonomi politik”
yaklagimi olusturmaktadir. Medya {iriinlerinin iiretimi, kuskusuz medya
yapilariin sahip oldugu karakterle de yakindan iligkilidir, medyanin serbest
piyasa iliskileri ekseninde faaliyet yiiriitmesi, biiylik sermayenin miilkiyetinde
olmasi ve medya endiistrisindeki tekellesme; tarihsel olarak Marksist/elestirel
ekonomi politik yaklasimin yogunlastigi konulardir (Gokalp, 2019, s. 47).
Elestirel ekonomi politik yaklagim, her seyden 6nce toplumsal yasamin {iretim
ve bolliisimiinden kaynakli olarak ortaya ¢ikan, toplumsal siniflarin olus
yasalarin inceleyen tarihsel, biitiinciil, degisimden ve esitlikten hareket eden bir
disiplindir. Anaakim ekonomi biliminden farklilagan elestirel ekonomi politik,
genel ilkeleri ve dzellikleri acisindan su sekilde siralanabilir: “Ilki, biitiinciildiir
(holistic). ikincisi, tarihseldir. Ugiinciisii, merkezi olarak kapitalist tesebbiis ile
devlet miidahalesi (public intervention) arasindaki dengeyle ilgilenir. Sonuncusu
ve belki de hepsinden 6nemlisi, adalet, esitlik ve kamu yarar1 gibi temel ahlaki
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sorunlarla ilgilenmek i¢in verimlilik (eficiency) gibi teknik konularin Gtesine
gider” (Golding ve Murdock, 2014, s. 53). Elestirel ekonomi politigin toplumsal
tiretim iliskilerini, anlama ve donistiirmeye yonelik gelistirdigi bu yaklasim, ayni
zamanda endiistriyel bir alan/yap1 olarak medyanin yapisin1 da anlamaya yonelir.
“Cogunlukla birlesme (consolidation), cesitlilik, ticarilesme, uluslararasilagma
stireglerini, izleyicilerin avlanmasinda ve/veya reklamcilikta kar giidiisiinii ve bu
stirecin medya pratikleri ve medya icerigi lizerindeki etkilerini inceler” (Boyd-
Barret, 2006, s. 1). Bu anlamiyla ekonomi politik, medya ve iletisim siire¢lerinde
Vincent Mosco (1995)’nun onerdigi ve gelistirdigi; Medya iiriinlerinin ve
hizmetlerinin metalasmasi1 (Commodification), toplumsal sinirlarin ve zamanin
asilmas1 noktasinda iletisimin mekansal/uzamsal kurulumu (spatialization),
toplumun ve bireyin islevinde fikirlerin ve eylemlerin genel karakteristik
analizinde yapilagma (structuration) kavramlariyla birlikte, medya ve iletisim
diizeninin analiz edilmesine yonelik 6nemli araglar1 (tools) Onermektedir.
Ornegin, kiiresel Iletisim siirecinin isleyisine iliskin Herbert Schiller (2006)’in
metinlerine dayali olarak kavramsallastirilan “medya emperyalizmi” ya da
“kiiltiir emperyalizmi” tezi de Mosco’nun Onermesini dogrular nitelikte bir
coziimlemeye karsiilk  gelmektedir. Schiller’in  tezi iletisimin
uluslararasilagsmasindan hareketle, gili¢ iligkilerinin dagilimi ve iletisim
alanindaki siirecin akrorlerinin, 3. Diinya iilkelerinde sahip oldugu determine
edici etkilerini ele alarak, daha kiiresel bir alan igerisinden bir dizi analiz
gelistirmektedir. Boyd-Barret’in de sdyledigi gibi; Schiller Ugiincii Diinya’
tilkelerini ‘modernlestirme’ potansiyeline yoneldigi bir zamanda, bunu
uluslararasi iletisim alanina uygulayarak ekonomi politigin radikal potansiyelini
ortaya koydu (Boyd-Barret, 2006, s. 4).

Cok uluslu sirketlerin ulus 6tesi noktalara erigsmesi basta olmak tizere, ABD gibi
emperyalist yayilmaci ve istilaci giiglerin kiiltiirel, siyasal, finansal ve teknolojik
gelismeleri, gelismekte olan ya da az gelismis llkelere ihrag etmesi/ iletilmesi,
ancak uluslararasi iletisim ve medya kanallarinin aktif bir sekilde kullanilmasiyla
miimkiindiir.

Medyanin, ulusal ve kiiresel 6lgekte faaliyet yiiriiten sermaye giicleri tarafindan
derdest edilmesi, medya c¢alisma ortaminda da birtakim ¢eliski ve sorunlari
beraberinde getirmistir. Tipki diger endiistriyel sektorlerde oldugu gibi; emek ve
sermaye arasindaki uzlagmaz karsitliklar medya sektoriinde de kendini
gostermektedir. Medya sektoriindeki bu uzlagsmazlik sermaye lehine isleyen yeni
bir medya diizeninin de ortaya ¢ikmasi anlamina gelir. McChesney (2003, s. 27),
tekelci yenidiinya kapitalizmi olarak adlandirdigi yenicagin medya diizenine
iligkin sunlar1 aktarir: Kapitalizmde tiretilen medya iiriinlerinin, sirket kazanglar
tizerine dogrudan etki etmesi amaglanmaktadir. Ayn1 zamanda basin-yayin ve
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reklamcilar tarafindan hazirlanan piyasa giiclerinin begenisini kazanacak
haberlerin saptanmasina yonelik arastirmalardan biiyiik 6l¢iide yararlanirlar ve
bu durum gazeteciligin prensiplerini tehlikeye atan bir siirectir. Ciinkii bu tiretim
anlayist; bugilin zengin ziimreyi hedef alan, onlarin ¢ikar ve beklentilerine hitap
eden ve topluma diisiik kaliteli hizmet sunmayir amaclayan bir gazetecilik
pratiginin de ortaya ¢ikmasina zemin olusturmustur. Ticari ve siyasi baskinin
melez bir sekilde harmanlanarak i¢ ice gegmesi, gazeteciligin, haber degeri
tartismali olan, ilgisiz ve ilging olmayan meselelere yonelmesine neden olmustur.

Gazetecinin toplumsal anlamda giiglii, iirettigi haberle sorgulayici ve denetleyici
bir 6zne olarak kamusal alanda faaliyette bulunmasi ciddi maliyetleri olan
kosullar1 gerekli kilar. Her seyden 6nce ticari ve siyasi bir baski mekanizmasinin
olmamasi gazetecinin kendini giivende hissetmesi i¢in gerekli bir 6nceliktir. Bu
da haberin niteliksel boyutunda toplumsal yarar1 gozetmesini Oncelikli bir
noktaya tasir. Aksi durumda; gazeteci ve yaptigi haber, toplumda eglence
kiiltiirliniin igerigine malzeme olusturur (Franklin, 1997). Gazetecinin ucuz is
giiciine tabi kilinarak, haber tiretimine zorlanmasi, her an isini kaybetme riskiyle
yastyor olmasi, haberin ve meslegin de degerini zedeleyen baslica etkendir:

“Gazeteciligi etkin kilmak yiiksek gelir gerektiren bir cabadir ve
anonim sirket yoneticileri, karlarini artirmanin en giivenilir yolu
olarak, editdor ve muhabirleri, korporatif gazeteler grubunda bos
haberler ¢ikaran kisiler olmaya tesvik eder. Boylece, aldigi
ayliklar ve primlerle {in pesinde kosan seckin haber medyasina
ait imtiyazli gazetecilerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte...
Gazeteciler arasinda derin bir kutuplasma gozlenir. Son on yilda,
isten cikartilan haber emekgilerinin sayisinda dikkat ¢eken bir
artis gozlemlenmektedir... Yasanan issizlikle birlikte, seckinler
ziimresinde yer almayan gazetecilerin aldiklari iicretlerde 6nemli
bir diislis yasanmus ve disiik tcretlerle ise baslayan geng
gazeteciler kendi gecimlerini saglayamadiklar1 icin biiylik
giicliiklerle karsilasmistir ve bu durum hala devam etmektedir
(McChesney, 2003, s. 27-28).”

Bu gelismeler, medya endiistrinin iicretli emekgisi olarak istihdam edilen
gazetecilerin hemen hemen her yerde karsilastigi ana sorunsallarin baginda gelir.
Gerek stajyerlik donemi gerekse de kadrolu calisma yasaminda gazetecinin
varligini stirdiirmesi kisitli ekonomik bir gelire baglanmistir ve ayn1 zamanda bu
siireg; mesleki dejenerasyonun da olusmasina neden olusturur. Bu durumun,
medya alaninda sermaye yogunlagmasiyla yakindan iligkili olmasiyla birlikte
ayn1 zamanda gazeteciligin degersiz bir emek pratigi olarak, hakim séylemde
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kodlanmasiyla da iligkilidir. Bir baska ifadeyle; gazetecilik pratigini
cezalandirmanin bir boyutunu, ekonomik siddet temelli bir uygulama ve politik
sOylemde kurgulanan ifadeler biitiinii olusturmaktadir.

Medya c¢alisma yasaminda isttihdam daralmasi ve c¢alisma yasaminin
giivencesizlik tuglalariyla ortilmesi, yalnizca ticari ve politik baskilarin bir
neticesi degil; ayn1 zamanda gelisen teknolojilerin bir sonucu oldugu 6nermesi
ile de aciklanmaktadir. Ornegin, 21. yiizyilda medya alaninda ortaya cikan,
iletisim teknolojileri sayesinde habere erismenin maliyetlerinin ucuzlamasi,
gazetecilerin emeklerinin gorece degersizlesmesine neden olmustur (Salcatti,
1995). Bir nevi gazetecilik alaninda radikal etkiler yaratan dijital iletigim
teknolojileri, Sherwood & O’Donnell’un da (2018) belirtigi gibi: Gazetecilerin
ciddi anlamda islerini kaybetmelerine neden olmustur. Ote taraftan O'Donnell
(2017, s. 18-19), bir baska makalesinde medya yasamu igerisinde geng
gazetecilerin ¢alisma sorunlarina iligkin yaptig1 calismada dile getirdigi: Medya
alaninda yasanan dontisiimler gazetecilerin ¢alisma bi¢imlerini de degistirmistir,
artik uzun siireli ¢alisma imkan1 ortadan kalkmis, yar1 zamanh ya da gegici bir
sekilde istihdam edilme dénemi baslamustir. Bu gelismeler, gazetecilik alaninda
kiiresel anlamda ciddi bir kriz olarak kendini gostermektedir. Ozellikle yeni
caligma diizeninde, “a-tipik” olarak nitelenen emegin iiretime siiriilme big¢imi,
medya endiistrisi igerisinde kendini gostermektedir. A-tipik calisma; calisma
iligkileri icerisinde kalic1 olmayan is siirecini tamimlamak i¢in kullanilan yaygin
bir kavramdir. Bu kavramin igerigini tam zamanli olmayan istihdama dayali
uygulamalar; kisa donemli sozlesmeler, tageronlastirma ve freelance caligma
bigimi olusturmaktadir. Bu tip bir ¢alisma bigiminin medya endiistrisinde ve
Ozellikle gazetecililerin ¢alisma yasaminda yaygin bir siireg oldugu
gozlenmektedir (Walters, 2006, s. 6-11). Paulussen (2012, s. 195- 203) bu siireci
dogrulayarak, Medya endiistrisinde gazetecilerin ¢alisma kosullarinin ticari baski
ve dijitallesme soylemleriyle birlikte; mevcut emegin bozuma ugradigini,
esneklestirme ve bireysellestirmeyle, gazetecilik mesleginin daha da kotliye
doniisebilme tehlikesinin oldugunu vurgular. A-tipik galisma ile ilgili olarak da
giincel gazeteciligin habercilik ¢aligmasinin giderek a-tipik, standart dist
istihdam bigimleri ile karakterize edildigini ve bunu ger¢eklestirmek i¢in iglevsel
ve zamansal esneklik anlayisiyla siirekli artan bir talep oldugunu belirtir.

ARASTIRMANIN PROBLEMI

Medya ve iletisim alanina yonelik caligmalarin biiylik bir kismi; medyanin
ekonomik, siyasal, kiiltiirel, teknolojik ve toplumsal yonlerine iligkin olmustur.
Medyaya iliskin yapilan bu ¢ok yonlii ¢alismalarda medya endiistrisinde ¢aligan
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gazetecilere yonelik ¢ok az sayida arastirma yapildigi goriilmistiir (Segkin, 2004;
Uzunoglu, 2017, Ozkan, 2018; Bulut, 2019). Yeni kapitalizmde esnek,
gilivencesiz, Orgiitsiz ve Uretken c¢aligma yasaminin, medya endiistrisinde
fikir/bilgi emekgisi olarak istihdam edilen gazetecilerin mevcut c¢alisma
yasaminda nasil bir doniiglim yarattigini anlamaya calismak, bu arastirmanin
problemini olugturmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi nitel yontem olarak belirlenmistir. Nitel arastirma
yonteminde toplumsal gerceklige, kiiltiirel anlama, etkilesim siireclerine ve
olaylara odaklanmak, baglama giderek konuya agiklik kazandirmak belirleyici
asamalar olarak kendisini gosterir (Neuman, 2022, s. 53). Nitel arastirma
yontemi, varsayimlar ¢ergevesinde bireylerin ve gruplarin toplumsal veya insana
iligkin atfettikleri anlamlara deginen ve arastirma problemlerinin incelenmesini
iceren yorumlayici/kuramsal ¢ergevelerin kullanilmasiyla baglar (Creswell,
2020, s. 45). Bu yontem, genellikle katilimcilarin kendi ortamlarindan veri
toplanmasi, 6zel kosullardan genel temalara erigerek, tlimevarimsal veri analizi
yapilmasi gibi bir dizi asamalar1 icermektedir (Creswell, 2016, s. 4). Calisma i¢in
nitel arastirma yonteminin belirlenmesinin nedeni; gazetecilerin tiretim pratikleri
icerisinde karsilastiklart zorluklarin, sorunlarin ve yasadiklar1 deneyimlerin
anlagilmasinda nicel yonteme gore daha agiklayici oldugunun diistiniilmesidir.

Aragtirma siireci igerisinde galigmasini yiiriitmek isteyen aragtirmaci, sadece
nicel, nitel ya da karma yOntem g¢aligmalar1 arasinda bir se¢im yapmaz, ayni
zamanda bu {li¢ yontem igerisinde bir aragtirma ¢esidi lizerinde de karar kilar
(Creswell, 2016, s. 11). Nitel yontemde belirtildigi gibi ¢esitli aragtirma desenleri
mevcuttur. Fenomonolojik desende kisilerin giinliik hayatindaki 6znel tecriibeleri
ve yorumlari ele alinarak, bilinmek istenen hakkinda ayrintili bilgi toplamak
amaglanir (Erdogan, 2012, s. 157-158). Fenomonolojik ¢aligma birkag kisinin ya
da grubun bir fenomen veya kavramla ilgili yasanmis deneyimlerinin ortak
anlammi kesfeder (Creswell, 2020, s. 79). Gazetecilerin ¢alisma yagami
icerisinde deneyimledikleri, givencesiz, esnek, belirsiz ve temsil giivencesinden
yoksun is slireclerine iligkin deneyimlerini anlamak ve betimlemek icin bu
aragtirma, bizatihi onlarin ¢alisma evreni igerisinde konuya iliskin hazirlanmig
sorular yoluyla anlagilmasimi miimkiin kilmak amaciyla, fenomonolojik desenle
gerceklestirilmistir.

Etik Kurul Karan
Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulu'na bu arastirmanin etik kurallara uygunlugunu sagladigina iliskin,
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gerekli olan bagvuru; 13.04.2023 tarihinde yapilmistir. Arastirma; Etik Kurul’un
02.05.2023 tarihli kurul toplantisinin 515794 nolu protokol karariyla etik agidan
uygunlugu, oy birligi ile kabul edilmistir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Nitel bir arastirmada 6rneklem se¢iminde amag, evreni temsil etmekten ziyade
daha ¢ok aragtirmanin konusuna uygunluktur (Baltaci, 2018). Nitel ve nicel
arasgtirma siire¢lerinde Orneklem segilimi yaygin olan iki tiir ekseninde
yapilmaktadir. Bunlar; olasilik¢t 6rneklem ve olasilik¢t olmayan o6rneklem
seklindedir. Olasilik¢1 Orneklemde gelisigiizel (rastgele) segim teknikleri
uygulanir. Olasilikgr olmayan oOrneklemeyse daha c¢ok “amagli” secim
tekniklerini kullanir. Olasilik¢1 6rnekleme, genellemeye daha uygun bir imkan
olustururken, amagh ornekleme konuya iliskin detayli ve derinlemesine bilgi
sahibi oldugu diisiiniilen kisiler ya da durumlarin kesfedilmesini kolay kilar
(Denzin & Lincoln, 2008). Bu baglamda medya endiistrisinin ¢esitli mecralarinda
calisan gazetecilerden yalnizca ulusal ve yerel yazili basinda ¢alisan gazeteciler
amagli ornekleme uygun diistiigii kabul edilerek, aragtirmanin gergeklesmesi
saglanmistir. Toplam 26 gazeteciyle goriisme gerceklestirilmistir. Aragtirmanin
veri toplama teknigi yari-yapilandirilmis derinlemesine goriisme olarak
belirlenmistir. Derinlemesine goriisme, “Insanlarn ne diisiindiigiinii bilmek
istiyorsan onlara sor” (Geray, 2017, s. 150) anlayisindan hareket etmektedir.
Arastirmanin veri toplama yerleri; Istanbul, Ankara, Kocaeli ve Eskisehir’dir.
Yapilan goriismelerin en kisas1 13 dakika en uzunu 1 saat 37 dakikadir. Toplamda
120 sayfalik bir dokiiman elde edilmistir. Daha sonrasinda bu dokiimanlar ¢esitli
diizeyde okumalara tabi tutularak, agik kodlama seklinde betimsel analiz ilkeleri
cergevesinde sunulmustur. Arastirmada goriisiilen gazetecilere tiim sorular esit
bir sekilde sorulmusgtur. Arastirma sorulari su sekildedir yoneltilmistir:

1. Medya endistrisinde gazetecilerin istihdam giivencesi nasil

olusturulmaktadir?

2. Medya endiistrisinde gazetecilerin statii ve dikey hareketliligi nasil
gerceklesmektedir?

3. Medya endiistrisinde ¢aligsan gazetecilerin vasiflarinin yeniden iiretimi
nasildir?

4. Medya endiistrisinde gelir giivencesi nasil saglanmaktadir?
5. Medya endiistrisinde gazetecilerin temsil ve hak arama miicadelesi
nasil ger¢ceklesmektedir?

Aragtirmaya katilim gosteren gazetecilerin  demografik ozellikleri ekte
sunulmustur.
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Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amacini; medya endiistrisinde ¢alisan gazetecilerin yeni galigma
diizenindeki ¢alisma kosullarini, anlamaya ve aciklamaya ¢alismak
olusturmaktadir. Arastirmanin 6nemini ortaya koyan baslica etken, toplumun
kamusal alandaki gelismelerden haberdar olmasini saglayan gazetecilerin nasil
bir calisma diizeni icerisinde var olma pratikleri sergiledigini incelemek
olusturmaktadir. Siyaset, ekonomi ve toplumsal siireglerdeki her degisim ve
doniisiimiin riizgarindan etkilenen kesimin, madunu veya otekisi olmaya agik
olan gazetecilerin; yeni kapitalizmin {iretim dinamikleri igerisinde {iretken,
Orgiitsiiz, esnek ve gilivencesizlestirilen emek politikalar1 ile ne derece
etkilendiklerini ortaya koymak bu ¢aligmanin bir baska 6nemini olugturmaktadir.

Arastirmanin Simirhliklar

Genis bir yelpaze olarak isleyen ve cesitli is boliimleri ve tanimlar1 i¢inde
barindiran medya endiistrisi, sahip oldugu ozellikler agisindan bir¢ok farkli
faaliyeti de yiiriitmektedir. Bu ¢aligma, medya endiistrisinde ulusal ve yerel yazili
basinda calisan gazeteciler ile sinirlandirilmstir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Endiistriyel toplumlarin emek smifina iliskin makro diizeyde gerceklesen
giivenceleri (Standing, 2019, s. 26), yeni kapitalizmin beraberinde getirmis
oldugu calisma kiiltiiriiyle birlikte ortadan kalktig1 ve bunun yerine giivencesiz
ve belirsiz bir ¢alisma yasaminin hakim kilindig: ifade edilebilir (Sennett, 2017).
Arastirmanin  bu kisminda, yeni ¢aligma yasaminin dayattigi kosullarin
gazetecilik  sektoriindeki  yansimalarinin = nasil  oldugunun  bulgularn
sunulmaktadir.

Gazetecilerin Sektorde istihdam Giivencesi

Gazetecilerin ¢alisma yasaminda istihdam glivencesi kagit tizerinde gergeklesen
bir sézlesmeye bagli olarak goziikse de pratikte yasanan siirecler daha ¢ok
igveren ve yonetici mekanizmalarinin tasavvurunda olusan soyut bir sdzlesme
ckseninde gerceklesmektedir. Gazetecilerin ¢alistiklari  kurumda calisma
giivencesini etkileyen bir baska dinamikte, siyasi glic yapilarmin genel
politikalarina ne kadar uygun ya da uygun olmayan haber yapmalar
olusturmaktadir. Dolayisiyla gazeteciler, bir belirsizlik rejimi igerisinde varlik
gostermektedirler.
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Tablo 1
Gazetecilerin Istihdam Giivencesine Iliskin Temalar
Temalar Temalar1 olusturan Genel Goriisler
Gazeteciler
Yapay sozlesmeler, G2, G17, G4, G7 Giivencesizligin en zayif
soyut giiven akdi. halkas1 medya sektori,
igverenin  iki  dudagi
arasindasiniz, tesekkiir
ederiz dediginde ertesi giin
is akdinizin feshi
giindemde.
Belirsizlik, G3, G6, G18 Birinin arkanizda olmasi
Giivencesizlik, Patron gerekiyor. Tam bir
isterse gidersiniz, her belirsizlik, yarin bu
an her sey olabilir. kapidan igeri girip
girmeyecegimizi
bilmiyoruz.

Gazetecilerin mesleki ¢aligma hayati igerisinde istihdam giivencesine iliskin
siireglerin nasil isledigine yonelik goriisler, ana hatlariyla su sekildedir:

“Keyfi isten ¢ikarma ¢ok basit bir sey. Ciinkii bizim igverene
higbir maliyetimiz yok. Nasil higbir maliyetimiz yok en azindan
soyle bir sey var. Atildigimiz zaman Tiirkiye’de bu basin kanunu
veya basin hukuku ile ilgili kendini donatmus, avukatlar ¢ok az.
Caliganlar bu kanunlarin bu hiikiimlerin farkinda degiller.
Olsalar bile patronlar bir sekilde arkadan dolanarak biitiin hak ve
taleplerimizi reddedebiliyorlar. Kidem tazminatin var igeride.
Bir dava agryorsun 5 yil sonra kidem tazminatini aldigin zaman
hicbir degeri kalmiyor. Bundan dolayr patronlara zaten
maliyetimiz ¢ok az ve su anda ¢ogu muhabir asgari iicretle
calisiyor. Isin aci tarafi herkes gazeteci olabiliyor. Avukatlik
bitirmis, matematik 6gretmenligi okumus veya lise mezunu,
ortaokul mezunu herkesin eline bir fotograf makinesi verip
habere yollayabiliyorsun. Prestij olarak da bir kayb1 var meslegi.
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Gazetecilikte eskiden bir kisiyi isten ¢ikardigin zaman bunun bir
prestij kaybi olup olmayacagi tartisilirdi. Simdi bu da
tartisilmiyor. Patron agisindan artik hem maddi hem de manevi
olarak patronunun is¢isini veya gazetecisini isten c¢ikarmanin
hicbir kiilfeti bulunmamaktadir. Bundan dolay1 ¢ok kolay isten
cikarmalar yasaniyor (G17).”

G17 gazetecilerin giivencesiz isttihdam edilmesine doniik siireclerde sektdriin
genel karakterinin herkesin gazeteci olabilmesine imkan sagladigini ve
dolayisiyla calisacak kisinin kolayca bulunabilecegini ifade etmektedir. Ayrica
gazete igverenlerinin gazetecileri isten ¢ikarmasinda gazetecilerin her hangi bir
yasal giivenceden yoksun olmasinin dezavantaj oldugunu belirtmektedir. G3 ise
giivencesiz ¢alisma kosullarina yonelik sunlara isaret etmektedir:

“Sadece benim calistigim kurumda degil, Tiirkiye’nin higbir
yerinde higbir kurumda gilivence yok. Su anda calistigimiz
kurumlarin tamamina yakini liyakat usuliiyle ¢calismiyor zaten.
Daha dogrusu liyakat usuliiyle gelmiyoruz kurumlarimiza. Yerel
basimin en kiigiik biriminden ulusalin en u¢ noktasina kadar ¢ok
iyl galistigimiz igin gelmiyoruz bulundugumuz pozisyonlara.
Elbette ¢ok iyi caligsan, ¢cok diizgilin ¢alisan, ¢ok biiyiik emek
harcayan bazi arkadaglarimiz elbette liyakatle geliyorlar ama
glivencemiz biraz torpil oluyor agik¢asi. Arkanizda birisi varsa o
sayede sektorde durabilirsiniz. Ama mesela benim arkamda
kimse yok ve bu yiizden de bugin veya yarin isten
cikartilmayacagimin hicbir garantisi yok maalesef. Tam bir
belirsizlik, hi¢birimizin bir giivencesi yok. Yarin bu kapidan
igeri girip girmeyecegimizi bilmiyoruz (G3).”

G3 aym zamanda bir sendika temsilcisi ve aktif gazeteci olarak, calisma
giivencesinin tamamen ikili iligkilerle belirlendigine dikkat g¢ekerek, bir
belirsizlik ikliminde varlik gosterdiklerini ifade etmektedir. G11’in de belirttigi
gibi: “Isimizi yapmadigimiz zaman patronun insafina kalmis her sey, patron bizi
isterse isten cikarabilir, isterse devam ettirir. Diger deyisle patrona kendinizi
sevdirmekle alakali bir durum”. Gazetecilerin c¢alisma yasamindaki
giivencesizliginin bir baska yoniinii yapilan haberlerin niteligi ve igeriginin de
belirledigini belirten G15, sunlar1 aktarmaktadir:

“Ne yazik ki, artitk giiniimiiz gazeteciliginde kurumlar,
muhabirlerin  veya gazetecilerin arkasinda ¢ok fazla
durmuyorlar. Dolayisiyla yaptiginz haberler bir yere
dokundugu zaman bunun sonuglar1 6zellikle sahada ¢alisan, isin
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emek boyutunda yer alan muhabirler bakimindan hicte iyi
olmuyor; bu durumdan 6tiirii cok daha fazla zorda kaliyorlar.
Ciinkii kurum muhabirleri gok rahat gézden ¢ikarabiliyor. Yerine
birini bulmak ¢ok kolay oldugundan otiirii. Bir de ¢ok fazla
gazetecilik mezunu issiz var. Sonugta isin niteliginin de artik
maalesef ¢cok bir 6nemi kalmadi. Sadece kadro doldurmak igin
bile ise almnan insanlar oluyor artik yeni kanundan dolay1.
Dolastyla bir istihdam giivencesinden bahsetmemiz s6z konusu
degil (G15).”

G15 kurumsal yapilarin semsiyesi altinda c¢alisan gazetecilerin, yaptiklar
haberlerin merkezinde herhangi bir gii¢c odag1 isleniyorsa, bu durum karsisinda
kurum kolaylikla gazetecileri gozden ¢ikarabildigini belirtmektedir. Ote taraftan
G14 gazetecilerin ¢alisma yasaminda genelde bir s6zlesme esasina dayali olarak
calismadigini belirterek, su ifadeleri kullanmaktadir:

“Genel olarak neredeyse kimse sozlesme yapmiyor. Yapan sayisi
da ¢ok az. Bir gazetede eger yazi isleri miidiirii gibi bir
pozisyonda ¢alisacaksaniz yaparlar. Ciinkii orada yasal
sorumluluklar daha da artiyor. Ciinkii gazetede ¢ikacak biitiin
haberler sizin kontroliiniizde ve sorumlulugunuzda. Orada o tarz
kigilere yapiyorlar. Ama ben bir gazetede kadrolu muhabir
olarak calistyorum. Yani sigortamin yattigi yer orasi. Su anda
muhabirim orada ama benimle bir s6zlesme yapmadilar. Sadece
sigortam yatiyor ve beni isten ¢ikarmak igin elbette ki mevcut
SGK da goriinen o sosyal giivenlik yasasina gére maddelerden
birini keyfi olarak tabii ki uygulayabilirler (G14).”

Gazetecilik sektoriinde genel olarak c¢alisma gilivencesinin zayif bir bag ile
gerceklesen bir siire¢ oldugu kendisini gostermektedir. G14’iin de belirttigi gibi
sozlesmeler daha ¢ok iretilen haberlerin olasi hukuki sonuglar1 karsisinda
sorumlu olacak kisilerle yapilmaktadir. Bu baglamda, gazetecilerin her ne kadar
giiven eksenli bir dizi kararlarla calistirildigi var sayilsa da aslinda ¢aligma
kosullar1 glivencesizlik tizerine inga edilmis bir iklimdedir.

Gazetecilerin Statii Acisindan Dikey Hareketliligi

Gazetecilerin statii ve dikey hareketliligi mesleki yasamlar1 igerisinde 6énemli bir
noktay1 temsil eder. Gazetecilerin her hangi bir mevki elde etmesi hem
pozisyonlari agisindan hem de maas oranlarinin yukariya dogru seyretmesi icin
onemli bir basamagi olusturmaktadir.
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Tablo 2
Statii ve Dikey Hareketlilige Iliskin Temalar

Temalar Temalar1 Genel Goriisler
Olusturan Gazeteciler

Patronla kurulan iliski G1l7, G18, G9, Patronun ticari ve siyasi
ya da olusturulan bag, G4 iligkilerinde ne kadar
statii ve maasin yarar gosterdiginizle
belirleyici faktorii alakal1 bir durum.
olmaktadir.

Emekli olan G15, G14, G5 Yast ileri olan
gazetecilerin  mevcut gazeteciler, meslege
statiilerini emekli olduktan sonra da
kaybetmemek igin devam  ettikleri  igin
meslege devam oturduklart koltuklar1 ¢ok
etmeleri, geng rahat bos birakmiyorlar.

gazetecilerin  mesleki
olarak mevki elde
etmelerini  engelleyen
bir durumdur.

Statii ve dikey hareketlilik, mesleki yasamin hiyerarsisi i¢erisinde gerek pozisyon
acisindan gerekse de maagslarin iyilestirilmesi agisindan 6nemli bir siire¢ olarak
goriilmektedir. Bu baglam igerisinde gazetecilerle yapilan goriismelerde, G17
gazetecilerin bu hareketliligine iligskin sunlar1 aktarmaktadir:

“Ben calistigim pek ¢cok kurumda, bazen 30 y1llik bir gazeteciden
daha fazla maas aldim. Bazen de yeni girmis bir meslektasimdan
daha az maas aldim. Bunu belirleyen sey, patronun seninle
kurdugu diyalog, patronun igine yarayip yaramaman ve patronun
ticari iliskiler kurdugu insanlarla senin iliskin. Bu belirleyici olan
bir faktor, Tiirkiye genelinde de bu bdyledir. Gazeteci olarak
patronun siyasi, iktisadi menfaatlerine uygunsan en fazla maas
alman gayet dogaldir (G17).”
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Medya ve sermaye arasindaki organik iliskinin bir tezahiirii olarak da
gortilebilecek bu ifadeler, gazetecilerin maas miktarinin oranini belirleyen temel
dinamik, igverenin ticari iliskileri i¢erisinde ne kadar yarar sagladigiyla orantili
oldugu yoniindedir. Bir bagka goriismeci olan G4, dikey hareketlilige iliskin
sektoriin agmazlarini soyle belirtmektedir:

“Mesele calisanin performansiyla alakali degil, o goreve
getirilecek kisinin sdyleneni yapip yapmayacagina bagli. Kisi
isini ne kadar dogru ve iyi yaparsa yapsin. Isveren, yarm &biir
giin kendisine sorun olarak gelecek birini isin bagina getirmez ya
da yetki vermez. Mesela genel yaym ydnetmenimi olacaksin,
igverenin tercihidir. Bu igveren eger sindirebilecegi biri
oldugunu diisiiniiyorsa seni basa getirir. Ama yarin Sbiir giin
kendisinin karsisina hak miicadelesi ile gelebilecek biri
oldugunu diisiiniiyorsa, o zaten her zaman en altta kalacaktir ve
kendi kiigiik savasini1 vermeye devam edecektir (G4).”

Diger yandan meslek igerisinde statii agisindan ilerlemeye doniik firsatlarin olup
olmadigina iligkin G14 Sunlar1 ifade etmektedir:

“Dikey hareketlilik sektorde ¢ok 6nii agik bir siireg degil. Ciinki
yast ileri olan gazeteciler, emekli olduktan sonra da meslegi
devam ettirdikleri igin oturduklar koltuklart ¢ok rahat bos
birakmiyorlar. Dolayisiyla gen¢ arkadaslarimizin = Oniiniin
acilmasi daha zor bir siireg olarak goziikmektedir. Ozellikle son
birkag yilda ¢ok geng kadin arkadaglarimiz yazi isleri miidiiri
olarak calismaya bagladilar. Bu Onemli ancak bunun maag
konusunda ¢ok belirgin bir yansimas1 yok. Is yiikleri artiyor
haliyle. Ama maas konusunda Oyle bir dikey hareketlilikten
bahsetmek pek de miimkiin degil (G14).”

G14, gazetecilerin statii ve maas iliskisinde sektorde herhangi bir dogrusal
egilimin olmadigini sdyleyerek, emekli olduktan sonrada meslegi devam ettiren
gazetecilerin mevcut statli kazanimlarin terk etmemesinin, dikey hareketliligin
ilerlemesini sekteye ugratan bir sorun oldugunu belirtmektedir. G13 ise dikey
hareketliligin islemesinin koklii medya kurumlarinda pek miimkiin olmadigimin
gerekeelerini su sekilde agiklamaktadir:

“Kokleri gegcmise dayanan, yapisti ¢ok oOnceden kurulmus
gazetelerde bu isin duayen isimleri ya da tecriibeli isimleri
caligtyor. Oralarda bir yerlere gelmek icin onlar1 agmaniz
gerekiyor. Onlarin isi birakmasi gerekiyor. Ama agik¢a
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sOyleyeyim, gazeteler sonugta belli bir noktada 6zellikle yerel
gazetelerde ideolojiyle hareket ediyorlar. Yani gelir kaynaklari
az ve patronla ayni ideolojiye sahip olmaniz gerekiyor. Biraz
kalemsorliik yapmak gerekiyor. Bu islerde baska tiirli
tutunamazsiniz. Hangi iste olursa olsun gazetenin politikalarina
ya da yatkin oldugu siyasi tarafa yonelik bir sey yazmazsaniz bir
yaym yonetmeni olamazsiniz. Bu imkéansiz bir durumdur. O
ylizden gazetecilik finansal olarak zengin olacagim diyen biri
icin yapilacak bir is degil. Cilesi ¢ekilmez. Hi¢ dyle beklendigi
gibi paralar yok sektoriin genelinde (G13).”

Stati konusunda yukari dogru hareketliligin koklii kurumsal medya
kuruluslarinda zorluguna dikkat ¢eken G13, maas noktasinda da sektdrde
uygulanan politikalarin yetersizligine dikkat ¢ekmektedir. G9’da bu durumu
aciklayan benzer siirecin yalnizca kagit izerinde oldugunu fiiliyatta s6z konusu
olmadigini sdylemektedir: “Calistigim kurumda dikey personel hareketliligi cok
fazla istenilmemektedir. Calisanlarimin yillarca ayni seyi tekrar tekrar yapmasi
istenmektedir. Calisanlarin dikey yonlii kariyer planlamasi sadece kagit izerinde
veya sozlii olarak bulunmaktadir” (G9).

G8, maas politikalarinin yukartya dogru hareketliligine dair siiregte ticretlerin
beklentinin altinda olmasina iliskin olarak sunlar1 belirtmektedir:

“Asgari ticret 11.400 TL ondan sonra bakiyorsun aglik simiri
11.500 civarinda. Yoksulluk sinir1 35.000 liraya dayandi. Eger
bir memlekette yoksulluk sinir1 varsa en azindan bir yoksulluk
sinir1 seviyesinde maas almaniz lazim. En azindan dersiniz ki,
yoksulluk seviyesinde biz maas aliyoruz. Onun disindaki
maaslar diisiiktiir. Ama bir de su var, gazetenin bu giicli yok.
Gazete kendi kendini doéndiirmeye calisiyor. Durum bdyle
olunca da dengeyi saglamak icin asgari {icret veriyorlar. Bir de
asgari licretle galisan gazeteci, birka¢ ay ya da birkag yil sonra
bagka is arayisinda oluyor. Buraya is basvurusu ile geliyor.
Asgari licrete ¢alismaya basliyor. Sadece durumu idare etmeye
calistyor. Bagka bir yere nasil giderim, bagka bir is koluna nasil
gegerim diye disiiniiyor. Durum bdyle olunca da galisanlardan
¢ok fazla verim alamiyorsun (G8).”

Medya endiistrisinde, statii ve maas agisindan dikey hareketliligin imkanlarina
iligkin yasanilan siireclerin, olduk¢a sorunlu bir konu oldugu ve keyfi
politikalarin uygulandigi goriilmektedir. Statii ve maas agisindan belirleyici
dinamikler kurumun mevcut yaym politikasina uygun bir ¢izgide bulunmak ve
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isverenle kurulan iligkinin niteligi 6nemli bir olgu olarak gzlenmektedir. Caligsan
gazetecilerin bu minvalde Oniiniin agik oldugu bir siire¢ islememektedir.

Gazetecilik Alaninda Vasiflarin Yeniden Uretim Siirecleri

Vasiflarin yeniden tiretimi, stajyerlikle baglayan ve sonrasinda istihdama varan

diizenlemeler butiinidiir.

Ayrica calisan kisilerin, kendi becerilerini gelistirmesi

ve bunlar1 kullanmasina yonelik siirecin niiniin agik oldugu bir settir. Bu durum
gazetecilikte de onemli bir basamagi olusturur. Gazetecilik, her seyden once
stajyerlik egitimiyle baslayip sonrasinda da gelisme gosterilen bir alandir.
Dolayisiyla gazeteciligin baslangic noktasinda kritik bir esigi olusturan unsur

stajyerliktir.
Tablo 3

Vasiflarin Yeniden Uretimine Iliskin Temalar

Temalar Temalar1 Genel Goriisler
Olusturan Gazeteciler

Egitim hayatinin Staj dedigimiz sey ne
yeterli diizeyde G16. G11. G7 yazik Ki bizim meslegimiz
mesleki anlamda vasif ' ’ de parasiz bir sey. Egitim
kazandirict  nitelikte hayatinda meslegin
olmamasi. Uzun siire gerekli becerileri
is 6greniyorsun kazandirilmadan sektore
baskisiyla  gazeteler giriyoruz.
tarafindan iicret
verilmeden
calistirilma.
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Kurumsal bir G15, G5, G10, Yeni mezun bir gencin
politikadan ziyade G3 mezuniyetinden  hemen
daha ¢ok meslegin sonra neler yasadigim
yetismis kisilerinin maalesef ¢ok iyi biliyoruz.
hosgorii ve anlayist Biz biraz daha bu
ekseninde vasif ve arkadaglarimiza, 0
beceri kazandirma yollardan gectigimiz igin,
girigimi. daha hosgoriilii davranip

biraz daha bir seyler
Ogrenmelerini saglamaya
calistyoruz.

Vasiflarin yeniden iiretilmesi, gazetecilik sektoriinde kurumsal bir politikadan
ziyade meslegin yetismis kisileri tarafindan yeni baslayanlara isin nasil yapildigi
bilgisi aktarilarak gerg¢eklesen bir siiregtir. Bu durum, bazen de gazeteci adayinin

kendi bireysel

performansina

indirgenerek, kendi

caba ve gayretiyle

gerceklesmektedir. Diger taraftan stajyerligin bu meslek i¢in 6nemi ve ciddiyeti
hakkinda G16 sunlar1 dile getirmektedir:

“Bir gazeteci kesinlikle staj yapmali. Gazetecilik mezunu bir
Ogrenci staj yapmazsa, gazetecilik yapamaz. Kesinlikle
yapamaz. Universitemden mezun oldum. Benim iiniversite
hayatim boyunca haber toplama ve yazma smavinda notlarim
CC. Ciinkii oradaki standarda gore yazmaya ¢alisiyorsun. Orada
bir kaliba sokuluyorsun. Sunu sdyle yazacaksin. Ben Ihlas Haber
Ajansi’na geldim. Birka¢ haber yazdiktan sonra miidiiriim dedi
ki, biraz 6zgiin ol. Sen kendin ne yazabiliyorsun? Bunu goster.
Ikinci ay geldigi zaman haber miidiiriimiiziin yaptig1 toplantida
ben daha 2 aylik olmama ragmen benden ¢ok daha eski
arkadaslara ornek tesgkil etmeye basladim. Bu da neydi, staj
gormeyen arkadaglarim hala iiniversite dgrencisiydi. Belli bir
kalibin i¢indeydi. Ben tiniversiteden mezun olduktan sonra staj
yaptigim i¢in maddi olarak ¢ok zor bir durumla karsilagtim.
[letisim Fakiiltesinden mezun olduktan sonra kalkip magazacilik
da yaptim. Elektrik¢ilik de yaptim. Ben ascilik da yaptim. Farkli
sektorlerde calistigin zaman tokat yiyorsun. Sen aslinda bir
gazetecisin, tiniversite hayatinda belli bash seyler basarmigsin.
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Ama geliyorsun kendi sektoriinde is bulamiyorsun. O yiizden
staj kesinlikle olmali. Hatta son sinifta tamamiyla &grenci
okuldan kopartilip sadece staja birakilmali. Clinkii gercekten 4
yillik bir gazetecilik egitimi zaman kaybi. Meslegi iki yilda
iiniversitede Ogretebilirsin. Ama ¢alismayr smifin igcinde
ogretemezsin. Ben asayis muhabiriyim. Sinifin iginde bana nasil
asayis haberi yazacagim soylenmedi. O yiizden staj yapmak,
iiniversiteden sonra insani ¢ok daha zorluyor. Ciinkii staj
dedigimiz sey ne yazik ki bizim meslegimizde parasiz yapiliyor
(Gle).”

Stajyerligin meslegin gerekliliklerini 6grenmede en iyi deneyim siireci olduguna
dikkat ¢ceken G16, ayni zamanda kendi igerisinde maddi anlamda c¢ok fazla
olumsuz kosullarla da karsilastigini belirtmektedir. G7 stajyerligin bu olumsuz
tablosunun nedenini su sekilde belirtmektedir:

“Stajyerlerle ¢aligmak bir kere gazete yoneticilerinin ve gazete
patronlarinin isine geliyor. Ucuz is¢i olmus oluyor. Asgari
ticretin sana maliyeti 15.000 TL. Stajyer geliyor diyorsun Ki iste
senin yol masrafini karsilarim, yemek masrafini karsilarim, ii¢
bes kurus har¢lik veririm ve her tarafa kostururum. Bu da ¢ok
adaletsiz bir durumu ifade ediyor (G7).”

Stajyerligin ucuz emek giicii olarak igverenlerin isine yaradigini belirten G7, bir
gazetecinin giincel maliyetleri hesaplandiginda stajyer ¢alistirmanin daha uygun
oldugunu vurgulayarak, sektdrdeki mevcut adaletsiz duruma deginmektedir.
Gazeteciligin kendi igerisinde bir baska zorlugu da meslegi 6grenme siireglerinde
yasanmaktadir. G15, konuya iligkin sunlar1 aktarmaktadir:

“Yeni mezun bir gencin mezuniyetinden hemen sonra neler
yasadigini maalesef ¢ok iyi biliyoruz... Ama ben kendi ¢aligma
arkadaglarim i¢in konusuyorum daha ziyade. Burada asil is
calisma arkadaslar1 olarak bizde bitiyor. Biz bu arkadaslarimiza,
o yollardan gectigimiz i¢in, daha hosgoriilii davranip biraz daha
bir seyler 6grenmelerini saglamaya calisiyoruz (G15).”

Gazetecilik meslegini 6grenme ve vasiflarin iyilestirilmesine iliskin beceri
kazandirma siirecinin kurumsal anlamda olmadigina dikkat ¢eken G3, sunlar
ifade etmektedir:

“Calistigimiz kurumlar bize asla bdyle bir olanak saglamiyor.
Acikgast biz hi¢ denk gelmedik. Biz sadece bagli bulundugumuz
sendikanin toplu is s6zlesmesini imzalamiyoruz. Maalesef boyle
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cogunluk elde edilmiyor. Ama biz sendikaya iiyeyiz bireysel
olarak. Sendikanin egitim siireglerine kendimiz katiliyoruz ya da
Avrupa Birligi projeleri yapiyoruz. Derneklerin yaptigi
etkinliklere katiliyoruz ama bireysel olarak kurumun bize
sundugu ya da olanak sagladi bir siire¢ yok. Arkadaslar gidin
egitim alin dendiginde biz kendi yillik izinlerimizden alip gidip
0 egitimlere katiliyoruz. Onun diginda iste fotografeilik dersi gibi
ya da iste gelisen teknolojiyle birlikte basin sektdriinde
yasanacaklarla ilgili herhangi bir egitime dair hi¢bir sey yok
(G3).”

Meslegi 6grenmenin ya da kendini gelistirmenin genelde bireysel miicadele
eksenli oldugunu anlatan G3, bir nevi kurumlarin gazetecileri; bu anlamda kendi
basina biraktigini belirtmektedir. Bu durumu G11, su sekilde aciklamaktadir:

“Ben meslege ilk basladigimda bu alanda deneyimim yoktu. 10
giinliik gibi bir deneyim siiresi verildi bana. Bu 10 giin igerisinde
bana editoryal alanda ne yapildig: ve ne edildigi is arkadaslarim
tarafindan gosterildi. Ayrica bir egitim verilmedi. Soyle ki, isin
arka mutfagi 6gretilmedi (G11).”

Bir bagka gorligmeci olan G10, meslegi 6grenmede bireysel ¢abanin 6nemli
oldugunu, diger tiirlii haber {iretim siirecinin nasil isletildiginin yeterince
aktarilmadigini su ifadelerle anlatmaktadir:

“Bu siirecte gazetenin tanitilmasinda bile beni yonlendiren biri
yoktu. Ne denir? Hani iiniversiteye baslayan G6grencilere bir
oryantasyon siireci vardir ya dyle bir siirecten dahi gegmedim. Is
arkadaglarim yardim etti. O konuda tek bir kisiyle muhatap
oluyordum. Yani sabah 9°da bagla gibi bir ciimleyle ise basladim,
bagladigim dakikadan itibaren masamin yanindaki is
arkadasimla zaten ¢ok dirsek temasinda g¢alisiyoruz. Genellikle
ona sorarak siire¢ ilerledi. Gazetecilik mezunu da degilim. Cok
basit bir haber 6rneginin yazilmasimin dahi egitimi verilmedi.
Kendim hala deneyerek tecriibe ederek 6greniyorum (G10).”

Gazetecilerin meslege basladiklar siirede vasif ve beceri kazanmasi veya oniin
acilmasi gibi siiregler tam olarak sinirlart belirlenmemis bir ¢alisma ortami
igerisinde gerceklesmektedir. Meslegi 6grenme bireysel performans ve meslege
ilk adim atilan kurumda hali hazirda bulunan mevcut gazetecilerin
yaklagimi/6gretmesi dogrultusunda daha ¢ok yol kat edilmektedir.
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Gazetecilerin Gelir Giivencesi

Calisma yasammin en Onemli parametrelerinden birisini de yapilan igin
karsiliginda alinan iicretin miktar1 olusturmaktadir. Bu noktada emegin en
karanlik yiizinii olusturan temel dinamiklerden birisi de kuskusuz, emek

piyasasinda emegin karsiliginin nasil

odendigidir.

Gazeteciligin  emek

piyasasinda yaptig1 isin karsiligini nasil, ne sekilde ve hangi kosullar altinda
aldig1 da bir bagka 6nemli konuyu olusturmaktadir. Goriigmelerden elde edilen
bulgulara gore gazeteciler genellikle emek piyasasinda kayda deger bir iicret

almamaktadir.

Tablo 4

Gazetecilerin Gelir Giivencesine Iliskin Temalar

Temalar Temalar1 Genel Goriisler
Olusturan Gazeteciler
Asgari  lcret almak G1,G3, G4,G8 Bu meslegin acimasiz
meslekte bir basari yonlerinden biri hatta
olarak kabul ediliyor. belki de en acimasizi
Asgari ticretin tizerinde budur: Gelir. A¢ kalmaya
bir ucret almak mahkimsun, fazlasim
sektorde yaygin  bir isteyemezsin. Eger
politika degil. maasini giiniinde
zamaninda aliyorsan bu
liituf olarak sunuluyor.
Gazetecilik mesleginin Tirkiye sartlarinda 30 y1l
refah iginde evvel de  gelirimiz
yasanabilecek bir G16, G15, G6 sikintiliydi, bugiin  de
meslek olmadigi. maalesef gelirimiz
sikintili. Yiksek paralar,
cok refah icinde
yasayacak bir gelirimiz
yok. Ancak kit kanaat
gecinebileceginiz ya da
ek is de yaparsaniz
yetecek kadar.
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Gazetecilerin aldiklari iicretin genel olarak asgari {icret oldugu ve asgari iicrette
yasanan dalgalanmalara endeksli bir sekilde artis gosterdigini belirten GI,
sektorde belirli bir ticret politikasinin olmadigim ve sektdrde yliksek maagla
calisan gazeteci bulmanin zor oldugunu su sekilde ifade etmektedir:

“Simdi ¢alistigim kurumun ve diger kurumlarin da herhangi net
bir {icret politikasi olamaz. Ciinkii son 2 yildir asgari {icrete 6
ayda bir zam gelmeye basladi. Yani personelin maasin1 asgari
iicret 3.000 TL patron olarak 5.000 TL yapiyorsun. Diyorsun ki
ben sana zam yaptim 2.000 TL. 6 ay sonra hiikiimet diyor ki,
asgari lcreti 5.500 TL yaptim. Tekrar asgari iicret seviyesine
gelmisim. Maagim 5.500 TL patron olarak diyorsun ki ben senin
maasin1 3.000 TL daha yiikselttim. 6 ay sonra diyor ki hiikiimet,
asgari licreti 11. 500 TL yaptim. Yani son 2 yildir asgari iicret
diizenlemelerinin 6 ayda bir yapilmasi nedeniyle zam olayi
ufkunu kaybetmis durumda. Ne igveren ne yapacagini biliyor ne
de ¢alisan ne alacagini biliyor. Agikgasi basin mesleginde ben 35
senedir ¢ok yliksek maaglar alan gazeteciler oldugunu hig
gormedim. Tanik olmadim. Basin emekgileri, kendim de dahil
olmak iizere ancak iste kendilerini idare edebilecek kit kanaat
ailelerini gecindirebilecek maaslar alir. Bunun daha fazlasini
alan gazeteci sayis1 bir elin bes parmagini gecmez (G1).”

Diisiik iicretlerle ¢alistirillan gazetecilerin, refah diizeylerinin geride kalmasi
nedeniyle alternatif olarak baska islerde de calisarak, gerekli ihtiyaglarii
karsiladigimi belirten G6, sektoriin genel olarak refah sunan bir tarafi olmadigini
vurgulayarak, sektoriin Oncesi ve sonrasinda maas durumunu su sekilde
aciklamaktadir:

“lIk basladigimizda bu isten ¢ok gelir kazanma sansiniz yok.
Ciinkii sektoriin en alt basamaginda en az {icreti aliyorsunuz.
Sonra kademeniz, sorumluluklarmiz yiikseldikce geliriniz
artmaktadir. Tiirkiye sartlarinda 30 yil evvelde gelirimiz
sikintiliydi, bugilin de maalesef gelirimiz sikintili. Cok yiiksek
paralar, ¢cok refah i¢inde yasayacak bir gelirimiz yok. Ancak kit
kanaat gecinebileceginiz ya da ek is yapmamzi gerektirecek
durumlar var. Ozellikle son 15 yilda calisan arkadaslarimiz
sektoriin de gelismesiyle ek is yapmaktadir. Ben ek gelir elde
etmek i¢in diiglin fotograf¢ilifi yapan muhabir arkadaslarimm
biliyorum. Giindiiz gazetecilik yaparken gece de diigiin
fotografcilign yapan bu sektorde ¢ok insan var. Daha farkli
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sektorlerin, 6zellikle internet haberciliginin gelismesinden sonra
yazili basinda calisan arkadaslar internet sitelerine de destek
amach is yapip gelir elde etme pesindeler. Gazetecilik yapip da
cok refah icinde yasayan kisiler degiliz (G6).”

Gazetecilerin emeginin karsiligini tam olarak alamadigini dile getiren G3, genel
olarak galisan gazeteciler arasinda iicret agisindan dikey hareketlilikte ¢ok biiyiik
bir farkin olmadigini belirterek, aldiklari ticretin asgari ticret oldugunu ve bunun
iizerinde alanlara da ciizi tutarlar seklinde odemeler yapildigini su sekilde
aktarmaktadir:

“Tiirkiye kosullarinda emegimizin karsiligin1 alamiyoruz. Zaten
Tiirkiye kosulunda aglik sinir1 ve yoksulluk sinirint agan bir ticret
alamiyorsunuz maalesef. Bu konuda 0&zellikle yereldeki
arkadaglarimizin daha c¢ok magdur oldugunu diisliniiyorum.
Ayni zamanda statii konusu mesela, hani yazi iizerindeki
statliniiz? Yazi isleri miidiirisiiniiz ama muhabirden bir tik fazla
para alirsimz. Oyle ¢ok fazla bir {icret almazsimiz buralarda.
Ornegin; Kocaeli genelinde bugiin itibartyla 20.000 TL alan bir
genel yayin ydnetmeni oldugunu diislinmiiyorum. Gazetelerin
genel yaym yonetmenleri 20.000 TL almiyordur. Muhabirler
zaten asgari ticretle ¢alisiyor. Biraz kidemli olanlar 1.000 TL,
2.000 TL asgari ticretin tizerinden para aliyorlar (G3).”

Gazetecilik sektoriinde calisan gazetecilere O0denen iicretler noktasinda bir
konsensiisiin oldugunu ve bu yiizden icretlerin birgcok kurumda diisiik
tutuldugunu belirten G4, sektoriin her ne kadar nitelikli galisanlara ihtiyag
duydugu bir gercek olsa da diisiik iicretler yiiziinden calisan gazeteci bulmanin
zor oldugunu belirtmektedir. Oyle Ki, sektdrde asgari iicret almanin ve maaslarin
giiniinde yatirilmasmin da bir ayricalik olarak sunuldugunu su sekilde ifade
etmektedir:

“Eger asgari licret aliyorsan, bu senin ig¢in bir lituf oluyor.
Maasin1 giiniinde alabiliyorsan bu bir lituf haline doniismiis
oluyor. Gelirini yiikseltmek istiyorsan bu alan disinda ek is
yapacaksin bu ve soran olursa da bu benim hobim diyeceksin.
Ama aslinda bir nevi gelir kaygisi. Su anda ¢alistigim kuruma
yaklasik 8 ay once girdim. Aslinda gecisimin sebeplerinden biri
yola ¢ikma asamasinda piyasanin {stiinde bir maas ve haber
Ozgiirliigi vaat edilmesiydi. Calistigim kurum, yeni agilmisti.
Gelir olarak aslinda bir arz talep dengesi yok. Su an piyasada
ciddi manada kalifiye, isi bilen kisi sayis1 ¢ok az. Daha fazla

Research Article- Submit Date: 01.03.2024, Acceptance Date: 02.04.2024 236
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2024/ejnm_v8i2002
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2024 Volume 8 Issue 2, p.207-250
Research Article

kalifiye elemana ihtiya¢g var. Ama ben kalifiyeli elamanlari
calistirmak icin daha fazla {icret teklif ediyorum mantig1 yok.
Ciinkii sektor tek bir agizdan anlagmis gibi calisana ¢ok
vermemekte hem fikir (G4).”

Sektoriin iicretleri diisiik tutarak gazetecileri calistirdig bir siirecte, meslegin
motivasyon kaynaklarinin da ortadan kalktigini sdyleyen G8, bu iicret politikalar
karsisinda gazetecileri ¢alistirmanin zor oldugunu ve hakli olarak ¢alisanlarin bir
noktadan sonra baska meslek arayisinda bulundugunu su sekilde belirtmektedir:

“Gazeteci 11.500 TL aliyor geginemiyor. Haliyle baska bir
sektorde kendisine is arayabiliyor, daha fazla para kazanacag bir
alan olarak. Cok fazla kendisini meslege de veremiyor. Bu
durumda biz de ydnetici olarak zorluk ¢ekiyoruz. Simdi
gazetecinin motivasyonu yoksa siz onu calistirmakta da
zorlantyorsunuz. Gorev veriyorsunuz ve siirekli isi takip etmeniz
gerekiyor. Durum boyle olunca da siz yonetici olarak rahat
degilsiniz. Vereceksiniz ki parayr muhabire, yonetici olarak is
isteyeceksiniz. Belediyede hizmette ¢alisan bir kisi 20 ya da 25
bin maas aliyor. iletisim fakiiltesi mezunu bir gazeteciyi asgari
ticretle ¢alistirirsamiz ne kadar motivasyon saglayabilirsiniz Ki?
Belediyede ya da fabrikada calisanlar grev yapiyorlar hepsi
gazetecilerden fazla maas aliyorlar. Ben onun hakkini nasil
savunacagim. Zaten ben onlarin yarisi kadar maas
aliyorum. Mesela biiyiiksehir belediyesinde ¢alisanlar, eylemler
yapiyorlar. Iscinin aldigi maas en asagi 25.000 TL. Bir de
sendikal haklar1 var, sendika pay1 var, devlet pay1 var. Onun
maag1 nerden baksan ortalama 30 bin liray1 buluyor. Bu adam 30
bin lira maas aliyor sen 11.400 TL maags aliyorsun. Gidiyorsun
onun hakkimi savunuyorsun. Aslinda onun senin hakkini
savunmast lazim. Ortada bir dengesizlik var. Dedigim gibi
gazetecilik ¢cok giizel bir meslek, kutsal bir meslek. Gazetecilere,
saglik calisanlarina ve Ogretmenlere ekstra {icretler verilmesi
lazim. Yani maaslarinin yiiksek olmasi gerekir (G8).”

Gazetecilik mesleginin en kayda deger sorunlarindan birisini de diisiik tutulan
iicretler olusturmaktadir. A¢lik ve yoksulluk simir1 altinda kalan mevcut asgari
ticret miktar, medya sektoriinde ¢alisan gazetecilerin g¢ogunlukla tabi
tutulduklar1 emek degeri olarak uygulanmaktadir. Bu durum meslegin niteligini
ortadan kaldirdigr gibi ayn1 zamanda meslegi cazip kilmayan bir gerekge olarak
da kabul goriilmektedir.
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Gazetecilerin Temsil ve Hak Arama Miicadelesi

Gazetecilik sektoriinlin en kirillgan halkalarindan birisi de sendikal bir semsiye
altinda birliktelik gergeklestirememesidir. Bu durumun birden fazla gerekcesi
bulunmaktadir. Siyasal politikalarin tutucu yaklagimi basta olmak iizere,
sermayenin Orglitlii bir miicadele karsisinda ortaya koydugu kati uygulamalar,
emegin Orgiitlenmesi noktasinda engelleyici faktorler olabilmektedir. Gazetecilik
alaninin bireysel performansla yakindan iligkili bir meslek olmasi da bu siirecin
gerekeeleri arasinda olabilmektedir. Onemli bir diger unsur da sendikal miicadele
veren yapilarin zayif bir Orgiitlenme stratejisi izlemesidir. Gazetecilerin
orgiitlenememe nedenleri arasinda sayilabilecek unsurlardir.

Tablo 5

Gazetecilerin Temsil ve Hak Arama Miicadelesi Temalari

Temalar

Temalar1
Olusturan Gazeteciler

Genel Goriisler

Sendikal yapilara giiven

duyulmamasi, mevcut
siyasal politikalar,
igverenlerin  sendikal
olusuma firsat
tanimamasi.

Meslegin bireysel
rekabete dayali olmasi,
hak arama

miicadelesinin daha ¢ok
is mahkemesi tizerinden
verilmesi.

G18, G17, G16, G15

G2, G4, G8,G5, G7

Sendika il  bagkam
ayrica gazete sahibi.
Simdi ben ona nasil
gliveneyim. Neye
dayanarak kendimi ona

teslim edebilirim  ki?
Ben hi¢  sendikaya
giivenmiyorum.

Biz mesela sendika
dedigimizde,
oOrgiitlenme
dedigimizde;  kendini

isci olarak gdrmeyen bir
durumlar var.

Gazetecilik sektoriinde sendikal veya oOrgiitlii bir miicadelenin olugmasinda
yapisal engellerin neler olduguna iliskin G3, sunlar1 belirtmektedir:

“Tirkiye’deki gazetecilerin gergekten sendikalasmaya doniik
bilingli farkindaliklar farklilik gostermektedir. Kendi hak arama
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stireglerinde yetersiz kaliyorlar. Biz mesela sendika dedigimizde,
orgiitlenme dedigimizde, onlarin kendilerini is¢i olarak
goérmeyen bir durumlar var. Ciinkii soyle diisiiniin, gazeteci iste
cumhurbagkaniyla konusabiliyor, bagbakan ile konusuyor, bakan
ile konusuyor. Vali ile muhatap, belediye baskani ile muhatap,
bir statiisii oldugu igin kendini digarida herhangi bir is¢i gibi
gormiiyor. Herhangi bir is¢i gibi gérmedigi i¢in de bir sendikaya
iiye olmak, hak arama miicadelesi vermek ona gore olmuyor.
Aslinda biz bu iilkede emegi en ciddi somiiriilen kesimiz, isci
kesimiyiz. Bir bagka deyisle en diptekileriz aslinda. Hele bunun
muhabir kismi, sokakta calisan kismi, gergekten inanilmaz bir
somiirii kosullar altinda calistyor. Gecesi belli degil, gilindiizii
belli degil. Calisma ve is giivencesi yok. Higbir giivencesi
olmadan calisiyor. Buna ragmen orgiitlenmiyor ¢iinkii kendini
biraz digerlerinden yukarida goriiyor statii olarak. O yiizden de
orgiitlenemiyoruz. Mesela bizim sendikada ben sendikanin ayni
zamanda temsilcisiyim. En biyiik sikintimiz bizim yerelde
arkadaslarimiz, muhabirler elbette sendikaya iiye oluyor. Ama
iceride calisan editoriin, yazi islerindekilerin ve onun disinda
diger arkadaslarimizin hepsinin olmasi gerekiyor. Bunlar bu
statiilerinden dolay1 olmuyor. Oyle bir miicadele verme geregi
duymuyor. Kendini isciyle esit gérmiiyor. Bu yiizden de biz
orgiitlenemiyoruz. Bence bu gazetecilerin sinifsal olarak
diistinme bigimlerinden kaynakli oldugunu gosteriyor. Hak
arama miicadelemiz ne yazik ki isten c¢ikartildigimiz zaman
bagliyor. O ilde kim sendikaya ya da sendikalara yakin olarak
biliniyorsa, kim is¢i avukati taniyorsa, kim sendikaya iiyeyse ona
gidiliyor. O da avukata gotiiriiyor arkadasi. Hak arama
miicadelesi, dava siireci boyle yiriitiilityor. Yoksa bir hak arama
miicadelesi asla olmuyor (G3).”

Gazetecilerin kendi statiilerinden kaynakli olarak, sendikal bir orgiitlenme
igerisinde bulunmak istemedigini belirten G3, hak arama siirecinin ¢alisirken
degil isten atilmayla baslayan bir durum oldugunu belirtmektedir. Gazetecilerin
calistigr kurumlarm kendi i¢ dinamiklerinden kaynakli drgiitlenememe siirecini
G4, su sekilde aciklamaktadir:

“Ben bireysel olarak Tiirkiye Gazeteciler Sendikasi’nin bir
iiyesiyim, liyeligim yaklasik 2 yildir var ama tabii tek bagina
iiyelik yetmiyor. Is yerinin yetki almas1 i¢in burada da sistem ¢ok
basit. Eger ¢ok kalabalik kadroya sahip bir kurumda ¢alisiyorsan
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ve yerelde calisiyorsan oranin ana kemik kadrosu wvardir.
Calisanlarin biiytik bir kismi ¢ok eskiden beri orada ¢alisiyordur,
diizeni buradadir; bagka gelirleri vardir, bazilar1 emeklidir ve
cogunun Orgiitliillik gibi bir derdi yoktur. Sadece zamanimi
gecirmek i¢in c¢alisiyorum diyebilmek icin ve bu meslegi
yaptyorum diyebilmek i¢in gazetede calisiyordur. O kisileri
hi¢bir zaman ikna edemeyecegin igin yetki alamiyorsun ve
eminim hi¢ kimse, kendi calistigi kurumda kagit iizerinde kag
kisinin ¢alistigin1 bilmiyordur. Kagit iizerinde ¢alisiyor goziiken
kisilerin sayisi de ¢ok fazla aslinda. Bir orgiitliiliigii olusturmak
bu bakimdan da olduk¢a zordur. Dedigim gibi sadece patron ne
kadar zenginse belki bundan dolay1 biraz daha fazla alirsin.
Patronun zengin degilse yani gazetecilik disinda ¢ok biiylik
gelirleri yoksa aslinda gelirinde yok, gelirin patronun zenginligi
ile dogru orantili (G4).”

Diger taraftan sendikal faaliyetlerin yeterince gii¢lii olmadigini ve bunun yerine
hak arama siireglerinin i mahkemesi yoluyla gergeklestigini belirten G1, sunlar
ifade etmektedir:

“Gazeteciler sendikas1 Kocaeli’nde var gibi ama yok. Sendikaya
cok az sayida arkadasimiz iiye. Sendikanin girdigi bir yayin
kurulusu su anda ben bilmiyorum ¢iinkii hi¢bir patron buna
miisaade etmez. Sendikaya olan giiven de ¢ok fazla degildir.
Ama iste Kocaeli Gazeteciler Cemiyeti tiyesidir arkadaslarimiz.
Bir par¢a cemiyetin destegini arkalarinda gérmek isterler ama o
cemiyet de ne kadar gii¢liidiir tartigilir. Burada asil olan yine bir
devlet kurumu: Is mahkemeleri acilan biitiin davalarda
calisanlarin lehine karar vermektedir. Burada calisanlarin sosyal
haklarini alamadan veya maaslarii alamadan isten ¢ikartilmalari
halinde en 6nemli giivenceleri i mahkemeleridir. Buna herkes
cok giivenir. Ciinkii i3 mahkemelerinin kararlarinin neredeyse
yiizde doksaninda calisanlarin lehine kararlar ¢ikmakta ve
uygulanmaktadir. Bir sendika g¢abasi yok, orgilitlenme yok,
patronun Oniinde sendika diye bir tehlike yok. Patron i¢in en
bityiik tehlike is mahkemesidir. Is kanunundan anlayan bir
avukata gidersiniz. Benim 80.000 TL alacagim &denmedi
dersiniz, faiziyle 110.000 TL. Avukat der ki, ben bunun 40.000
lirasini alirim ve bir sene bir buguk sene igerisinde 0 dava karara
baglanir o parayi alir (G1).”
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Sendikal yapilara giiven noktasinda yeterince gliclii baglayict durumun
olmadigini belirten GI1, sendikal bir cati altinda miicadele vermektense
gazetecilerin daha ¢ok is mahkemeleri aracilifiyla kendi sorunlarini ¢6zdiigiine
dikkat cekmektedir. Sendikal yapilara giivenmedigini belirten bir baska
gorlismeci G18, durum hakkinda sunlar1 bildirmektedir:

“Cagdas Gazeteciler Dernegi’nin iiyesiydim, hicbir faydasini
gormedigim igin istifa ettim. Bir de sendikacilara zaten
glivenmiyorum genel olarak. TGS’ nin sendika il bagkani ayrica
gazete sahibi. Simdi ben ona nasil gliveneyim. Neye dayanarak
kendimi ona teslim edebilirim ki? Ciinkii patron bakis agisiyla
bakan bir temsilci. Bu sebeple ben de istifa ettim. Ben hig
sendikaya giivenmiyorum. Ben sendikasizim. Sendikalilar da var
fakat benden hig farklar1 yok. Toplu sdzlesme imzalayamiyorsan
o sendikanin katkisi ne olacak? (G18).”

Giiven noktasinda sendikal yapilara zayif bir aidiyetinin oldugunu belirten G18,
sendikali olmakla olmamak arasinda bir fark géremedigini, ¢caligma hayatinda
kosullarin  iyilestirilmesi agisindan degisen bir seyin olmayacagini
sOylemektedir. Benzer bir aciklamada G17, tarafindan su ifadelerle
aktarilmaktadir:

“TGS’nin iiyesi olmasam bile iyi bir iliskim oldugunu
diisiiniiyorum. Uye olmayisimin  nedeni de Tiirkiye’de
sendikaciligin ¢ok zayiflamis olmasi. Ben sendikali olsam ne
patronumun ne de galistigim is yerinin hi¢ birinin umurunda
olmaz. Ciinkii onlar da biliyor bir sey yapilamayacagini. Ama
boyle hak arama mevzusu, bireysel performansla ilgili bir
stirectir. Senin meslek boyunca kazandigin statii ve prestijin,
senin sOylediklerini patronun aleyhine ¢evirebilirse sayet seni
kolay kolay isten atamazlar. Diger tiirli bircok gazeteci
taniyorum isten cikarilan, kurumsal olarak arkasinda kimse
durmadi (G17).”

Sendikalarin yeterince etkili olmamasinin ve gliven olusturamamasinin nedeni
olarak medyada artan yogunlagsmaya ve iktidar politikalarinin belirleyiciligine
isaret eden G8, su ifadeleri kullanmaktadir:

“Tirkiye'de medya sendikalar1 var. Ama yeterince etkili
olduklarimi pek diisiinmiiyorum sendikal olarak. Tabii bu da
hiikiimetin yonetim bi¢imiyle alakali, iktidarin tutumuyla alakal
bir durumdur. Sayet iktidar iyi yasalar ¢ikartirsa, gazetecilere en
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azindan maas konusunda destek verirse, yardim saglarsa,
sendikalar1 Gtekilestirmeyip, sendikalarla goriisme yaparsa,
faydali olacaginmi diisiiniiyorum. Ama simdi mevcut iktidarin
tutumu farkli. Gazetecilere bakis acis1 farkli. Ornegin;
Tiirkiye'de %95 oraninda medyada tekellesme oldu. Tekellesme
olunca ne yapiyor? Sendika iizerinde de c¢ok fazla etkili
olamiyorsunuz. Sendikali olsaniz da kendi hakkinizi ¢ok fazla
savunamiyorsunuz. Cilinkii karisisinizda gazete sahipleri yok.
Karsinizda devlet var. Karsinizda hiikiimet var. Yani neticede
nereye gitseniz baksaniz; hangi biirokrasiye hangi kaymakama
gitseniz, hangi valiye gitseniz devleti yonetenler ne istiyorsa onu
uyguluyorlar. Bir de bu wunsurlar var. Siz boOyle rahat
olamadiginiz zaman sendikalar ¢ok fazla ¢aligma yapamiyor ve
etkisiz kaltyor (G8).”

Genel olarak bakildiginda, gazetecilik sektoriinde gazetecilerin sendikal bir
olusum igerisinde ortak bir ses yiikseltememesinin bir¢gok dinamigi oldugu goze
carpmaktadir. Bireysel siireglerden kaynakli olanlardan sektoriin sahiplik
yapisina kadar uzanan 6nemli bir dizi etkenler bulunmaktadir. Siyasal siireglerin
sendikalar1 zayiflatan ve faaliyetlerini bosa ¢ikartan politikalari ve bu noktada
sendikalarin yeterince giic toplayamamalari, gazetecilik alaninda Grgiitlenme
miicadelesini zayiflatan bilesenleri olusturmaktadir.

SONUC

Medya endiistrisinde gazetecilerin c¢alisma hayatina iliskin en O&nemli
sorunlariin baginda istihdam giivencesi gelmektedir. Bu arastirma kapsaminda
belirlenen bulgulardan ilki gazetecilerin istihdam giivencesidir. Caligma
yasaminin dayattig1 zorlu kosullar altinda beliren 6nemli bir sorun, gazetecilerin
calisirken herhangi yasal veya sozlesme temelli bir giivenceden yoksun
olmasidir. Arastirma kapsaminda goriigiilen gazetecilerin de vurguladigi gibi,
caligtiklar1 kurumlarda istihdam giivencesinin niteligini ve siiresini belirleyen tek
kaide, yasalardan ziyade igverenle kurulan ya da idari yoneticilerle olusturulan
bagin derecesidir. Gazeteci, sozlii olarak olusturulan bir giiven akdinde
calismaktadir. Bu akdin kosullart tamamen igverenin inisiyatifiyle belirlenmekte,
gazetecinin yalnizca bu kosullara tabii olmasit beklenmektedir. Dolayisiyla
medya sektoriinde gazetecilerin istihdam giivencesi, gazetecilerin de sikga

sektorde ayn1 zamanda yogun bir belirsizligin de oldugunu gostermektedir.
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Medya sektoriinde gazetecilerin istihndam giivencesinin gii¢lii bir alt yapi tizerine
inga edilmemesi, sektére olan ilginin azalmasini da pesinden getiren bir sorundur.
Statli ve gelir acisindan saglikli bir mekanizmanin islemesi i¢in saglikli bir
calisma ortaminin bulunmasi gerekir. Medya sektoriinde statii ve gelir agisindan
gazetecilerin dikey bir hareketlilige sahip olmamasi, sektoriin kendi i¢
dinamikleriyle ilintili bir durumdur. Bu arastirma kapsaminda goriisiilen
gazetecilerin de sikga belirttigi gibi medyanin sahiplik yapisindan kaynakli
olarak siyaset ve sermaye iliskisi, bir gazetecinin sektorde ne kadar maas
alacagini ya da statii agisindan nereye gelebilecegini belirleyen siireglerden birisi
olabilmektedir. Medya sektérii bu anlamiyla da diger baska sektorlerden
ayrilmaktadir.

Gazetecilerin teorik ve pratik acidan mesleki gelisimlerini ilerletebilmeleri,
medya mecralarinda yapacaklar1 staj ya da gorecekleri egitimler seti ile
miimkiindiir. Aragtirma ¢ercevesinde goriisiilen gazetecilerin altini ¢izerek dikkat
cektigi hususlardan birisi de medya sektoriinde bireysel ¢alisma kiiltiiriiniin
hakim bir ¢alisma bi¢imi olmasindan dolay1, meslege yeni baslayan birisinin
kendisini gelistirmesi ya da kurumda istihdam edilmesi tamamen kisinin
sorumluluguna birakilmis bir sekilde oldugu yoniindedir. Gazetecilerin bulgular
kisminda da belirttigi gibi; sektdre yeni adim atan bir gazeteci ucuz is giicii
olmasi agisindan hali hazirda galisan gazeteciler i¢in patron tarafindan bir tehdit
olarak kullanilabilmektedir. Bu yiizden sektorde mesleki tecriibesi olan
gazeteciler, yeni baslayan gazeteci adaylarina meslegin inceliklerini 6gretme
noktasinda oldukca isteksiz davranabilmektedir. Zira kurumsal anlamda
gazetecilerin mesleki becerilerini gelistirmesi ya da iyilestirmesine doniik
imkanlarin olmamasi da sektdrde nitelikli gazeteci yetismesini sekteye ugratan
bir bagka faktorii olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan bir diger onemli olguyu da
gazetecilerin gelir gilivencesi olusturmaktadir. Medya sektOriiniin yapisal
sorunlarindan birisi olan gelir gilivencesi, niteliksel ve niceliksel boyutlar
acisindan gazeteciler agisindan ciddi sorunlar olusturmaktadir. Niteliksel
anlamda sektoriin daralmasi, biitce kisitlamalarinin yaygin kurumsal politika
olmasi vb. siireglerden kaynakli olarak maas gilivencesi agisindan gazetecilerin
goriisleri ve beyanlarina dayanarak su ifade edilebilir: Sektorde ¢alisan
gazetecilerin ezici ¢ogunlugu aclik sinir1 altinda ficretlerle calismaktadir.
Meslegin icra edilmesi icin gerekli maddi doyumu saglayamayan sektor
dinamikleri, gazetecileri ucuz fikir is¢isi olarak kabul ederek, meslegin
cekiciligini ve asil toplumsal islevini yerine getirmesi gereken pratikleri de
tedricen yok eden bir sorunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Gazetecilerin Orgiitlenememe sorunu da medya sektoriinde karsimiza ¢ikan
onemli yapisal sorunlardan bir digerini olusturmaktadir. Sektor calisanlarinin
sendikal bir olusum altinda orgiitlenememesine iligkin birgok farkli diizeyde
zorluklar bulunmaktadir. Goriisiilen gazetecilerin siirece iliskin aktardiklari ana
hatlartyla su sekilde ifade edilebilir: Ilk olarak medya patronlarmin sendikal
olusumlart engellemeye doniik girisimleri; gazetecileri isten atma tehditleri
seklinde birtakim uygulamalar1 giindeme getirmesi ya da isten atarak
orgiitlenmeyi bastirmasi seklinde engellemesidir. Gazetecilik alaninda sendikal
faaliyet yuriiten yapilarin islevlerini gerektigi gibi yerine getirememesi,
orgiitlenme pratiklerini zayiflatan ve dahasi sektor galisanlarini pasif kilan bir
bagka boyuttur. Sermayenin aracisiz bir seklide c¢alisanla muhatap olmasi,
caligsanlarin sendikal faaliyetlerde bulunmasini engelleyen bir diger etkendir.
kurulan siireglere daha ¢ok bagimli mesleki kiiltirde olmasi da sendikal bir
yapinin parcast olmayi kesintiye ugratan nedenlerin basinda gelmektedir.
Gazetecilik mesleginin orgiitsiiz bir sekilde var olmasi 6nemli birtakim yapisal
riskleri ve sorunlari da beraberinde getirmektedir.

Gazetecilerin ¢aligma hayatina iliskin bilimsel perspektif igerisinde kalarak,
sistematik ve nitelikli ¢calismalarin yayginlasmasi ile birlikte, sektdriin yasadigi
sorunlar ve zorluklar daha anlagilabilir ve sektor calisanlarinin sesini daha ¢ok
duyurulabilir bir esige gelecektir. Bu ¢aligmanin bulgulart yalnizca Tiirkiye’de
ulusal ve yazili basinda ¢alisan gazetecilerle sinirli kalarak, bulgulanan verilerde
yalnizca yazili basin ¢alisanlarinin kosullarini aktarmaktadir. Medya sektoriinde
caligan gazetecilerin, ¢alisma yasamina iligkin yapilan arastirmalardan farkli
olarak bu ¢alisma, endiistriyel kapitalizmin temel giivenceleri olarak isaret edilen
istihdam giivencesi, statii ve dikey hareketlilik, vasiflarin yeniden iiretimi, gelir
giivencesi ve sendikal orgiitlenme haklarinin, yeni kapitalizmle birlikte nasil
doniisiime ugradigini ele almaktadir. Bu baglamda, kapitalizmdeki mevcut
doniisiimiin emek {izerinde biraktigr yikimin boyutlari, ulusal ve yerel yazil
basinda istihdam edilen gazeteciler {izerinden incelenmistir. Bu a¢idan mevcut
calisma, arastirma probleminde belirtilen diger ¢alismalardan farklilasan noktay1
temsil etmektedir.
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EKLER
Tablo 6
Gortismecilerin Demografik Yapus:
Goriismeciler Cinsiyet Yas Mesleki  Unvan Mezuniyet
Tecriibe Durumu
Gl Erkek 67 36yl Yam  Isleri Lise Mezunu
Miid.
G2 Erkek 56 32yil  Genel Yaym Isletme YL.
Yonetmeni
G3 Kadn 39 17 yil Muhabir Universite
Terk
G4 Erkek 28 6 yil Muhabir Gazetecilik
G5 Erkek 71 41yl Genel Yaym Siyasal
Yoénetmeni Bilgiler
G6 Erkek 53 32yil  Yam  Isleri Gazetecilik
Mid.
G7 Erkek 73 45yil  Yaz  Isleri Elektronik
Miid. Miih.
G8 Erkek 58 30yl Genel Y Lise Mezunu
Y 6netmeni
G9 Erkek 34 8 yil Muhabir Radyo T.
Sinema
G10 Kadin 30 3yl Muhabir Gazetecilik
Gl1 Kadin 24 1yl Muhabir Halkla
Miskiler
G12 Erkek 32 10 y1l Muhabir Gazetecilik
G13 Erkek 33 7yl Yaz  Isleri Gazetecilik
Mid.
G14 Erkek 30 8 yil Muhabir Bankacilik
G15 Erkek 32 6 yil Muhabir Basm ve
Yayin
G16 Erkek 33 2yl Muhabir Biyoloji
G17 Erkek 43 18yil  Yaz  Isleri Basin ve
Miid. Yaym
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Kadin

Erkek

Erkek

Erkek

Erkek
Erkek

Kadin

Kadin
Erkek

32

38

36

52

27
41

24

31
59

10 y1l
12 yil
10 yil
18 yil

3yl
14 yil

2 yil

7 yil
36 yil

Yazr  Isleri
Miid.
Yazi
Mud.

Muhabir

Isleri

Muhabir

Muhabir
Muhabir

Muhabir

Muhabir
Muhabir

Gazetecilik
Gazetecilik

Basin ve
Yayin
Universite
Terk

RT ve Sinema
Yeni Medya
YL

Basin ve
Yayimn
Gazetecilik

Basin ve
Yaymn

Anficin: Goger, F. & Atabek, N. (2024). Yeni Kapitalizmde Emek Politikalar
ve Medya Calisma Hayatindaki Izleri: Gazeteciler Uzerine Bir inceleme, Yeni
Medya Elektronik Dergisi, 8 (2), 207-250.
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oz

Dijital igerik, dijital medyanin temel taslarindan biridir. Bu ¢alismada, dijital
medyada igerik {iretiminin degisen yapisinin incelenmesi, bu degisimi etkileyen
unsurlarin neler oldugunun belirlenmesi ve dijital medya platformlarinda tiretilen
icerik konularinin neler oldugunun saptanmasi amag¢ edinilmistir. Calisma ile
tiiketicilerin dijital medya platformlarinda Tirkiye’de hangi dijital igerikleri
titkettikleri/tirettikleri ortaya konmaktadir. Ele alinan dijital medya platformlari
olan Google (web arama motoru) ve YouTube (video paylasim platformu)’da
hangi igeriklerin arandigl/ izlendigini ve arama/izleme davraniginda internet,
enformasyon, kiiresellesme kavramlarinin etkisi sorgulanmaktadir. Tiirkiye’de
var olan bir dizi bagimsiz medya igerigi arasindan dijital icerik iiretim ve tiiketim
durumunu analiz eden bu g¢alismada yontem olarak nitel arastirma
yontemlerinden dokiiman analizi yontemi kullanilmistir. Dijital medyada iiretilen
dolayist ile tiiketilen igerikleri belirlemek amaciyla iki platform da inceleme
yapilmustir. Google (web arama motoru) ve YouTube (video paylasim platformu)
olarak belirlenen bu platformlarda yaklasik {i¢ ay (100 giin) boyunca en ¢ok
aranan ve izlenen (ilk 10’a giren) konular taranmustir.
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Bu calismada elde edilen bulgular 1s18inda, Google ve YouTube Trend
aramalarinda tiiketilen igeriklerin genel olarak bilgi edinmeden ziyade eglenme
ana unsuru etrafinda toplandigi gozlenmektedir. Dijital igerik tiketiminin mevcut
trendi hakkinda fikir olusturan bu calisma Google Trend aramalarda spor ve
eglence, YouTube Trend izlemede ise eglence ve sosyal hayat odakli
tilketim/liretim oldugunu gostermektedir. Ayrica igerik tiiketen bireyin internet
ve teknolojik gelismeler ile birlikte igerik tireten bireye donistiigii goriilmektedir.
Ele alman bir diger kavram olan kiiresellesmenin de dijital igeriklerin
benzerlesmesinde etkide bulundugu saptanmistir. Tiirkiye’de dijital medyada
hangi icerik konularinin tiiketildigine dair yapilan ¢aligmalar olmakla birlikte
bugiine kadar yapilan ¢alismalarin daha ¢ok dijital emek {izerine yogunlastig1
goriilmektedir. Tiirkiye’de tiiketilen igerik konularina odaklanan bu ¢alisma, hem
Google Web Arama Motoru’nda hem de Youtube Video Izleme Platformu’nda
icerik arama egilimine bakarak iiretimde/tiiketimde hangi konularin dncelikli
oldugunu, Tiirkiye’de en ¢ok hangi konularin merak edildigini gostermektedir.
Bu durum bireysel igerik ireticilerinin hangi konularda igerik iiretmeleri
konusunda da fikir saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Icerik Uretimi, Dijital Icerik Tiiketimi, Dijital
Medya, Yeni Medya.

MOST SEARCHED TOPICS OF DIGITAL CONTENT

IN GOOGLE WEB SEARCH ENGINE AND YOUTUBE

VIDEO WATCHING PLATFORM IN THE CONTEXT
OF CHANGING DIGITAL CONTENT CREATION

ABSTRACT

Digital content is the keystone of digital media. The aim of this article is to
examine changing structure of content production in digital media, to determine
the factors that affects this change and to find out content themes that are
produced on digital media platforms. The study reveals which digital contents are
consumed /produced by consumers on digital media platforms in Turkey. In this
study, which contents are searched /watched in Google (web search engine), and
YouTube (video sharing platform) and the impact of the internet, information and
globalization on this searching/watching behaviour are questioned. In this study,
which analyzes the digital content production and consumption situation among
a number of independent media contents existing in Turkey, document analysis
method, one of the qualitative research methods, was used as a method. In order
to the determine the contents that produced/consumed, both platforms were
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examined. The most searched and watched top 10 topics were scanned on these
platforms which are Google (web search engine) and YouTube (video sharing
platform for about three months (100 days)

In the light of the findings obtained in this study, it is observed that the content
consumed in Google and YouTube Trend searches ise generally centered around
the entertainment rather than obtaining information. This study, which provides
an idea about the current trend of digital content consumption, shows that there
is sports and entertainment-oriented consumption/production in Google Trend
searches and entertainment and social life-oriented consumption/production in
YouTube Trend watching. In addition, it is seen that the individual who consumes
content has turned into individual who is a content-producer with the internet and
technological developments. It has been found that globalization, which is
another concept considered, also has an effect on the similarity of digital content.
Although there are some studies conducted on which content topics are consumed
in digital media in Turkey, it is observed that the studies conducted so far are
mostly focused on digital labor. This study, which focuses on the content issues
consumed in Turkey, shows which issues are the priority in
production/consumption by looking at the content search trend on both Google
Web Search Engine and Youtube Video Viewing Platform, and which issues are
most curious in Turkey. This situation also provides an idea about which topics
individual content producers should produce content on.

Keywords: Digital Content Production, Digital Content Consumption, Digital
Media.

GIRiS

Internet izleyicilerinin aktif olmasi, onlar igin artik “iiretici” kavramim
kullanmamiza neden olmaktadir. Teknolojik gelismeler ve internetin birbirini
destekleyen kullanimlar1 iletisim teknolojilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Koklii
degisikliklerin olugmasini saglayan iletisim teknolojileri dijital medya alanini da
etkilemektedir. Hargittai’ye gore teknolojik ilerleme ile birlikte dijital medya
alanindaki son gelismeler, degisimin igerik yoniinden de olmasimi saglamigtir
(2000: 238-239). Teknolojik gelismeler bireyin dijital medya igin igerik
iiretmesini ve paylagsmasimmi miimkiin hale getirmis; ayrica geleneksel kitle
iletisim araglarindan farkli olarak igerik iiretimini finanse etmek icin biiyiik
biitcelere ve paylasim yapmak igin siyasi, ekonomik giice sahip olma
zorunlulugunu ortadan kaldirmustir.

Son zamanlarda Web 2.0 platformlar, internet ve akilli telefonlar araciligryla
sosyal ag erisimi bireylerin icerik tiretimine katilmasini saglamaktadir (Elwood,
Goodchild ve Sui, 2011: 571). Kullanici tarafindan olusturulan igerigin gelecekte
toplam internet trafiginin 6nemli bir bélimiinii olusturacag: tahmin edilmektedir.
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Dijital medyada sadece igerik iireticisi degil ayn1 zamanda icerigin yapisi da
degisim gostermektedir. Dijital medyaya 6zgii etkilesimlilik, kisisellestirilme,
sayisal doniisiim, kitlesizlestirme, yondesme ve zaman ve mekandan bagimsiz
olma gibi nitelikler geleneksel medyada var olan igerigin yapisinin dijital
medyada degismesinin 6nemli etkenlerindendir (Lister vd., 2009). Geleneksel
medyadaki yayincilik anlayisi dijital medyada degismis, igerik iiretimi alaninda
kalite, nicellik, hiz, gorsellik ve sunumun 6ncelikli oldugu yayincilik anlayist
olugsmustur. Dijital medyadaki yayincilik anlayisinin degismesinde yazili
kiiltlirden gorsel kiiltiire gegilmesi, postmodern yasam tarzi ile birlikte
postmodern karakter yapilarinin olusmasi (Funk, 2020: 204), her alanda hizin
onem kazanmasi, hitap edilen kitlenin geng olmasi gibi 6zellikler de etkin rol
oynamakta ve icerigi yapisal olarak degisime ugratmaktadir.

Dijital iletisim teknolojilerinin evrimi ile dijital medya hem gorsel hem de bilgi
medyasinin 6zelliklerini iceren karmasik bir yapiya biiriinmiistiir. Kullanicilar,
kendi ihtiyaglar1 ve tercihleri dogrultusunda cesitli bilgiler arasinda gezinip
bazilarin1 secerek ve/veya paylasarak bilgiyi aktif olarak tiiketmektedir. Bu
caligmada, yaym igeriklerinin tiiketimi, sadece yaymn iceriklerini se¢me ve
gorlintiileme olarak degil ayn1 zamanda igerikleri arama ve sectigi icerikleri
sonradan paylasarak icerigi yeniden tiretmeyi kapsayan bir tiiketim siireci olarak
degerlendirilmektedir. Calismada ayrica bu tiiketim siireci iginde hangi
iceriklerin tiiketildigini belirlemek amaciyla sadece icerik arama ve igerik izleme
davranisi sorgulanmaktadir.

Dijital medyadaki igerik tiikketim konularini belirlemek amaciyla ¢aligmada igerik
tiretiminin yapisal 6zellikleri etkileyen unsurlar olan internet, kiiresellesme ve
enformasyon kavramlari ele alinmaktadir. Sosyal medya olglimleme, analiz ve
raporlama hizmeti veren (Boomsocial, 2023) web sitesinden giinliik olarak alinan
dijital giindem verileri kullanmilmustir. Dijital medyada igerik tiiketiminin hangi
konular {izerinde yogunlastigin1 belirlemek amaciyla Tiirkiye’deki “YouTube
Trend” ve “Google Trend” aramalar1 dokiiman analizi yontemiyle analiz
edilmistir. Yaklagik ti¢ ay siiresince (03 Ocak 2022-12 Nisan 2022 arasi)
YouTube Trend ve Google Trend’de hangi konularin arandigi ve izlendigi
incelenmistir.

Turkiye’de tiiketilen igerik konularima odaklanan bu c¢alisma, igerik arama
egilimine bakarak tliketimde hangi konularin 6ncelikli oldugu, bireysel igerik
iireticilerin hangi konularda icerik iiretmeleri konusunda da fikir saglamaktadir.
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DIJITAL ICERIK URETIMINI ETKILEYEN TEMEL UNSURLAR:
INTERNET, KURESELLESME, ENFORMASYON

Internet, giderek yalmzlasan, ige kapanik kisilik yapilarindan dolay1 giindelik
yasamda toplumsallagmaktan uzak duran bireylerin, baskalari ile iletisime
gecmelerine imkan taniyan ve kisileri birbirine adeta goriinmez baglarla baglayan
kamusal alana doniismektedir (Sayar, 2023). Bu 6zellikleri ile internet mesaj
iireten, toplayarak dagitan teknoloji 6zelliginin ¢ok iizerinde, her tiir iletisimi
gerceklestiren sinirsiz denebilecek kapasitede olan iletisim ve medya ortamini
saglamaktadir (Timisi, 2003: 124).

Haber iiretim siirecine kamuoyunu dahil eden internet (Baydar, 2011: 78)
habercilikte olusan tekel durumunun biiyiik medya sirketlerinin hakimiyetinden
¢ikmasini saglamistir. Gonderici ve alict arasinda olusan hiyerarsik iliski yapisi,
medya ekolojisi ile toplumlar arasinda ve toplum igerisinde var olan esitsizlikler
iizerinde yikicit etkisi oldugu fark edilen internetin yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslanmasiyla, yeniden sekillenmistir (Yildiz, 2012: 46).

Kitle iletisim araglarinda daha pasif olan kullanicilar, internetin ¢oklu iletigim
saglama 0Ozelligi sayesinde internet ve sosyal medya kullaniminda aktif konuma
gecmislerdir. Bu nedenle, internet kullanicilarimi digerlerinden ayiran temel
Ozellik hem {iretici hem de tiiketici olmalarindan kaynaklanmaktadir (Fuchs,
2015: 152'den aktaran Aytekin & Yandim, 2017: 10).

Insanoglunun global bir kdyde yasadigini sdyleyen McLuhan, 1960’1 yillarda
insan bilincinin bir uzantisi seklinde yeni iletisim araci bulunacagini, bu aracin
televizyondan daha kapsayici olacagini sOylemistir. Ayrica ara¢ hakkinda kitle
kiitiiphanelerini gereksiz hale getirecegi, bireye has ansiklopedik fonksiyonu
olacagi, hem satilabilir hem de kisiye 6zel bilgi olusturacagi yoniinde tahminlerde
bulunmustur (Coupland, 2010:13). Kisa bir siire sonra televizyon kadar kullanim
alanina sahip olan internet; televizyonu, radyoyu, gazeteyi, dergiyi kapsayan bir
nitelik tasimaya baglamis, g¢evrimici veri tabanlari kiitiiphanelerin etkisini
azaltmig ve yapay zekd uygulamalar ile bilgi kisisellesmis, icerik herkes
tarafindan iretilebilir hale gelmistir. McLuhan’in ongériileri dikkat ¢ekici bir
sekilde hayat bulmustur. Ayrica McLuhan “Kullanici igerigin ta kendisidir”
ifadesini kullanmaktadir (Altay, 2005’ den aktaran Durmusahmet, 2019: 107).
McLuhan’1n bu ifadesi bireyin dijital platformlarda biraktig: veri izleri nedeniyle
isteyerek veya istemeyerek icerik olusturdugu ve kullanicinin igerik tiretebilir
hale gelecegi vurgulanmustir.

Internet, yukarida bahsedilen &zellikleri ile dijital medyada iiretilen icerigin
sekillenmesinde ana unsurlardan biri haline gelmistir. Internet, bireylerin igerik
olusturmasinin oniindeki engelleri tek tek kaldirmakta hatta kiiresel raporlardan
(Datareportal, 2023) bireylerin iirettigi igeriklerin kurumlarin veya medya
kuruluslarimin tirettikleri igeriklerden daha ¢ok oldugu gézlemlenmektedir.
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Kiiresel medyada tekellesmenin artmasi kiiresel medya pazarinda ulus otesi
sirketlerin hakim olmasini saglamaktadir. Kiiresel sirketler dagitim ile birlikte
medyadaki igerigi de denetlemektedir (Held, 2000: 57).

Medya iceriginin olusmasinda etkili olan kiiresel medya, bilginin ve tiiketim
kiiltiirii 6gelerinin tiim diinyaya yayilmasini saglamaktadir. Diinyay1 etkileyen
onemli olaylar, toplumsal egilimler, popiiler filmler gibi kiiltiire ait fenomenler
kiiresel dagitim aglarindan tiim diinyaya yayilmaktadir. Kiiresel medya
sirketlerinin biiyiik Kitlelere ulasma ¢abasi ile sekillenen her tilkenin miisterisine
hitap edebilecek icerikler hazirlamasi ve bunu da kapitalist sistemin
gerekliliklerinden biri olan en fazla kar1 en az maliyetle olusturma gayesi,
igerikleri tek tiplestirmedir (Kellner, 2004).

Izleyicinin yurttas olarak goriildiigii geleneksel medyadaki kamu hizmetine deger
veren yayincilik dijital medyada kiiresel sirketlerin tiiketici taleplerini
gerceklestirmeye odaklanmistir. Kiiresel medya devleri olusturmaya yonelik
endiistriyel yogunlagma ve biitiinlesme hamleleri ger¢eklestirilmistir. Endiistriyel
yogunlasmanin giiclinii aldig1 kiiresellesme, {iriinlerde standartlasma ve
homojenlesmeyi artirmistir (Morley &Robins, 1995: 29-30’dan aktaran Sensoy,
2013: 55). Dijital medyada {iriin olarak nitelenen iceriklerin tek tiplesmesi,
standart hale gelmesi ve tiiketim temelli olmasi endiistriyel yogunlagmayi
saglayan kiiresellesme ile aciklanmaktadir.

Dijital medyada igerik olarak adlandirilan bir¢ok yayin aslinda enformasyon
tanimina girmektedir. Enformasyon teknolojileri ve ¢oklu medya ise giinliik
yasami eglenceyle diizenlemektedir. Dijital medya araciligt ile metalarin
olusturulmas1 ve gosterilmesi yasamin her kosesinde yer almaktadir (Aydogan,
2009: 192).

Insanlar igin anlam ifade eden verilerden olusan enformasyon dijital teknoloji
sayesinde verilerin katlanarak ¢ogalmasini kolaylastirmigtir. Dijital teknoloji,
verilerin kolaylikla ¢ogalmasini saglarken toplumun veri arzi da katlanarak
¢ogalmaktadir. Enformasyon arzi ¢ogalmakta ve bu durum insanlarin dikkatinin
dagilmasina neden olmaktadir. Enformasyon fazlasi, faydali bir durum gibi
goziikse de burada sasirtict olan durum belirli bir seviyede icerige/ enformasyona
maruz kalindiginda bireylerde enformasyona karsi duyarsizlagsmaya neden
olmasidir (Dijk, 2016: 319). Dordick ve Wang’in ortaya attig1 “liretkenlik
paradoksu” ile teknolojik gelismelerin, dijital iletisimin, internet ve tiim yeni
teknolojilerin aslinda tiretkenlik yoniinde biiyiime saglamadigini gostermektedir
(Dordick ve Wang, 1993’den aktaran Erdogan ve Alemdar, 2005: 445). Buna
benzer bir sekilde Cuilenburg ve Noomen ise enformasyon iiretiminin kismen
Ozerk bir sekilde kendi kendine biiyiidiigiinii, insan1 ¢aresiz birakacak Ol¢iide
kullanigsiz ve gereksiz verinin olustugunu iddia etmektedirler. (Cuilenburg ve
Noomen, 1984°den aktaran Dijk, 2016: 302). Dordick ve Wang ve Cuilenburg ve
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Noomen agiklamalar1 aslinda igerik {iiretiminin sayisal olarak arttigi fakat;
anlamli bir bilgiye doniistiiriilemedigi ve sayisal olarak ¢ok enformasyona maruz
kalan insanin karar vermesine veya Uretkenligine fayda saglamadigini ifade
etmektedirler. Bu baglamda icerik enformasyon olarak algilanmakta; fakat bu
enformasyon bilgiye doniismemekte ve cesitlenmeyerek tek tiplesmektedir.
Dolayistyla dijital araglarin bize sundugu her enformasyon igerik olmakla beraber
icerigin ¢esitliligi artmamaktadir.

Dijital Medyada Degisen I¢erik Yapisi

Iletisim teknolojilerinin gelisimi, internetin yayginlasmas1 ve teknoloji ile
uyumu, kiiresellesmenin ve enformasyonun etkisi ile dijital medyanin igerik
yapisi ve 0zelliklerini degisime ugratmaktadir.

Bireyin gevresindeki diinya ve bu diinyada var olan bireyin alan, zaman ve mekan
deneyimleri degismistir (Altunay, 2012:14). Bireyi sekillendiren deneyimlerin
degismesi bireyin kimlik ve toplum arasindaki iliskisini farklilastirmaktadir.
Degisen diinya ve birey gegmiste kalan igeriklerle kendini anlatamamakta yeni
igerik Uiretmekte; fakat giiniin sonunda olusan bu icerikler farkli gibi goziikse de
siire¢ icerisinde tek tiplesmektedir. Ornegin; dijital medyada olusan akimlar,
belirli bir igerigin ¢ok fazla kullanici tarafindan yeniden {iretilip tiiketilmesine
ragmen ashinda tek bir orijinal igerigin ¢esitli varyasyonlarindan ibaret
olmaktadir.

Dijital medyanin yeni adin1 almasinin nedenleri arasinda yeni metinsel
deneyimler bulunmaktadir. Eglence ve zevk odakli bilgisayar oyunlari,
simiilasyonlar, film efektleri gibi yeni tiirler icin dijital medya metinleri
gelistirilmistir (Altunay, 2012:18). Bilgisayar temelli iletisim siireclerinin
(forumlar, ses ve goriintii transferleri, bloglar, sosyal medya platformlari)
farklilagmasi1 ve yayginlasmasi icerik tiretimini etkilemektedir. Gelistirilen yeni
tiirlerde igerik sekil degistirmistir. Var olan igerikler dijital medya tiirlerinin
yapisina uygun olmadigi ig¢in igerigin niteligi yeni tiirlere gore
sekillendirilmektedir.

Icerik tiirleri ve iletisim araclar1 degisse de medya endiistrisinin alic1 {izerinde
kontrol saglama istegi ilk giinden bu yana degismemistir. Degisen seyler amaglar
degil, araglar ve araclarin tasidigi iceriklerdir. Kitaplar, radyolar, televizyonlar ve
son olarak yeni ekranlar sayesinde taginan medya igerigi degisim ge¢irmistir.
Internet ve teknolojinin yogun kullaninu ile son dsnemde hipermetinsel yaklasim
gelistirilmistir. Hipermetin bir igerik tiirii olmasina ragmen, hipermetinlere bagli
olarak olusturulan icerikler kitap veya televizyona hazirlanan igeriklerden farkli
ozellik tasimaktadir. Kisacasi teknolojik gelisme metnin hem yapisal 6zelligini
hem de anlamsal 6zelligini degistirmistir. Hipermetin ve etkilesim niteligi tagiyan
medya igeriklerinin tiiketimini saglayan yeni uygulama ve yontemlerin olugmasi,
sanal gerceklik uygulamalar1 ve simule edilmis ortamlar icerik iizerine
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degisimlerin ana nedenleri arasinda yer almaktadir (Lister, Dovey, Giddings,
Grant ve Kelly, 2009:13). Dijital medya teknolojilerini kullanan 6zellikle geng
kesimin degisen karakter yapisi da iiretilen igerigin sekillenmesinde 6nemli bir
etken olarak goriilmektedir (Funk, 2020: 209).

Icerik Uretiminin Yapisal Ozellikleri

1980’11 yillarda ortaya ¢ikmaya baslayan farkli icerik tiirleri son yillarda sosyal
medya platformlar1 nedeniyle biiyliik bir ivme kazanmistir. Bu farkli igerik
tiirlerine ait veriler sese, metne, goriintiiye doniiserek yayilimini saglamaktadir.
Sayisal olarak elde bulunan veriler icerige doniisiirken yazilim, haber, bilgi,
enformasyon, egitim, sanat, kiiltiir ortak malma (igerigine) doniismektedir
(Wittel, 2014: 399). Bu doniisiimlerle beraber geleneksel medya icerikleri de
dijital medya igeriklerinin olusumunda kaynak 6zelligi tasimaktadir. Televizyon
ve bilgisayar sosyal iletisim aglariyla beraber yondesmektedir (Geray, 2003: 19).
YouTube Video /zleme Platformu, Dijitiirk, Tivibu, Blu TV gibi dijital platformlar
ve son olarak Sosyal TV olarak adlandirilan akilli televizyonlarla goriinti
alaninda da dontisiim yaganmigtir. Web 3.0 donemiyle beraber ayni ya da benzer
igeriklerin farkli platformlar lizerinden paylasilarak olusturulan karmagik igerik
ag1 olarak adlandirilan Sosyal TV, televizyonda izleyiciyle etkilesime gegemeyen
yapimlarin, platformlar vasitasiyla etkilesime gecilmesini saglamaktadir.
Televizyon i¢in hazirlanan igerik kurumsal web siteleri, video paylasim siteleri,
sosyal medya platformlari, medya kuruluslar tarafindan gelistirilen g¢evrimici
video izleme platformlar ile paylasiimaktadir (Dikmen, 2017: 425). Ayni igerik
bolinmekte birden ¢ok kanalda farkli igerikler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
sayede dijital medya i¢in kaynak olusturan yeni igeriklerin tretimi saglanmig
olmaktadir. Icerigi izlemekle kalmayan kullanici, agda bulunan insanlarla
paylagima gegerek edilgen durumdan siyrilmaktadir (Aydogan ve Kirik, 2012:
60).

Kullanicty1 edilgen konumundan etken konumuna gegiren dijital medya
teknolojileri ile Ozneler (iiretici ve tiiketici) arasinda yeni iliski bigimleri
olusmustur. Iletisim araglarinin kullanimi, alimlanmasi ve anlamlandirilmasinda
yasanan degisimler, zorunlu olarak iiretilen igerigin de degisimini saglamistir.
Etken konumu kazanan dijital medya kullanicisina, igerik iiretebilme hakki
sunulmustur. Kullanici bu sayede tiiketirken iiretebilme 6zelligi de elde etmis
olmaktadir. Bununla beraber dijital medya, kisisellestirme oOzelligini
kullanicilarina kazandirmigtir. Bireye iletilen enformasyon bireyin tercihi
dogrultusunda ve yine bireyin bakis agisiyla kisisellestirilebilmektedir. Ornegin;
bireyin hangi haberlerin dikkat cekici oldugunu web sitesinde belirtmesi
durumunda bireyin istedigi nitelikte haberlerin kendisine iletilmesine, hatta
yapilan yapay zeka uygulamalariyla begendigi haberlerin benzerlerinin de
iletilerek haber biilteninin kisisellesmesi saglanmaktadir (Sunstein, 2002: 178).
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Ierik iiretimini yapisal olarak etkileyen bir baska faktér de dogal bir sansiir
Ozelliginin dijital medya icerisinde gelismesidir. Keane’e gore; gelistirilen ve
dijital medya kullanicisi tarafindan yogunlukla kullanilan uygulamalar aslinda bir
tiir sansitir 6zelligi tasimaktadir (1993: 70). Uygulamalarin siklikla kullanima,
uygulamalarin hdkim oldugu alanlarda igerik iiretilmesini ve gelistirilmesini
saglamaktadir. Dolayisi ile gelistirilen uygulamalarda dogal bir igerik iiretimi
sansiirii var olmaktadir.

Kiiresel medya sirketlerinin igerik tretiminde etkisi oldukca fazladir.
Enformasyon iiretimi ve dagitimi alaninda etkin olan bu sirketler, hangi
iceriklerin (kitap, dergi, TV Programi vb. gibi) biiyiik kitlelere ulastirilacagim
belirlemekte, bu da kullanicilara sunulacak olan igeriklerin Onceden
belirlendigini gostermektedir (Keane, 1993: 90-91). Yaygin olarak neredeyse
tim iletisim teknolojileriyle verilen igerikler birbirine benzer olmakta ve
bireylerin benzer konular1 gorerek, benzer konulara asina olmalarini ve igerik
iiretimi yaparken de asina olduklar1 konulara yer vermeleri saglanmaktadir.
Goriiniirde sayisal olarak enformasyon fazlaligi olsa da ayni igerigin farkl
kaynaklardan yayilmasi dijital medyada igerigi cesitlendirmek yerine benzer
iceriklerin sayisini artirmaktadir.

Aymi enformasyona maruz kalan bireyler tek tip bireyler haline gelmektedir.
Dijital medyanin geleneksel medyadan 6nemli farklarindan birisi de bireylerin
hem firetici hem tiiketici olmalaridir. Ayni enformasyonu alarak tek tip bireyleri
tireten kiiltiir endiistrisi aslinda bu bireyler tarafindan tretilecek olan igeriklerin
de tek tiplesmesini saglamaktadir. Ayrica geleneksel medyada maruz kalinan
enformasyon sorunu dijital medya ile sayisal olarak enformasyon sorununun
ortadan kalktigin1 gostermektedir. Fakat niceliksel olarak artan igerigin niteligi
kaybolmustur.

YONTEM VE BULGULAR

Bu caligma bireyin uzun siire harcadig1 internette ne aradigini ve ne izledigini
incelemeyi konu edinmigtir. Calismanin amaci, dijital medya igerik iiretiminin
yapisi, bu yapiy1 etkileyen unsurlar ve dijital i¢eriklerin konu dagiliminin neler
oldugunu belirlemektir. Aragtirma kapsaminda Tiirkiye’deki “YouTube Trend”
ve “Google Trend” aramalari ele alinmustir.

Bu caligsmada, Tiirkiye’deki “YouTube Trend” ve “Google Trend” aramalari
dokiiman analizi yontemiyle analiz edilmistir. Dokiiman analizi; dokiiman
incelemesi veya degerlendirmesi yapmak amaciyla sistematik bir sekilde anlam
olusturmak, anlayis gelistirmek ve ampirik bilgi gelistirmek maksadiyla verilerin
incelenmesi ve yorumlanmasidir. Dokiiman analizinde analitik iglem siiresince
verilerin  bulunmasi, segilmesi, degerlendirilmesi (anlamlandirilmasi) ve
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sentezlenmesi saglanmaktadir (Bowen, 2009, Corbin & Strauss, 2008 ve Yildirim
& Simsek, 2011°den aktaran Nedim Bal, Nuhoglu Murat, Erkan, Dogan ve Oner,
2020: 175).

Dijital medyada hangi igeriklerin aratilip tiiketildigini tespit etmek amaciyla
dokiiman incelemesi yontemi ile Google ve YouTube Trend aramalari hakkinda
(Boomsocial, 2023) adl1 web sitesi iizerinden giinliik olarak veriler toplanmistir.
Ele alinan yaklagik ti¢ aylik (03 Ocak 2022-12 Nisan 2022 aras) siire¢ igerisinde
Tiirkiye’de en ¢ok aranan ve izlenen konular tespit edilmis boylelikle icerik
iiretimi/tiikketimi hakkinda enformasyon toplanmaistir.

Bu aragtirma, Tiirkiye’de hangi konularin merak edilerek arandigi ve izlendigini
gostermesi bakimindan Onem tasimaktadir. We Are Social ve Hootsuite
ortakligiyla yayimlanan Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis Raporu’na gore
diinyada ortalama internet kullanimi giinde 7 saat olarak goriiliirken Tiirkiye’de
internet kullanimi yaklasik 8 saat goriilmektedir. Calismada ele alinan Google ve
YouTube platformlarinin iginde bulundugu Sosyal Medya’nin 8 saatlik kullanim
igerisindeki payi ise giinde ortalama 2 saat 27 dakika ile toplamin yiizde 35'ini
olusturmaktadir. Toplamda %35’lik dilime sahip bu iki platformdaki aramalarin
ve Tlretilen/tiiketilen igeriklerin neler oldugunu tespit etmek, dijital medya
platformlarindaki genel egilimleri belirlemek agisindan 6nemlidir.

Bu baglamda yapilan aramalar hangi iceriklerin tiiketildigini gostermekle birlikte
bundan sonra tiretilecek igerikler hakkinda 11k tutmasi bakimindan da 6nemlidir.
Ayrica calisma tekil medya platformu incelenerek siirdiiriilmemis, hem bilgi
arama hem de goriintiileme olarak konumlandirabilecegimiz iki farkli platforma
(Google, YouTube) odaklanarak yayin igerik tiiketimini gostermesi bakimindan
da 6nem tagimaktadir.

Evren-Orneklem

Dijital igerik iiretilen ve tiiketilen tiim platformlarin evren olarak benimsendigi
bu ¢alismada Google Web Arama Motoru ve YouTube Video izleme Platformu
orneklem olarak belirlenmistir. Arastirma yaklasik iic ay olacak sekilde
siirlandirilmig, 100 giin (03 Ocak 2022-12 Nisan 2022 aras1) YouTube Trend ve
Google Trend’de en ¢ok aranan ve izlenen ilk 10 konu arasinda hangi konularin
arandig1 ve izlendigi aragtirtlmistir.

Veri Toplama Araglari

YouTube ve Google platformlarinda katilim; ‘iiretim’, ‘segme’ ve ‘dagitim’
olmak iizere li¢ seviyede gerceklesmektedir (Jenkins, 2008’den aktaran Fuchs,
2020: 115). Yay igeriklerinin tiiketimi s6z konusu oldugunda sadece izlenme
degil ayn1 zamanda arama, iliretme (bilgi) ve paylasim yapma tiiketimi
sekillendiren diger 6nemli unsurlar olarak gériilmektedir. Bu unsurlar YouTube
Video Izleme Platformu ve Google Web Arama Motoru'nda bulunmaktadir.
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Ayrica Digital 2022 Nisan Global Statshot Raporu’nda diinya genelinde en ¢ok
kullanilan platformlardan ikisinin bu platformlar olarak gosterilmesi arastirmada
orneklem olarak secilmesini saglamustir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Trend aramalar1 belirlemek amaciyla Sosyal Medya Takip Platformundan
yararlanilmigtir. Sosyal Medya Takip Platformunun (Boomsocial, 2023) web
sitesinde yayinlanan 100 giinliik arsiv verileri incelenmistir. Dijital giindemi takip
eden Boom Social Sosyal Medya Takip Platformu Tiirkiye’de bir giin boyunca
en ¢ok aranan ve izlenen konular1 “Diin Neler Arand1” ve “Diin Neler Izlendi”
basglig1 altinda yayinlamaktadir. Her giin ilk 10’a giren konular1 “Trend” olarak
sunan platformdan {i¢ aylik veriler derlenmis ve analiz edilmistir.

Google Trends ve YouTube Trends (en ¢ok aranan ve izlenen) konularim
belirlemek amaciyla 3 Ocak 2022 -13 Nisan 2022 arasinda 100 giinliik veri
secilerek analiz edilmistir.

Veri analizini yapmak i¢in kategoriler olusturulmustur. Kategoriler en ¢cok aranan
ve izlenen konularin sayisal olarak ¢ogunluguna bakilarak temel kategoriler ve
kodlar belirlenmistir. Kategorilestirmedeki amag; kullanicilarin igerik tiirlerinden
hangi igerikleri (en ¢ok) aradiklar1 ve izlediklerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu arama
ve izlemeler bize ne tiirde igerik tiretildigini gostermektedir.

Tablo 1 ve 2°de belirlenen kategoriler ve kodlar agiklanmustir.
Tablo 1

Google Trend Aramalar: I¢in Olusturulan Kategori ve Kodlar

Kategori Kod
1 Kisi Yazar
Sanatc1

Siyaset kisisi

Popiiler kisi-magazin kisisi
Diger(anayasa mahkemesi tiyesi vb.)
2 Spor Spor

Takim

Spor kisi

Spor Miisabaka

Haber

3 Gilindem Giincel Konu

Ekonomi

Dogal Afet (Deprem)

Zam, Enflasyon

Iftar Vakti Ramazan
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Savas

4 Kripto Para Kripto Para
Bitcoin

5 Dizi-TV Programi Dizi, Film

Dizi, Film ve Fragman, haber
Tv Programi

Arapga Dizi

YouTube Programi

6 Survivor Survivor

Survivor kisi

Survivor haber

Kaynak: Yazarlar

Tablo 2
YouTube Trend Aramalar: I¢in Olusturulan Kategori ve Kodlar
Kategori Kod
1 Kisi Yazar
Sanatc1

Siyaset kisisi

Popiiler kisi-magazin kisisi
Diger (Anayasa Mahkemesi Uyesi vb. )
2 Spor Spor

Takim

Spor kisi

Spor Miisabaka

Haber

Mag Ozeti

3 Gilindem Giincel Konu

Ekonomi

Dogal Afet

Zam, Enflasyon

Iftar Vakti Ramazan

Savas

4 Dizi-TV Programi Dizi, Film

Dizi, Film ve Fragman, Haber
TV Programi

Arapga Dizi
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5 Paket A¢ilist Hediye Paketi A¢ilisi
6 YouTube Roportaj YouTube Réportaj

7 Video Oyunu Video Oyunu

8 Survivor Survivor

Survivor kisi
Survivor haber

9 Bireysel Videolar Bireysel Videolar
10 Miizik Video Miizik Video Klip
11 Magazin Magazin Haberi

Yukaridaki iki Tablo 1. ve Tablo 2. de belirtilen kategorilerdeki konularin varligt
niceliksel olarak belirlenmis, kategorilerin yiizdelik dagilimi ¢ikarilmstir.
Kategori ve kodlar niceliksel olarak analiz edilerek igerik liretimi ve tiiketimi
hakkinda analiz verileri yorumlanmis ve anlamlandirilmstir.

Ozetle bu calismada Tiirkiye’de Google Trend ve YouTube Trend konulari
taranarak, bu iki platformda belirlenen konulara kategori — kodlar atanmistir. Bu
kategori ve kodlar analiz edilerek Tiirkiye’de hangi igeriklerin tiiketildigi dolayisi
ile iiretildigi analiz edilmistir.

BULGULAR

Tirkiye’de igerik tiretimi ve tiikketimi konusunda yonelimi ortaya ¢gikarmak ve
iiretilen igeriklerin ne tiirde oldugunu saptamak i¢in en ¢ok aranan ve izlenen
konular arastirilmigtir. Her giin ilk 10’a giren konular alinmigtir. 100 giinliik
veriler incelendiginde Google Trend’de ve YouTube Trend’de en ¢ok aranan
konular arasinda kategoriler belirlenmistir. Google Trend konular1 6 kategoride
toplanirken, YouTube Trend konular 11 kategoride toplanmustir.

3 Ocak 12 Nisan 2022 tarihleri arasinda Google Trend aramalar1 Spor, Giincel
Konu, Kisi, Dizi-TV Programi, Survivor, Kripto Para gibi kategorilerde
gosterilmektedir. Kategorilerin altinda kodlar agilarak o kategoriye ait alt
bagliklar belirlenmistir. Olusturulan Google Trend Kategori ve Kodlari
yukaridaki Tablo 1’de yer almaktadir.
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Sekil 1
Google Trend Arama Kategorileri (Tiirkiye)
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Konu Program

Resim 1°de goriildiigi tizere Tiirkiye’de en ¢ok aranan aramalarda birinci sirada
spor ile ilgili konular goriilmektedir. En ¢ok aranan ikinci konu ise Giindemde
olan konular olarak goriilmektedir. Ik sirada yer alan spor ile ilgili konular ile
giindemde yer alan konularin aratilmasi arasinda sayisal olarak biiyiik bir fark
goriilmektedir. Resim 1’de kategori olarak verilen konular Resim 2’de alt
basliklarda incelenmis boylelikle 6rnegin spor kategorisinde hangi konularin
ayrintili olarak arandig1 gosterilmistir.
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Sekil 2
Google Trend Arama Kategori ve Kodlar: (Tiirkiye)
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Resim 2’de yer alan en ¢ok aranan konulara kategori bazinda bakildiginda spor
ile ilgili konular 281 kez aratilarak ilk sirada yer almaktadir. Sporla alakali en ¢ok
aranan konu takimlar (spor) olmustur. Takimlarin isimleri yazilarak yapilan
sorgulama 100 giin igerisinde 115 defa herhangi bir spor takimu ile ilgili arama
yapildigini gostermektedir. Aratilan takimlarin yogunlukla futbol takimi oldugu,
hatta ikinci sirada yer alan spor miisabakalar1 kategorisinde de yine yogunlukla
futbol takimlar1 arasinda yapilan karsilasmalarin arandig1 goriilmektedir. 41 kez
herhangi bir sporcu ismi aranmis, en diisiik arama ise 25 arama ile sporla ilgili
haberler olmustur. Spor kategorisinde yer alan ‘takim’, ‘spor miisabakalar1’,
‘sporcu’, ‘spor haberleri’ konu basliklar1 toplandiginda sporla ilgili konularin en
cok arandig1 gézlenmektedir.

Research Article- Submit Date: 15.11.2023, Acceptance Date: 19.04.2024 265
DOI NO: 10.17932/IAU.EINM.25480200.2024/ejnm_v8i2003
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2024 Volume 8 Issue 2, p.251-275
Research Article

199 kez aranan giindem konulari ise ikinci sirada yer almaktadir. Kategori olarak
belirlenen ‘Giincel Konu’ 0 giin glindemde olan giincel konulardan olusmaktadir.
Giincel konulardan olugan 199 aramada 34 aramayla enflasyon ve zamla ilgili
haberler, ardindan 22 aramayla dogal afetle (deprem) ilgili konular, 12 aramayla
ekonomi ve 11 aramayla dénemin Ramazan olmasindan kaynakli Ramazan ile
ilgili aramalar gelmektedir. Sinir komsumuzda olan savas ile ilgili aramalar ise 6
ile sinirh kalmistir. 199 aramadan 113’i diger kodu ile kodlanmistir. 113
aramayla “diger” kodu o giline 6zgii giindem aramalari, siirekli tekrar1 olmayan
aramalar olarak siniflandirtlmustir. “MTV 6deme”, “Tesekkiir belgesi ka¢ puanla
almir”, “12 Ocak okullar tatil mi”, “Metaverse”, “Polis Akademisi”, “Malt unu”,
“Milli Piyango”, Iphone 11 gibi bir iki kerelik tekrardan olusan aramalar
bulunmaktadir. Diger kodu altinda ¢ok farkli konu bagliklarinin birlestirilmesi
neticesinde Giincel Konu kategorisinde 35 arama ile en ¢ok aranan konunun zam
ve enflasyonla ilgili aramalar oldugu goriilmektedir. Sonrasinda en ¢ok arama 22
arama ile dogal afetle ilgili aramalar oldugu belirlenmistir. 22 aramanin tiimii
depremle ilgili olmakla beraber deprem hakkinda bilgi edinmek amacindan uzak,
sadece son dakika depremleri arastirilmigtir.

3. yogun olarak aranan kategori ise 145 arama ile kisilerle ilgili aramalardir. Unlii
olan veya kendi alaninda uzman olan kisi aramalar1 “kisiler” kategorisini
olusturmaktadir. 67 arama ile en ¢ok sanatcilar aranmakta, 21 aramada popiiler
kisiler, 14 aramada siyasiler, 11 aramada ise yazarlar goriilmektedir. Diger
kategorisinde ise bu kisilerin disinda kalan giindemdeki olaylarla ilgili kisiler
aranmustir. Bunlara 6rnek vermek gerekirse “Hasim Kilic”, “Ciibbeli Ahmet
Hoca”, “Halis Serbest”, “Yavuz Agiralioglu”, “Roman Abramovich”, “Dursun
Ozbek”, “Tiirkan Saylan”, “Alpay Kazan” gibi bir iki aramayla giindemde olan
kisiler aranmaktadir. Sanatg1 kategorisinde 67 arama ile aktor ve aktrislerin yani
sira miizisyen aramalari da yogun olarak goriilmektedir. Popiiler kisiler
kategorisinde 20 aramada ise Brooklyn Beckham, Acun Ilicali, Buse Varol, Sedat
Peker, Haydar Diimen gibi kisi isimlerine rastlanmaktadir. 14 arama ile siyasi, 11
arama ile yazarlar goriilmekte, popiiler kisi aramalar1 siyasilerden ve yazarlardan
daha ¢ok aranmaktadir.

49 arama ile Dizi ve TV Program isimleri 4. kategoride yer almaktadir.
Televizyonda yayinlanan diziler ve TV Programlar sonrasinda Google arama
motorunda en ¢ok aranan 4. Kategoridir. Bu kategoride 6zellikle dizilerin son
béliimlerinin veya TV Programlarinin (Kim Milyoner Olmak ister vb.) aratildigs
goriilmektedir.

20 arama ile Survivor programinda yer alan kisiler ve Survivor hakkinda haberler
bir diger kategori olarak belirlenmistir. Survivor’un kategori olarak
belirlenmesinin nedeni hicbir televizyon programinin bu kadar yogun
aratilmamasidir. Survivor programinda yer alan kisiler ve haberler hem Google
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Web Arama Motorunda hem de YouTube Video Izleme Platformunda yogun
olarak aranmistir. Bu nedenle Survivor adli bir kategori olusturulmustur.

Google’da en ¢ok aranan konulara genel olarak bakildiginda Spor, Sosyal Hayat
ve Eglence igeriklerinin en ¢ok aratilan konular oldugu goriilmektedir. Spor, Kisi,
Dizi-TV Programi ve Survivor ile ilgili konular toplam aratilan iceriklerin iicte
ikisinden fazlasini olusturmaktadir. Bu durum Google Web arama motorunda
trende cikan konularin yogunlukla magazinsel ve eglence odakli oldugunu
gostermektedir.

Sekil 3
YouTube Trend Arama Kategorileri (Tiirkiye)

3 Ocak - 12 Nisan 2022 Youtube Trend Arama Kategorileri (Tirkiye)
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Resim 3’te goriildiigii lizere Tiirkiye’de en ¢ok izlenen konularda birinci sirada
Dizi ve TV Programlan ile ilgili konular goriilmektedir. En ¢ok aranan ikinci
konu ise Bireysel Videolar olarak goriilmektedir. Resim 3’te kategori olarak
verilen konular Resim 4’te alt bagliklarda incelenmistir. Boylelikle mesela dizi,
Tv Programi kategorisinde hangi konularin ayrintili olarak arandig1 ve izlendigi
belirlenmistir.
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Sekil 4
YouTube Trend Arama Kategori ve Kodlari (Tiirkiye)

3 Ocak - 12 Nisan 2022 Youtube Trend Arama Kategori ve Kodlar1 (Tiirkiye)
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Dizi, Tv Programn  Bireysel Miizik Spor Giindem SurvivorYoutube Video Paket Magazin
Video Video Réportaj Oyunu ~ Agilist Haber

YouTube Trend aramalar1 12 kategoride toplanmistir. Bu kategoriler; Dizi-TV
Programi, Bireysel videolar, Miizik- Video Klip, Spor, Giindem, Survivor, You
Tube Roportaj, Video Oyunu, Paket Agcilisi, Magazin Haberi, Kisi olarak
belirlenmistir.

En ¢ok aranan YouTube konularina kategori bazinda bakildiginda Dizi- TV
Programlari ilk sirada yer almaktadir. Dizi- TV Programlar1 kategorisi ile alakalt
100 giinliik tarama siiresi boyunca 230 arama bulunmaktadir. Bu kategoride alt
kod olarak belirlenen konular: diziler, TV Programlari ve Arap Dizileri’dir.
Dizilerin fragmanlari, dizilerden dikkat c¢eken kiigiik kesitler ve TV
Programlarinin fragmanlar1 veya dikkat ¢eken kesitler en ¢ok aratilan ve izlenen
iceriklerdir.

Google arama motorunda trend siralamasinda 4. Kategoride goriilen Dizi ve Tv
Programlar1 YouTube trend aramalarinda ilk siraya yiikselmistir. Ayrica Google
arama motorunda trend aramalarda higbir zaman Arap dizilerinin aratildigi
goriilmemisken, YouTube trend aramada Arap dizilerinin de aratildigi ve hatta
trend aramaya ¢ikacak kadar ¢ok aratildigi gézlenmektedir.
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Ikinci 6neme sahip izlenmeler bireysel videolar olarak goriilmektedir. 100 giinliik
stire¢ icerisinde 192 yani yaklagik olarak 200 kez YouTube da farkli bireylerin
farkl konularda cektikleri bireysel videolar aranmistir. Ornek vermek gerekirse
“Afrika Abur Cuburlarin1 Denedik !, “Kedi Sevmeyen Misafir”, “Karakolluk
Oldum! YouTube Kanali Caldim...” vb. bireylerin ¢ektikleri videolar bu
kategoride yer almaktadir. Yogunlukla fenomen olarak adlandirilan kisilerin
cektikleri bu videolarin herhangi bir konu sinirliligi bulunmamaktadir. Bir
fenomenin, bagka bir fenomenin YouTube kanalini ¢almasindan, Afrika’da
atistirmalik olarak nitelendirilebilecek yiyeceklerini yeme deneyimlerinin
videosu da olabilmektedir. Bireysel videolar da giinliik yasamdaki temizlik,
aligveris veya yemegi nasil yaptiklarini anlatan uzun vloglar da yer almaktadir.
Bu videolarda herhangi bir konu birlikteligi olmadig1 igin kategori bireylerin
cektigi videolar olarak nitelendirilmistir.

Ucgiincii 6neme sahip kategori Miizik Videolar1- klipler olarak goriilmektedir.
Video klipler yaninda YouTube veya TV Kanalinda klibi olmayan miizik
parcalar1 da aranmaktadir. En ¢ok aranan siralamasinda 3. 6éneme sahip miizik
pargalari Dizi- TV Programinda oldugu gibi daha 6nce televizyonda yaymlanmak
tizere hazirlanmig video kliplerin tekrar aranmasi ve izlenmesi sayesinde ti¢iincii
siradadir.

Ilk {ic maddeye baktigimizda Dizi- Tv Programlari, bireylerin ¢ektikleri videolar
ve Miizik Klipleri goriilmektedir. Ozellikle Dizi- Tv Programm kategorisinde
geleneksel medya igin hazirlanmis igerigin tekrar aratilarak izlenmesi s6z
konusudur. Diger dikkate deger arama ise spor kategorisinde yer alan mag
Ozetleri (futbol) olarak goriilmektedir. Bu kategoride 69 aramanin 61’ini mag
Ozeti izlenmesi olarak belirlenmistir.

Survivor programi ise 100 giin igerisinde YouTube Trend’de 22 defa ilk 10 konu
arasina girmistir.

Kisi kategorisi ise iki arama ile son sirada yer almaktadir. YouTube izlenmelerde
en az kisi ismi kategorisi yer almaktadir. Google trend ile karsilagtirma
yapildiginda YouTube’da kisi aramas1 yapilmamaktadir.

SONUC

Insan davranmisinin dogasinda yer alan merak olgusu igerik tiiketiminde énemli
bir unsur olarak goriilmektedir. Google Trend ve YouTube Trend konularina
bakilarak kullanicilara sunulan yayin igeriklerinin tiikketim potansiyelinin analiz
edildigi bu arastirmada YouTube Video Izleme Platformu ve Google Web Arama
Motoru’nda eglence, spor ve sosyal yasamla ilgili egilim oldugu goriilmektedir.
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Bu calisma tekil medya platformunun dogrusal olarak izlenmesiyle degil bilgi
arama ve gorlintileme olarak konumlandirabilecegimiz iki farkli platforma
odaklanarak yayin igerik tiiketimini gostermesi bakimindan énem tagimaktadir.
En cok aranan ve en ¢ok izlenen trend konulara bakildiginda kullanicilarin
tiiketim egilimlerinin deger tireten, bilgi iceren iceriklerden ziyade eglenmek, hos
vakit gecirmek amaciyla hazirlanan igerikler lizerine yogunlastigi gériilmektedir.

Web 3.0’ en biiyiik 6zelliklerinden birisi olan karmasik igerik agi Google Trend
aramalarda kendisini gostermektedir. Dikmen’in 6zellikle televizyonda izleyici
ile etkilesime gegcemeyen yaymlarin sonrasinda platformlar araciligiyla
etkilesime gecildigi ifadesi Google Trend aramalarda kendini gostermektedir
(2017: 425). En ¢ok arama yapilan spor kategorisine bakildiginda 6zellikle bir
defa gergeklestirilen eylemin (spor miisabakasi gibi) daha sonra ¢esitli
platformlar tarafindan pargalanarak tekrar izlendigi veya aratildigini
gostermektedir.

Televizyonda izleyici ile etkilesime gecen yiiksek izlenme puanlar1 alan
yapimlar, platformlar vasitasiyla tekrar paylasilmakta (Dikmen, 2017: 443-444)
ayni icerik boliinmekte tekrar farkli platformlarda farkli igerikler olarak
sunulmaktadir. Hem Google Trend aramada hem de YouTube Trend aramada
goriilmekte olan bu durum teknolojik gelismeye ragmen Dordick ve Wang’m ileri
stirdiikleri iiretkenlik paradoksunun yasandigini gostermektedir. Televizyon i¢in
hazirlanan igeriklerin arama platformlari icin trend igerik oldugu goriilmekte;
fakat dijital medya i¢in {iretilen 6zgiin igeriklerin trende ¢ikmasini saglayacak
kadar ¢ok aratilmadign saptanmaktadir. Ornek vermek gerekirse YouTube
platformunda Dizi- Tv Programi kategorisinde agik¢a goriilmektedir ki igerik
iretiminde yeni igerikler degil bir kere geleneksel medyaya yapilmis ve
sonrasinda YouTube platformunda tekrar sorgulanan igerikler izlenmektedir.
YouTube video izleme platformunda Dizi- Tv Programlari hakkinda aramalarin
yliksek oranda olmasi televizyon ve bilgisayar arasinda yondesme oldugunu da
gostermektedir.

Dijital medya kullanicilarinin demografik yapis1 ve karakterleri iirettikleri
igerikler tlizerinde etkin bir unsur olarak goriilmektedir. Kullanicilarin yagam
bicimlerinden etkilenerek gelistirdikleri karakterleri, {irettikleri iceriklerin
yapisin1 da belirlemektedir. Hizdan, gorsellikten hoslanan, sikilgan bir yapiya
sahip olan dijital medya kullanicisinin (Funk, 2020:55-60) karakterine uygun haz
ve eglence odakli igerikler iirettigi goriilmektedir. Ozellikle YouTube
platformunda en ¢ok aratilan bireysel videolarda da gorildiugii gibi dijital
izleyicilerin demografik yapilar1 Z kusagina ait olduklarini gostermektedir. Hem
dijital hem de fiziksel olarak uluslararas: kiiltiirii ve tiikketimi sekillendirmede
etkisi ¢ok biiyiik olan bu kusagin kendilerini rahat hissettiren icerikleri tirettikleri
ve bu igerikleri tekrar tekrar izledikleri goriilmektedir. Funk’in degisen karakter
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yapisinin igerik tiretimini sekillendiren 6nemli bir unsur oldugu goriisii bu veri
ile desteklenmektedir (2020).

YouTube Platformunda en ¢ok aratilan ve izlenen kategoride yer alan bireysel
videolar Z kusagimin kendilerini rahat hissettikleri igerikleri tiretmeleri ve
izlemeleri 6rnek olarak verilebilir. Bireysel videolarin 6zelligi igerik tireticisinin
giinliik yasamu ile ilgili eylemlerinin yer aldig1 (temizlik yaptigi, aligveris yaptigi,
yemek yaptigi, hobilerini yaptig1) uzun vlog’lar olmasidir. Sosyal yasamla ilgili
bu icerikler deger tireten, bilgi i¢eren igerikler arasinda yer almamakta, daha ¢ok
rahatlama ve eglenme amaciyla izlenen ve aratilan igerikler olarak
konumlandirilmaktadir.

Google Trend aramalarda gilincel konu kategorisinde yer alan konulara
bakildiginda konularin bilinglenmek amaciyla aratilmadig: goriilmiistiir. Mesela
deprem ile ilgili aramalara bakildiginda web arama motoru olan Google da
deprem aninda neler yapilacagi vb. bir sorgunun trende ¢iktig1 gériillmemektedir.
Trend aramalarda son dakika depremlerinin aratildig1 goriilmektedir. Bu durum
trende ¢ikan konularda arama motorunu kullanma egiliminin herhangi bir olay1
onleme veya onlem almak i¢in degil, o an olan anlik olayin niteligi hakkinda
enformasyon edinmek icin kullanildig1 goriilmektedir. YouTube Video Izleme
Platformunda igerik tiikketim trendine eglence, magazin ve sosyal hayat disinda
cok az konu girdigi gézlenmektedir. Bu nedenle dijital medyada igerik trendinin
eglence unsuruna bagli oldugu sdylenebilmektedir.

Bireysel videolarin ¢oklugu, teknoloji araciligiyla kiiltiir tilketiminin rahatlikla
benimsendigini hatta somiiriildiigiinii bu durumda asir1 iiretici bireylerin ortaya
¢iktigim1  savunan  Terranova’nin  goriisiinii  desteklemektedir ~ (2004).
“Fenomenlerin arabalar1”, “Benekli Ayhan’1t Dubai’ye tatile gétiirdiim”, “Toprak
Razgatlioglu'nun Arabas1”, “Oguzhan Ugur ve Yeni Arabasi1”, “Parasi Bitince
YouTube’a Doénen Kiz Konusuyor”, “Ayni Evden Bir Tane Daha Aldim!”,
“Eva'nin Cilgin Dogum Giinii Partisi!”, “Yeni Sevgilim Bana Makyaj Yapiyor”,
“Giizel Gacilan Kiitlettik” vb. gibi bireysel videolar izlendiginde, bu videolarin
cogunlukla tiilketim odakli oldugu ve Z kusag tarafindan iretildigi
goriilmektedir.

Dijital medya ile birlikte igerik {ireticisi sayist artiy gostermekte fakat igerik
iiretimi sayisal olarak tekrardan ibaret bir artis gdstermektedir. Igerik iireticisi
sayisi ile birlikte icerik sayisi da artis gostermekte fakat her igerik iireticisi farkl
bir iiriin (igerik) iliretmemekte var olan igerikler sekilsel bir degisime
ugramaktadir. Paket a¢ilis1 videolari, fenomenlerin arabalari tanittigi videolar
veya fenomenlerin/inliilerin aldig1 arabalar hakkinda ¢ekilen videolar, giinlik
olarak yapilan islerle ilgili ¢cekilen videolar ayni icerigin farkli kisiler tarafindan
iiretildigini gostermektedir. Iceriklerdeki benzerlik sadece YouTube platformu
icin degil Google trend aramalar i¢in de gegerlidir. Google Trend aramalar
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Tiirkiye’de igerik olarak en ¢ok spor konusunun merak edildigini ardindan giincel
konularin merak edildigini gostermektedir. Merak edilen konularin birkag
kategoride toplaniyor olmasi tek tiplesmenin igerik tiiketimi iizerindeki
tezahiiriinii géstermektedir.

Enformasyon iireten ve dagitan ¢ok uluslu sirketlerin sunduklar igerikler biiytik
kullanic1 kitlelere rahatlikla ulagtirilmaktadir. Kiiresel sirketlerin belirledigi
iceriklerin  yerel kullanicilar tarafindan tekrar kullanilmasi igerigin
benzerlesmesine, tek tiplesmesine neden olmaktadir. Morley ve Robins’in
vurguladigi gibi endiistriyel yogunlasma iiriinlerde standartlasmay1 arttirmaktadir
(Morley ve Robins 1995:29-30’dan aktaran Sensoy, 2013:55). Dijital medyada
tirtin olarak nitelenen igeriklerin tek tiplesmesi, standart hale gelmesi ve tiiketim
temelli olmast endiistriyel yogunlagmayir saglayan kiiresellesme ile
agiklanabilmekte, Survivor programi, miizik klipleri, akimlar, spor miisabakalar1
da Tiirkiye’deki 6rnegini temsil etmektedir.

Birbirinden bagimsiz gibi goriinen dijital platformlar, yakinsama teknolojisi
sayesinde hem gorsel hem de bilgi medyasi 6zelliklerini igceren karmasik bir
yapiya sahiptir. YouTube ve Google bu karmagsik yapi igerisinde bulunan
platformlar olarak hizmet vermektedir. Dijital medya igerisinde yer alan farkl
platformlar arasinda etkilesim oldugu gériilmektedir. Google trend de olan arama
ertesi glin YouTube trend de olabilmektedir. Yakinsama sadece televizyon ve
dijital medya arasinda degil dijital medya platformlar: arasinda da olabilmektedir.
Bir roportaj YouTube Trend’e ¢iktiktan sonraki giin Google Trend’e
cikabilmektedir. YouTube rdportajlarinda, siyasi kisi ve popiler kisi
aramalarinda yakinsama ornegi goriilmektedir.

Ozgiin deger igeren, bilgi iireten igeriklerin trend aramalarda goriilmemesi bu tarz
iceriklerin yok oldugu anlamina gelmemekte; fakat bu tarz igeriklerin ne oranda
iiretildigi bir bagka arastirmanin konusu olabilecek niteliktedir.
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oz

Sanal gergeklik teknolojileri, mekan tasarimi alaninda biiylik bir potansiyele
sahiptir. Bu teknolojiler, mekan olusturma siireclerine taze bir bakis agisi
getirmekte ve mekan algisimi  zenginlestirerek mekansal  ¢6ziimleri
gelistirmektedir. Sinema sanati, gorsel ve isitsel unsurlarin birleserek anlamli bir
hikaye anlatimi olugturdugu bir disiplindir. Yo6netmen, teknolojik araglarla kendi
estetik tercihlerine dayanarak mekanini belirlemektedir. Ancak bu mekanin
siirlari, kullanilan teknolojinin kisitlamalarina baghdir. Kayit ve gosterim
cihazlarmin teknolojik sinirlar, yonetmenin mekan olusturma yetenegini
belirlemekte ve teknolojik ilerlemelerle siirekli gelismektedir. Yeni medya
teknolojileri, 6zellikle sanal gergeklik ve artirtlmig gergeklik, sinema deneyimini
genisleterek yonetmenin mekan olusturma yetenegine yeni boyutlar katmaktadir.
Bu aragtirma, sanal gergeklik teknolojilerinin mekan ve sinemasal mekan
olusturma alanindaki durumunu inceleyen bir derleme ¢aligmasidir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Gergeklik, Sinema, Mekdn.
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VIRTUAL REALITY: SPACESBEYOND THE
BOUNDARIES OF CINEMA

ABSTRACT

Virtual reality technologies have great potential in the field of spatial design.
These technologies bring a fresh perspective to the process of space creation and
enrich spatial perception to develop spatial solutions. Cinema art is a discipline
where visual and auditory elements combine to create meaningful storytelling.
The director determines their space based on their aesthetic preferences using
technological tools. However, the boundaries of this space are subject to the
limitations of the technology used. The technological limitations of recording and
display devices determine the director's ability to create space and continually
evolve with technological advancements. New media technologies, especially
virtual reality and augmented reality, expand the cinema experience, adding new
dimensions to the director's ability to create space. This study is a compilation
examining the effects of virtual reality technologies on space and cinematic space
creation.

Keywords: Virtual Reality, Cinema, Space.

GIRIS

Giinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler, degisim ve yeni medya teknolojileri,
bireylerin ve toplumlarim yasam big¢imlerini derinden etkilemektedir. Sinema
sanati, teknolojik gelismelere paralel olarak doniisiim gegirmis ve yeni medya
teknolojileriyle siki bir iligki igine girmistir. Bu iliskiyi anlamak i¢in, dncelikle
sinemanin kendine 6zgii tarihine ve evrimine géz atmak 6nemlidir. Sinema, 19.
yiizyilin sonlarina dogru hareketli goriintiilerin kesfiyle baslamis ve 20. yiizy1l
boyunca gesitli teknolojik yeniliklerle gelismistir. Sesin sinemaya entegrasyonu,
renkli film teknolojileri ve daha sonra dijital sinema gibi gelismeler, sinemanin
teknolojik evriminde Onemli adimlar olmustur. Bu gelismeler, sinemanin
izleyicilerle etkilesimini artirmus, deneyimi zenginlestirmis ve sinemanin
toplumsal etkisini derinlestirmistir.

Andre Bazin (1953, s. 672-683)'e gore; sinemadaki ilerlemeler, teknik ve
teknolojik gelismelere bagl olmakla birlikte, ticari kaygilarin sanatin elestirel
duyarliligi ve iradesi iizerinde baskin oldugunu diisiindiirmektedir. Sinema
sanatinda deha yaraticilarin varligi, geleneksel sanatlar i¢in de gegerlidir. Ancak
sinema sanati, tiikketim taleplerine uyum saglama egilimindedir. Teknolojik
engellere bagli ekonomik nedenler, normal estetik ilerlemenin sinema sanatinda
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zorluguna yol agmaktadir. Sessiz donemin anlati dinamikleri, sesin gelmesiyle
degismistir, ancak baz1 sinemacilar bu teknolojik yeniligi istememistir. Sinema
tarihindeki ilerlemeler genellikle yapimecilarin tercihleri ve ekonomik etkenlerle
sekillenmistir.

Yeni medya teknolojilerinin yiikselisiyle birlikte, sinema dijitallesme siirecine
girmistir. Dijital sinema formatlari, sinema endiistrisini doniistiirmis ve
iiretimden dagitima kadar birgok siireci kolaylagtirmistir. Ayrica internetin ve
dijital platformlarin yaygilagmasiyla birlikte, sinema sadece sinema
salonlarinda degil, ¢evrimigi platformlarda da izlenebilir olmustur. Bu durum
sinemanin erisilebilirligini artirmis ve izleyici kitlesini genisletmistir. Sanal
gerceklik teknolojileri ise sinema deneyimini tamamen yeni bir seviyeye
tasimaktadir. Geleneksel sinema mekanlarinin fiziksel sinirlarini agarak yeni bir
boyut kazandirmaktadir. izleyicilere dijital olarak olusturulmus bir ortamda
dolasma ve etkilesimde bulunma imkani saglamaktadir. Bu sanal mekanlar,
gergek diinyada bulunmayan fantastik ortamlari, tarihi donemleri veya hayal
giiciniin sinirlarini zorlayan diger mekanlari simiile edebilmektedir. Sanal
gerceklik teknolojisi ayn1 zamanda sinema sanatini1 da yeniden tanimlamaktadir.
Geleneksel sinema, izleyicilere filmi, genellikle sabit bir orana sahip olan ve
aygit tarafindan belirlenen bir ekranda izleme deneyimi sunmaktadir. Sanal
gerceklik teknolojisi ise bu simirlar1 ortadan kaldirmaktadir. izleyicilerin film
izleme deneyimini sadece bir ekranda sinirli kalmaktan cikararak, onlar1 filmin
icine dogrudan sokma potansiyeline sahiptir. Bu da sinema sanatinin, pasif
izleyiciye dayali olmaktan daha ¢ok katilimci bir deneyim haline gelmesine
olanak tanimaktadir.

Bu ¢alismada literatiir taramasi yapilarak, sanal gerceklik teknolojisinin sinema
endiistrisindeki kullanimi ve etkileri hakkinda mevcut bilgiler derlenmistir. Bu
caligmanin temel amaci, sanal gergeklik teknolojisinin sanal mekan iiretimi
iizerinden sinemasal mekanlarin tasarimi ve yaratim siireci tizerindeki roliinii
degerlendirmektir. Ayrica bu teknolojinin sinema sanatinin gelisimi lizerindeki
etkileri, yapisal doniisiimler, yaratici siireglere olan katkilar1 gibi farkli yonler
tizerinde durulmaktadir.

MEKAN VE SANATIN MEKANI

Mekan kavrami tek basma bir nesnellige sahip degildir, bu nedenle somut
verilerden bagimsiz olarak diisiiniilmesi oldukea giictiir. Sinirl ve goreceli olarak
aciklanmasi miimkiindiir. Mekani1 en basit tanimi ile agiklamaya galigirsak,
“boslugun smirlandirilmasi” tabiri olduk¢a uygun olacaktir. Mekan kavrami
felsefecilerin iizerinde yogunlastigi konularin basinda gelmektedir. Aristo’ya
gore mekanin kendi bagina var olmasi miimkiin degildir, mekén ancak icerdigi
enerji ve cisimlerle var olabilmektedir. Mekan1 nesnelerin birlikteligi, her tiirlii
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olgunun bir araya gelmis biitiinligii olarak tanimlamaktadir. Kant (Akarsu, 1963,
s. 121) ise mekanin zihinselligine vurgu yaparak mekan ve zamanin varligimin
tecriibe ve bilgi ile degil, ancak sezgi ile kavranabilecegini ifade etmektedir.
Heidegger (1993, s. 356), mekan1 “nesnenin kapladig1 yer”, “kaplanan bosluk”
olarak tanimlamaktadir. Mekan bir biitiindiir ve bu biitlinliik barindirdigr tim
elemanlarla birlikte boslugu da kapsamaktadir. Gestalt kuramcilardan Max
Wertheimer’a (1938, s. 3) gore; biitiin, pargalarin toplamindan farklidir.
Nesneleri tek tek gérmek miimkiin degildir; ¢iinkii mekan1 genellikle bir biitiin
olarak algilariz. Elamanlarin arasindaki tiim bu anlamli bosluklar biitiinii
olusturan unsurlardir. Ressam David Hockney (2012) ise bu goriisii destekler
nitelikte resimde “bosluk Tanridir” sdyleminde bulunmustur.

Lefebvre'ye (2014, s. 21-23) gore; mekan oncelikle yasanacak bir deneyim igin
iiretilmektedir. Mekanin yeniden olusturulmasinda yasanan deneyim, i¢indeki
bosluk duygusuyla birlikte hareketliligi tetiklemektedir. Mekan, sadece pasif bir
bosluk ya da sadece aligveris, tilketme ve yok olma gibi eylemlerle
iligkilendirilemeyecek bir kavramdir. Bir {iriin gibi davranan mekan, etki ve
tepkiler araciligiyla dogrudan {iretim siirecine miidahale etmektedir. Kendi
basina iiretken ve iiretici olan mekan, tiretim iliskileri ve belirli bir orgiitlenme
icindeki iiretici giiclerle iliskilidir. Uriin-iiretici olan mekan, ekonomik ve
toplumsal iligkilerin temelini olusturmaktadir. Ayrica {iretim aygitinin
genigletilmis yeniden iiretimi ve “alan” iginde gerceklesen iliskilerin yeniden
tiretimi de mekanin igine dahil edilebilmektedir. Mekan kavrami, zihinsel ve
kiiltiirel olan1 bir araya getirerek toplumsal ve tarihsel baglantilar kurmaktadir.
Bu karmasik siireg, yeni ve bilinmeyen yerlerin, kitalarin veya evrenin kesfiyle
baglamakta; her toplumun kendine 06zgli mekansal diizenlemesinin
olusturulmasiyla devam etmekte ve sehirlerin, manzaralarin, anitlarin ve dekorun
bir araya gelerek ortaya ¢ikardigi mekansal yapilarin insasiyla son bulmaktadir.
Bu siireg evrimsel ve dogal olarak gerceklesse de icinde bir mantigi
barindirmaktadir.

Mekéan, varolus, var olunan yer, konum anlamina gelmektedir. Bu durumda
sanatin var oldugu, varligimi yansittig1 yer de onun mekanidir. Nasil ki resim
sanatinda; tuval veya diger ylizeyler, sanatginin diisiincelerini ve duygularini
ifade etmek i¢in kullandigi mekanlarsa, sinema ve video sanatinda perde ve
ekran, bu sanatlarin mekani konumundadir. Mekani algilama deneyimi sadece
gorsel degil ayn1 zamanda dokunsal olarak da ger¢eklesmektedir. Gorsel olarak
algiladigimiz mekan iki boyutlu ve yanilsaticidir. Dokunsal olarak algilanan
mekan ise {i¢ boyutludur. D1s ve ig kiitlenin sinirlandirilma ¢abasi mimari ve ii¢
boyutlu plastik sanatlarin en 6nemli kosuludur. Mimaride mekan bulunulan yer,
yapinin kendisidir. Mimarideki bu durum mekéan olgusunu diger, diger sanat
dallarindaki mekan olgusundan ayiran en 6nemli 6zelligidir. Bir baska deyisle
mimaride mekan, yapitin vaz gecilmez 6zidiir. Mimari mekanin var olmasi
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ayrica iginde bulunan canlilarin hareketleri, duyumsal ve zihinsel deneyimleri ve
mekan1 algilayabilmeleri ile miimkiindiir. Mekanin sinirlari, hareket eden bu
Ozne tarafindan deneyimlenir ve bu sinarlar 6zneyi yonlendirmektedir. Bu
hareket resim mekaninda ise bakis acis1, perspektif, kompozisyon, renk gegisleri
gibi ¢esitli enstriimanlarla iiretilmektedir. Resim mekanindan, mimari mekandan
farkl olarak tiglincii boyuta sahip olmayan, iki boyuta sikigsmis, gercek anlamda
fiziksel olarak deneyimlenecek bir uzami barindirmayan bir olgu olarak
bahsetmek miimkiindiir. Resim mekaninda deneyimlenen ve gerceklestirilen
eylem bulunmak degil gérmektir. Mekan gorsel algiya dayanir, derinlik algisi
temsili ve yanilsamadir. Matisse’in “Kirmizi Stiidyo” tablosunda oldugu gibi
bazen yiizeyde boyanan tek bir renkle bile bu derinlik algist
olusturulabilmektedir. Kimi zaman farkli derinlik algis1 arayigindaki Fontana
gibi bazi sanatgilar, yiizey iizerine yanilsama ile derinlik algisi olusturmak yerine
farkli miidahalelere boyut kazandirma gabasi i¢ine girmistir. Fontana tablolarinda
uyguladig1 zeminin sivri bir cisimle kesilmesi islemiyle, tuvalin arinda bulunan
mekani1 sinirlt zemine dahil ederek ikinci yiizeyi esere katmustir.

1950'lerden itibaren modern sanat egilimlerinde, calismalarda yilizey ve boyut
arasindaki 6zgiin denge giderek 6n plana ¢ikmaktadir. Soyut disavurumcu
sanatgilarin eserlerinde derinlik kavramu geri plana atilarak, tuval boyutlar1 daha
yatay bir geniglik kazanmistir. Bu donemde, Jackson Pollock'un eserlerinde
ylizey, tuval {iizerindeki rastgele gezintilerin diizenlendigi bir alan haline
gelmistir. Pollock, yerde duran tuvaller iizerine boya kutularindan damlayan
renklerle eserlerini olustururken, geleneksel goriis noktalarmi ve dogal
perspektifi bir kenara birakarak, resmin kendi alanini sinirsiz bir kompozisyon
olarak degerlendirmistir. Benzer bir yaklasimi minimalist eserlerde de
gozlemlemek miimkiindiir. Sol LeWitt'in, Dia Beacon Miizesi'nde sergilenen
caligmalarinda, resmin yiizeyi galeri mekanini icine alan bir geniglige sahiptir.
Ozellikle biiyiik yiizeylerde, izleyicinin yerini degistirmesine bagli olarak ortaya
¢ikan kinetizm, eserin bigimsel organizasyonunda etkili bir unsur olmustur.
Resmin ylizeyinin, sanatsal bir 6ge olarak algilanmasindaki bu farklilagma,
gercekgi veya yaniltici sanat egilimlerinden farkli olarak, modern resimde tek bir
disipline 06zgli olmadigi disiiniilen dilin, disiplinlerarast bir gegise izin
vermesiyle sanatin yapt ve anlamiyla ilgili kavramsal bir sorgulamay: ifade
etmektedir. Resmin, heykel sanatinda 6ne ¢ikan derinlik etkisinden arindirilmasi
amaglanmistir ve diiz yiizey kendi basina bir ifade araci olarak degerlendirilmistir
(Tirkmenoglu, 2008, s. 29).

Birgok sanat¢i, beklenmedik sonuglarin ortaya ¢ikmasini kabullenmekte,
rastlantiyr tesvik etmekte ve geciciligi onaylamaktadir. Onlar igin, eserin
sayginligi ve degeri, tamamlanmislik ve kalicilik gibi unsurlarm o6tesindedir.
Fiitiiristlerden ve dadaistlerden beri, geciciligin bilingli olarak tercih edilmesiyle,
eserin agikga reddedilmesi birlikte gelmistir. Galard’a gore; (2011, s. 28) Ernest
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Pignon-Ernest 1990 yilinda Napoli sokaklarina Caravaggio'nun "Meryem'in
Oliimii" tablosunun gériintiisiinii yerlestirdiginde, bunun zamanla kaybolacagini
bilmektedir. Onun amaci, resmin mekanla etkilesime girmesine izin vermek ve
eserin bu karmasik bitinliigi, yogun gercekligi olmasini saglamaktir. Sanat
eseri, gerceklestirilmemis durumda bile var olabilir. Sanat eserinin, icra
edilmemis durumunda bile var olabilecegi diisiincesi, ge¢mis ylizyillardaki
sanatcilarin, eserin yer aldigi mekanin sinirlarini ortadan kaldirmak igin
gosterdikleri 1srardan kaynaklanmaktadir.

Mimari ve resim mekanindan farkli olarak ekran mekani belirli formatlara bagl
olarak mekanin sinirlanmasini zorunlu kilmaktadir. Bir mimar, bir ressam ya da
tic boyutlu plastik sanat disiplinleri uygulayicisi eserinin siir ve hacmini
belirleme konusunda 6zgiirken, bir yonetmen ya da video sanatgisi aracin
belirledigi simirlara bagli kalmak zorundadir. Bu smir1 gergeve olarak
adlandirmak uygun olacaktir. Cergeve orani, sinemanin baglangicindan bu yana
teknolojik ilerlemelere bagl olarak siirekli degisim gostermistir.

Sinema, Fransizca cinématographe kelimesinin kisaltmasidir ve ‘hareketli
goriintii kaydeden cihaz” anlamini tagimaktadir. Kelimenin kokeni ise Eski
Yunanca kinéo fiiline dayanmakta, bu da “hareket etmek, devinmek” anlamina
gelmektedir (Harper, 2024). Sinema sanatin gosterimi yapilan 6zel mekan da
yine ayni adi1 tagimaktadir. Sinema kavrami, teknoloji, sanat ve mekani bir araya
getirmektedir. Bu sanat1 ifade etmek i¢in, karsimiza ¢ikan bir diger kavram olarak
“film” ise yine sinemanin ham maddesini isaret emektedir. Sinema sanati, gorsel-
isitsel 6gelerin bir araya gelerek anlam tasiyan bir hikaye anlatimi olusturmasi
olarak tanimlanabilmektedir. Yonetmen, bu sanatin 6ziinde bulunan teknolojik
aygitla, kendi secimleri ve estetik kaygilariyla, boslugu simirlayarak kendi
mekanini olusturmaktadir. Ancak bu mekanin siirlari, kullanilan teknolojinin
sinirlarina baghdir. Kayit ve gosterim araglarinin g¢ergeve siniri, yonetmenin
mekan olusturma kapasitesini belirlemektedir. Teknolojik gelismelere bagh
olarak da siirekli olarak doniisiim gecirmektedir. Ozellikle Cinerama ve
CinemaScope gibi teknolojilerin gelisimi ve yayginlagsmasiyla birlikte, sinema
yapimcilari, daha genis ¢ergeve oranlarina erisim saglamiglardir. Bu teknolojik
ilerlemeler, sinema mekanlarinin boyutlar1 ve formatlar iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olmustur. Daha sonraki donemlerde, ii¢ boyutlu teknolojilerin
gelisimi, film deneyimini iki boyutlu diizlemden ¢ikararak, izleyiciye daha derin
ve katmanli bir hissi sunmay1 amaclamustir. Ug boyutlu sinema deneyimi,
izleyicinin fiziksel salon ortamini asarak film evrenine adim attig1 bir deneyim
sunmaktadir. Optik diizenlemelerle seyircinin mekansal, fiziksel algisim
kaybetmesini ve filmin diinyasinda kendini aldanmis bir sekilde bulmasini
saglamaktadir (Kirel, 2018, s. 137). Sanal gerceklik ve artirillmis gerceklik gibi
yeni teknolojiler, sinema deneyimini daha da genisleterek, yonetmenin mekan
olusturma yetenegine yeni boyutlar eklemistir.
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SANAL GERCEKLIK VE MEKANIN YENiDEN TANIMLANMASI

Sanal kavrami, Latince kokenli “virtualis” kelimesinden tiiremis olup, var
olmayan ancak algisal yanilsama ile var olmak anlamini tagsmaktadir (Larousse,
2024). Jean Baudrillard, bu terimi gergekte var olmayan fakat zihinsel diizeyde
tasarlanan, farazi veya tahmini olarak tanimlamaktadir (Baudrillard, 1995, s. 9).
William Gibson 1984 tarihli Neuromancer adli romaninda, siberuzay
(cyberspace) kavramindan bahsetmektedir. Siberuzay, milyonlarca yasal
kullanicinin biling ve duyguyla ilerleyen, istemsiz bir haliisinasyonu yasadigi
sanal bir mekandir. Bilgisayarin kayitlarindan yansitilan verilerin grafiksel
olarak sunulmasiyla olusan kavranmasi gii¢ bir yapay diinyadir (Gibson, 1984, s.
51). Gibson tarafindan yaratilan bu yapay diinya, sanal gergeklik kavraminin da
temelini olusturmustur (Sunal, 2016, s. 296). Literatiirde gesitli tanimlarina
rastlanan sanal gergeklik, dijital platformda olusturulan ti¢ boyutlu ve etkilesimli
sanat alanlarinin yaratilmasim olanak saglayarak katilimeilara gerceklik hissi
sunmaktadir. Bu teknoloji, insan ve makine etkilesimini gorsel ve isitsel
duyularin 6tesine tagimaktadir (Oppenheim, 1993, s. 217).

Sanal gerceklik, izleyicinin veya kullanicinin 6zel araglar kullanarak,
diizenlenebilir bir zaman ve uzam i¢inde kendi varligini hissedip etkilesime
girdigi, ger¢ek veya hayali durumlari algiladigi teknolojik bir ortamdir (Sherman
& Craig, 2019, s. 5-6). Bu ortam, hareket ve dokunma gibi duygusal etkilerin
benzer sekilde yeniden iiretildigi ii¢ boyutlu goriintli ve ses araglarindan
olugmaktadir. Sanal gergeklik, simiillasyon ve kapsanim (immersiveness) gibi
temel bilesenlerle tamimlanmaktadir. Simiilasyon, belirli bir modelin veya
sistemin karakteristik Ozelliklerinin baska bir ortamda yeniden {iretilerek
incelenmesini miimkiin kilmaktadir. Kapsanim ise kullanicinin sanal ortama
gomiilii hissetmesini saglayan bir durumu isaret etmektedir. Sanal gerceklik
ortamlarinda katilimer ile mekan arasinda dinamik iliskiler bulunmaktadir. Bu
teknoloji, katilimcinin yasayan bir ortam iginde bulunma hissini yaratmakta,
zaman ve uzayin degigkenlerini deneyimleme ve degistirme olanagi
saglamaktadir. Sanal gergeklik teknolojisi veri aglar1 vasitasiyla farkli ortamlara
baglanmayi, katilimcinin farkli ve hayali mekanlarda bulunma durumunu
miimkiin kilmaktadir (Kurutiziimcii, 2017, s. 94-95).

Gergeklik teknolojilerini tanimlarken ufak bir ayrimin iizerinde durmak
gerekmektedir. Artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR), bilgisayar
teknolojilerinin kullanimiyla ger¢cek diinya ile sanal diinya arasinda farkli
etkilesimli deneyimler sunan iki ayr1 kavramdir. Aralarindaki temel farklar,
kullanicinin gercek diinya ile iliskisi ve sanal deneyimin dogasi iizerine
kurulmaktadir. Artirilmis gergeklik (AR), gercek diinya goriintiileri tizerine sanal
unsurlarin eklenmesiyle olusturulan bir deneyim sunmaktadir. Kullanicinin
gercek diinya ile etkilesimini slirdiirmesine izin verirken, ayni zamanda sanal
unsurlarin da iginde yer aldigi bir mekéan yaratmaktadir. Sanal gerceklik (VR) ise
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tamamen sanal bir ortamda gergeklesen bir deneyim sunmaktadir. Kullanic1 bu
teknolojiyle ger¢ek diinya ile tamamen izole edilmekte ve sanal diinyada bir
varlik haline gelmektedir. Sanal gergeklik, artirilmig gergeklige kiyasla ¢ok daha
duyusal ve kapsayici bir deneyim olarak kabul edilmektedir.

Sanal gerceklik teknolojisinin kdkenleri, 1960l yillara kadar uzanmaktadir.
Bilgisayar grafikleri ve sanal gerceklik diinyasmin Onciilerinden olan Ivan
Sutherland, bu teknolojinin gelisimine yon veren bir figiir olarak kabul
edilmektedir. Ozellikle 1968 yilinda gelistirdigi Head-mounted Display (HMD)
protipi, bugiin sanal gergeklik ve artirilmis gerceklik uygulamalarinin temelini
Olusturan bir unsur olarak kabul edilmektedir (Craig et al., 2009, s. 4). Ancak o
donemdeki bilgisayarlarin islem giiciiniin diigiik olmas1 ve cihazin biiyiikligii ve
agirhigl, kullanimini zorlagtirmistir. Yine de bu prototip, bilgisayar tarafindan
olusturulan sanal diinyalarin goriintiilenmesine yonelik oncii bir adim kabul
edilmektedir. 1980'lere gelindiginde, NASA uzay araglarinin bakimi i¢in sanal
ortamlar gelistirirken, Amerikan Hava Kuvvetleri de pilotlarin ugus
deneyimlerini simiile eden sanal ortamlar tizerinde ¢aligmistir. Bu ¢aligsmalarin
artmasinin sebebi, astronot ve pilotlarin giivenli bir sekilde deneyim kazanmasi
ve egitim maliyetlerinin disiiriilmesi olmustur. Bu ¢alismalar, sanal gerceklik
teknolojisinin gelisimi 6énemli 6lglide etkilenmistir (Kurbanoglu, 1996, s. 24).
2000'li yillarla birlikte, daha hafif ve giiglii cihazlar, ileri diizey yazilimlar ve
artan islem giicii, sanal gerceklik, oyunlar ve eglence gibi alanlarda biiyiik bir
ivme kazanmustir. Bugiin ise ekran teknolojilerinin gelisimi, daha hizh
islemcilere, hafif ve giyilebilir cihazlara, akilli gozliiklere yonelik ilerlemelerle
devam etmektedir.

Artirllmis ve sanal gergeklik erisim araglari, kullanici katilimina bagl olarak
bireysel ve toplu olmak {iizere iki temel kategoride incelenebilir. Bir diger
simiflandirma kriteri ise kapsanmim derecesidir. Giiniimiiz teknolojisine bagh
olarak kullanicilar, sanal gerceklik deneyimine genellikle Head-Mounted
Display kullanarak erismektedir. Bu cihazlar giyilebilir bir tasarima sahip olup,
kullanicinin g6z hizasinda bir veya iki ekran igermektedir. Her g6z igin farkli
gortintiiler saglama kapasitesine sahip olmalari, stereoskopik goriintiiler tiretmek
icin kullanilabilmektedir. Kullanicinin gergek zamanli olarak sanal diinyada
hareket etmesini saglayan ¢esitli sensorlerle birlikte ¢alismaktadir. Bu sayede,
kullanicinin basini gevirmesiyle ekran goriis agis1 degismektedir. Baz1 modeller,
kontrol kumandasi, kulaklik ve mikrofon gibi ozellikleri de igerebilmektedir
(Gutierrez et al., 2023, s. 164).

Sanal gerceklik teknolojisi, hala gelismekte olan bir alandir ve zaman i¢inde daha
net bir sekilde tanimlanmasi, kullanim alanlarmin ve etkilerinin daha iyi
anlasilmas1 beklenmektedir. Bununla birlikte, sanal ger¢ekligin insan psikolojisi
iizerinde olumsuz etkileri oldugu ve sosyal hayata olan etkileri tartisilmaktadir.
Ozellikle gerceklik ile hayal arasinda sikisma ve sanal diinyada asir1 zaman
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harcayarak ger¢ek diinyadan izole olma riski tizerinde durulmaktadir. Bunun yani
sira, uzun sireli kullammmin bas agrisi, bas donmesi ve bulant1 gibi fiziksel
rahatsizliklara neden olabilecegi gbzlemlenmektedir (Kurbanoglu, 1996, s. 30).

Sanal gerceklik teknolojisi, kullanicilarina simiile edilmis bir ortam sunarak
gerceklik ile sanalin i¢ ice gectigi bir deneyim vaat etmektedir. Baudrillard'in
(2021, s. 16-17) “Simiilakrlar ve Simiilasyon” eserinde belirttigi gibi, simiilasyon
sahte ve gercek arasindaki farki yok etmeye calisarak gergeklik kavramini
zorlayabilmektedir. Bu durum, gerceklik ile taklit arasinda belirgin bir ayrimin
zorunlulugunu ortaya koymakta ve sanal gergeklik deneyimini daha
derinlemesine anlamak icin felsefi tartismalara 151k tutmaktadir. Yeni medya
teknolojileri, mekdn ve zaman kavramlarmi radikal bir gekilde degistirerek
iletisim pratiklerine yeni bir dinamizm kazandirmis, kullanicilara 6zerklik ve
sanal diinyalarla etkilesim imkani sunmustur. Baudrillard'm vurguladigi gibi,
yeni medya gergek yasamu ve toplumsal iligkileri taklit ederken, yasamin
gercekligini sorgulamamiza sebep olmaktadir. Yeni medya terimi, sadece bir
iletisim araci olmanin 6tesine gecerek, aligveris merkezleri, toplanti alanlar1 ve
sosyal iligkiler gibi farkli mekanlar1 yeni bir bakis agisiyla ele almaktir.
Foucault'nun (2000, s. 294) “Baska Mekdnlara Dair” isimli makalesinde
bahsettigi gibi, heterotopyalar, diger mekanlarla etkilesim halinde olan ve
farklilig1 vurgulayan gercek ve var olan alanlardir. Yeni medya ile ortiisen bir
mekan algis1 ortaya cikar, yeni medyayr hem bir mekén olarak hem de “yeri
olmayan bir yer” olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Mekanin tanimlanmasi ve anlasilmasinda temel bir faktor, mekanda bulunan
insanlarin davraniglarini sekillendiren iliski aglaridir. Foucault'nun tanimladigi
iki onemli mekan tirii, “litopya” ve “heterotopya”dir ve aralarinda belirgin
farklar bulunmaktadir. Utopyalar, toplumun gercek mekaniyla genellikle zit bir
analoji iliskisi icinde olan hayali mekanlardir. Ote yandan, heterotopyalar ise
gergek ve belirli mekanlar olup, belirli bir yerde bulunmayan veya planlanmamis
fiziksel veya zihinsel alanlar ve anlardir (Foucault, 2000, s. 295). Manovich
(2002, s. 3-5) ise, mekandaki yeni boyutlandirmay1 “goklu mekanlar” olarak
adlandirarak, yeni medyanin sanal gergeklik ortamlarinin gergek mekanlarla
entegre oldugunu belirtmektedir. Bu yaklasim, fiziksel mekanin bir veri
mekanina doniistiigiinii gostermektedir.

Castells'in (2013, s. 497-501) ag toplumu kuramu, iletisim siireglerinde zaman ve
mekanin sinirlayici etkilerinin azaldigina isaret eder. Bireyler, zaman ve uzama
ait baglantilan zayifladik¢a, yeni medyay1 kullanarak her an her yerde olabilme
Ozgiirligini elde ederler. Bilgi ¢aginda, mekanlarin akisi ve zamansiz zaman
kavramlariyla sekillenen bir kiiltiir ortaya ¢ikar. Bu yeni kiiltiir, gercek sanallik
kiiltiriidir ve sembollerin sadece bir metafor olmadigi, ayn1 zamanda gergek bir
deneyim olusturdugu sahte bir diinyada yasadigimizi belirtir. Insanlar, akis
uzaminda Ve zamansiz zamanda yasadiklarindan, temsil sistemlerinin gesitliligini
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kapsayan ve asan yeni bir kiiltiiriin maddi temellerini olusturan akislar uzami ve
zamansiz zamanla iligkilendirilen yeni bir kiiltlir olustururlar. Bu da kurgunun,
gerceklige dair inancin bir yansimasit olan gercek sanal kiiltiirii ortaya
¢ikarmaktadir.

Geleneksel toplumlar, yakinlik temelli etkilesime dayanirken, modern toplumlar
zaman ve mekani daha genis bir bakis acisiyla ele alarak giderek uzaklasiyor gibi
goriinmektedir. Bilgi akisiyla birlikte geleneklerin ve kiiltiirlerin yayilmasi,
zaman engellerini agsmig ve gecmis nesillere ulagmistir. Ancak teknolojinin
ilerlemesiyle, evlerin ve kisisel alanlarin kiiresel aglara baglanmasi, zaman ve
mekanin genisleme siirecinin sinirlarini zorluyor gibi goriinmektedir. “Kiiresel
kdy” ve “mesafenin Sliimii” gibi terimler bu degisimi tanimlarken, Van Dijk
(2018, s. 240-244) ise bu kavramlara itiraz etmektedir. Ona gore; ag toplumunda
zaman ve mekanin etkisi giderek daha belirgin hale gelmektedir ve agin
geniglemesi, zaman ve mekan arasinda koprii kurma yetenegini artirarak genel
bir kuralin 6rnegini sunmaktadir. Teknolojinin zaman ve mekan arasinda baglanti
kurma yetenegi, insanlara gecmise gore daha segici bir sekilde zaman ve mekan
koordinatlar1 segcme olanag1 tanirken, bireyler giderek daha soyut, donuk,
erisilemez ve kontrol edilemez bir gerceklikle karsilastiklarini hissetmektedir.

Sanal Gergeklik teknolojileri, gelencksel algilar1 agarak, zaman ve mekan
kavramlarin1 yeniden tanimlayan bir arag olarak one ¢ikmaktadir. Gergek
diinyadan bagimsiz bir deneyim sunarak, aninda farkli zaman dilimlerine ve
cografyalara ulasma imkam saglayarak kullanicilarin  deneyimlerini
zenginlestirmekte ve kisithh zaman ve mekan boyutlarini asmaktadir.
Kullanicilari, mekan ve zamanin Otesinde bir sanal diinyaya tasiyarak, yeni
eglence, egitim ve sosyal etkilesim olanaklari sunmaktadir. Sinemanin mekan
olusturma siireci, teknolojik ilerlemelerin etkisi altinda siirekli olarak
gelismektedir. YoOnetmenler, teknolojik faktorleri ustaca kullanarak, mekani
sinirlayan unsurlari asmakta ve izleyiciye belirli bir atmosfer ve duygusal
deneyim sunmaktadir. Bu sinemanin hem teknik hem de sanatsal yonlerinin
birlesiminden kaynaklanan karmasik bir siiregtir ve sinema deneyiminin her
yoniinii etkileyen 6nemli bir faktordiir.

SANAL GERCEKLIK VE SINEMASAL MEKAN

Sinemasal mekanlar, sinema sanatinin temel unsurlarindan biridir ve fiziksel
mekanlarin sanatsal bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fiziksel mekanlar;
peyzaj ve kent gibi farkl: tiirlerde olabilmektedir. Bu mekanlar ¢ergevelenerek ve
diizenlenerek, sinemasal bir nitelige biirlinmektedir. Sinema, ger¢ek diinyadaki
fiziksel mekanlarin diizenlenmesi ve yeniden hayal edilmesi suretiyle, yeni bir
cografya yaratmaktadir. Sinemasal evrende, gergekte birbirine yakin
konumlanmig yollar ve mekanlar, ¢ok genis bir alam kaplayabilmektedir. Bu
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nedenle, sinema sanati, tanidik manzaralarin tekrar perdeye yansitilmasindan ¢ok
daha fazlasin1 sunmaktadir. izleyicileri bilyiileyici bir diinyaya tasima giiciine
sahiptir. Hayal edilmemis yeni mekanlar tasarlar ve bu mekanlan gercege
doniistiirmektedir. Bir tiir alternatif gergeklik yaratmakta ve fiziksel mekanlarla
etkilesime girerek izleyicinin deneyimini sekillendirmektedir. Dahasi, sinemasal
mekanlar, zengin icerigiyle dikkat ¢eker ve sadece sinematik eylemlerin
gerceklestigi bir platform olmanin 6tesine gecerek, deneyimlenen mekanin ve
icerdigi unsurlarin bi¢imlendigi bir arka plan saglamaktadir. Bu eylem kiiltiirel,
ekonomik, politik, toplumsal ve ideolojik etkenlerin sinemasal mekanlara entegre
edilmesiyle gergeklesmektedir. Sinemasal mekanlarla ilgili olarak, mekén
cergeveye alinmasiyla birlikte mekanin insa edildigi kabul edilebilmektedir.
Sinemasal mekan siklikla mizansen ile iliskilendirilmektedir. Bu ifadeyle,
sinemasal mekénin bir iiretim ya da tasarim siirecinin iiriinii oldugunu 6ne
siiriilmektedir. Ancak bu yaklasim izleyiciyi pasif bir konuma iterek sadece
anlamin ireticisi olan yOnetmeni veya yapimciyr vurgulamaktadir. Oysa
sinemasal anlatinin yani sira izleyici tarafindan algilanan boyut da oldukga
onemlidir. Sinemanin anlam iiretme ¢abasi, sadece mekani degil ayn1 zamanda
izleyicinin algisal ve bakis agisin1 bicimlendirmektedir (Cam, 2016, s. 11).

Sinema, insan yasamimin her yoOniinii kapsayan ve organik olarak
nitelendirilebilecek hikayelerin gorsel olarak ifade edildigi bir sanat formudur.
Sinemanin goérsel odakli olmasi ve insan yasamindan kesitleri sunmasi, insani
anlatan ve onunla sekillenen bir yapisi oldugu gergegini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle sinema sanati mekana bagimlidir. Film, iki boyutluluga sahip olmasina
ragmen, aslinda zamanla birlikte dort boyutlu bir diisiinme sistematiginin
iriiniidiir. Mekan1 kullanan insan1 ve insanla mekan arasindaki iligkiyi, bunlar
iceren zamanla birlikte ele almaktadir. Senaryo sadece karakterlerin eylemlerini
degil, ayn1 zamanda karakterlerin sahip oldugu veya bagl olduklart mekéanlar1 ve
bu mekanlarin karakterini de icermektedir. Mekanlar da karakterler gibi bir
filmde 6nemli rol oynamaktadir. Bu durum sinema ile mimarlik arasinda 6nemli
bir iliski oldugunu gostermektedir. Sinemacilar, kasith veya kasitsiz olarak
mimari diizenlemelerin i¢inde kendi sanatlarii1 olusturmaktadir. Sinema,
mekanlarin tasarimi veya diizenlenmesi igin bir laboratuvar niteligi tasimaktadir.
Yonetmen, bir mimardan daha 6zgiirdiir ¢ilinkii yarattiklar1 sey tamamen diissel
bir gergeklik icerebilmektedir. Ancak mekanin kullanim bigimi de ¢ok énemlidir
clinkii mekan, seyircinin gorsel algisina dogrudan hitap ederek anlatilmak
isteneni yansitabilmektedir. Mekanlar, anlatilmak istenen hikdye ile ilgili
toplumsal ve fiziksel bilgileri seyirciye aktarmaktadir.

Sanal gerceklik teknolojileri, giiniimiizde mekén tasarimi alaninda 6nemli bir
potansiyel sunmaktadir. Bu teknolojiler, sanal alanlar ve siber uzay gibi
kavramlar araciligiyla mekan olusturma siire¢lerine yeni bir bakis agisi
getirmekte ve mekan algisimi gelistirerek mekansal ¢6ziimlerin sunumunu
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zenginlestirebilmektedir. Sanal gergeklik, katilimecilara kisisel bir mekan
deneyimi yasatma kapasitesine sahiptir; bu deneyimler, gergekligi bir tiir katman
veya temsil olarak sunarak mekan tasarimina farkli bir perspektif
olusturmaktadir. Bu teknolojiler, zaman ve boyut algilarin1 degistirerek sanatsal
deneyimleri doniistiirebilmekte ve bu sayede sanat ve mimarlikta yeni ifade
bigimleri ve etkilesim modelleri ortaya ¢ikabilmektedir. Fiziksel mekan, sanal
mekan ve yapay zeka arasindaki etkilesim, mekan tasarimi alanlarinda dnemli bir
tartisma konusudur. Tasarimcinin bu yeni mekéan kavramlarindaki rolii ve etkisi,
giiniimiizde daha fazla sorgulanmaktadir. Bu baglamda, teknolojinin yaratici
potansiyeliyle birlesen tasarim siiregleri, yeni firsatlar ve ¢esitlilikler
saglayabilmektedir. Sanal gerceklik teknolojisi, sanatta zaman, boyut ve mimari
algilarin dontisiimiinde 6nemli bir etkisi olabilmektedir. Bu teknolojiler, mekan:
ve zamani kirarak katilimeilara benzersiz bir mekansal deneyim sunabilmektedir.
Yeni temsil ortamlari, mekénsal fikirlerin gelistirilmesi, degerlendirilmesi ve
yorumlanmasinda &nemli bir rol oynamaktadir ve bu sayede sanal mekan
caligmalarinda, tasarim ve deneyim alanlarinda yeni ufuklar agilmaktadir (Siiyiik
Makakli & Yiicesan, 2022).

Sanal gergeklik teknolojisinin sanatta yarattigi doniiglim, mekan ve zaman
algilarin evrildigi bir cagi baslatmistir. Tasarim ve deneyim alanlarinda yeni
ufuklar agarak sanal mekan c¢alismalarini ve sinema endiistrisini degisim
kapasitesiyle yeniden sekillendirmektedir. Sanal gergeklik teknolojisiyle birlikte
izleyiciler sanal bir diinyaya adim atarak, mekan ve karakterlerle etkilesime
gecebilmektedir. Bu teknoloji, filmlere daha derin ve etkilesimli bir hikdye
anlatimi saglamakta, bdylece yeni bir gerceklik seviyesi ve daha karmasik
anlamlar ortaya ¢ikarmaktadir. Sanal gerceklik, seyircilerin filmlerle etkilesime
gecmesini saglayarak sinema endiistrisinde devrim potansiyeli tagimaktadir. Bu
sinemanin daha interaktif ve kisisellestirilmis bir deneyim haline gelmesini
saglamakta ve geleneksel sinema deneyimini doniistiirmektedir. Geleneksel
sinema ile sanal gergeklik sinemasi arasindaki temel farklar, gdsterim ve yapim
stireclerinde ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel sinemada, goriintii kamera
tarafindan kaydedilip iki boyutlu bir ekranda izlenirken; sanal gergeklik
sinemasinda izleyicilere etkilesimli bir deneyim sunulmaktadir. Yonetmen,
geleneksel sinemada izleyicinin bakis agisini kontrol ederken; sanal gerceklikte
izleyiciler serbest bir diinya kesfi firsatina sahiptir. Geleneksel film yapimi
genellikle kurgusal tekniklere dayanirken, sanal gergeklik daha etkilesimli ve
dogrusal olmayan bir hikdye anlatimimi tercih etmektedir. Sanal gerceklik film
yapiminda Ozel ekipmanlar ve teknikler kullanilmaktadir. Sanal gerceklik
teknolojisine uygun olarak kaydedilen tam g¢evresel veya stereoskopik
goriintiiler, izleyicilere gergeklik duygusu kazandirarak katilimci bir deneyim
saglamaktadir. Gorsel efektler ve animasyonlar, sanal diinyay1 daha carpici ve
dinamik hale getirerek izleyicileri biiyiilemektedir. izleyicilerin serbestce bakma
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ve farkli unsurlara odaklanma 6zgiirliigli, yonetmenlere yaratici bir bakis agisi
saglamakta ve film deneyimini kigisellestirmektedir (Chang, 2016, s. 23-26).

Geleneksel film yapim siire¢lerinde, fiziksel mekénlarla sinirli kalan yonetmen,
sanal gerceklik teknolojisinin sundugu olanaklarla hayal gii¢lerini
gergeklestirebilme imkanina sahiptir. Bu teknoloji, geleneksel mekénlardan
bagimsiz olarak dijital ortamlarda fantastik diinyalarin ve hayal giiciiniin
sinirlarii genisletmektedir. Bu durum film yapimcilarina daha 6zgiin ve yaratici
eserler olusturma firsati sunmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisi, izleyicilerin
zaman ve boyut algisin1 degistirme potansiyeline sahiptir. Bu, filmlerin anlatisal
tekniklerini ve gorsel deneyimlerini 6nemli dl¢iide etkilemektedir.

Sinemada araclarin belirledigi sinirlarin baginda ¢ekim orani gelmektedir. Bu
cergeve, yonetmeninin mekani, sanatsal iislubu ve teknik yeterliligine bagh
olarak sinirlamasidir. Y6netmen, filmde baslica mekansal diizenlemeler, kamera
acilari, gergeve orani gibi sinematografik unsurlar araciligiyla izleyicinin duygu,
diigtince ve algilarini etkilemek igin bir dizi strateji kullanmaktadir. Ancak sanal
gerceklik teknolojisi, bu geleneksel sinirlar1 zorlayarak izleyicilere serbest
hareketle birlikte 180 ya da 360 derecelik goriis agilart sunabilmektedir. Bu
durum, izleyicileri karakterlerin diinyasina dahil ederek, sahneyi tamamen kendi
istedikleri gibi kesfetme olanagi tanimaktadir. Boylelikle izleyiciler filmin igine
cekilerek etkilesimli bir deneyim yasatmaktadir. Yonetmen tarafindan tasarlanan
mekanda interaktif bir eylem iginde hareket edebilmekte ve dordiincii boyuta
erisebilmektedir. Sanal gerceklik, geleneksel sinemada yonetmenin belirledigi
cekim Olgekleri ve kamera konumu gibi sinematografik 6geleri de ortadan
kaldirmaktadir. Izleyiciler, sahnedeki her detaya kendi istedikleri gibi
yakinlagabilmekte, inceleyebilmekte ve  hikdyenin farkli  agilarim
kesfedebilmektedir. Sinema sanati, bir mimar tarafindan tasarlanan bir binanin
ziyaretgiler tarafindan deneyimlenmesine benzer sekilde, yonetmenin tasarladigi
sanal mekanlarin izleyiciler tarafindan deneyimlendigi bir deneyim haline
gelmektedir. Sanal gerceklik mimarlik, sinema ve tiyatro gibi sanat tiirleri
arasindaki ayrimi bulaniklagtirmaktadir (Bylieva, 2022, s. 462—473).

Sanal gergeklik teknolojisinde izleyiciler anlatiya katilarak, kendilerini film
evreninin i¢inde bulabilmektedir. Bu da yonetmenlere yeni yaratici ifade
bigimleri arayisina girisme firsati vermektedir. Izleyiciler artik pasif izleyici
roliinden ¢ikarak, aktif katilimcilar haline gelmekte ve hikayenin bir pargasi
olabilmektedir. Bu teknolojinin sinema sanatindaki potansiyeli, sinema
deneyimini yeniden tanimlama ve sinirlart zorlama giicline sahiptir. Sanal
gerceklik teknolojisi, geleneksel sinema anlayisini degistirerek, sinema sanatinda
yeni bir donemin baglangicini isaret etmektedir. Sanal gergeklik (VR), sadece
sinemanin degil sanatin tiim formlariin doniisiimiinde 6nemli bir role sahiptir.
Sanal gercekligin sanata entegrasyonu, izleyicileri kapsayict ve etkilesimli
ortamlara  sokarak, sanat eserlerinin  deneyimini  6nemli  Olciide
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zenginlestirmektedir. Sanatcilara iic boyutlu, dort boyutlu ve gercekiistii ¢ok
boyutlu alanlar olusturma imkani saglayarak, gorsel tasarimin sinirlarim
genisletmektedir. Bu teknoloji, sinema sanatinin evriminde onemli bir adimi
temsil ederken, gelecekte sinemanin nasil sekillenecegi konusunda heyecan
verici bir potansiyel sunmaktadir.

SONUC

Teknolojik gelismeler, ideolojik ve ekonomik faktorlerin birlesimiyle meydana
gelmektedir. Baglangigta felsefi bir diistince olarak ortaya ¢ikan sanal gergeklik,
teknolojik gelismelerle deneyimlenebilen bir simiilasyon aracina donligmiistiir.
Bilgisayar tarafindan olusturulan simiilasyonlarla etkilesime gecen teknolojiler,
gercek diinyanin sinirlarmi asarak mekénsal algiyr degistirme ve genisletme
yeteneklerine sahiptir. Insanlarin {ic boyutlu mekin ve zamami deneyimledigi
gercek yasamin Otesine gegmeyi saglamaktadir. Yeni medya, dort boyutlu
ortamlar1 soyutlama yetenegi sayesinde veri diizenlemeleriyle olusturabilmekte
ve kullanicilara sunabilmektedir. Bu soyut ortamlar, kullanicilar arasinda
etkilesim ve sosyal paylagim acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Sanal
mekanlar, bilgisayar tarafindan olusturulan yapay ortamlar1 ifade etmekte ve
farkli boyutlarda sanal nesneler ve Ozneler igermektedir. Sanal gerceklik,
artirilmug gergeklik gibi terimler, farkli sanal katmanlarda bulunan ve her birinin
kendine 6zgili 6zelliklere sahip ¢esitli mekanlar1 tanimlamaktadir. Bu baglamda,
sanal mekan, cesitli sanal katmanlarda ortaya ¢ikan ve her birinin kendine 6zgii
karakteristik ozelliklere sahip farkli mekanlari yansitan bir kavramdir. Bu
teknoloji tiretimini sagladig1 sanal mekanlarda, etkinlik, deneyim, etkilesim ve
duygusal bag kurma imkani sunmaktadir.

Sanat eseri, lreticisinin diigiincelerinden bagimsiz degerlendirilemez. Bu
diisiincelerin ifade edilis bigimi de o sanat¢inin {islubunu olusturmaktadir.
Teknolojik gelismeler, gegmiste ve gliniimiizde, her zaman sanatgilara yeni ifade
yollar1 yaratma imkan1 tanimistir. Sinema da diger sanat formlar gibi, teknoloji
tarafindan sekillendirilen bir sanat formu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Varligi
teknolojik bir gelismeye baghdir ve siirekli olarak evrim gecirmektedir. Yeni
medya teknolojileri, sinemay1 kokten doniistiirme iddiasinda bulunmaktadir.
Sanal gergeklik gibi yenilikler, sinema deneyimini daha da etkileyici hale
getirirken, dijitallesme ise sinemanin erisilebilirligini artirarak daha genis
kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Bu nedenle sinema ve teknoloji arasindaki
iligki glin gectikge daha da Onem kazanmaktadir ve sinemanin gelecegini
sekillendiren onemli bir faktordiir. Gelecekte, sinema ve teknoloji arasindaki
iliskinin daha da derinlesecegi ve sinemanin yeni teknolojilerle birlikte daha da
heyecan verici bir hal alacagi &ngoriilmektedir. ilerleyen teknoloji, sinema
sanatin1 daha da ileriye tasimasi ve izleyicilere daha kapsayici, interaktif ve
kigisellestirilmis deneyimler sunmasi olasidir. Bu da sinemanin, teknolojinin
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hizla degisen diinyasinda onemini koruyarak, izleyicilerin duygusal tatminini
saglamaya devam edecegi anlamina gelmektedir.

Sanal gergeklik teknolojisinin sinemasal mekanlarin tasarimi ve yaratim
siirecindeki kritik 6nemini vurgulayan bu c¢alisma, sinema diinyasinda devrim
niteliginde bir degisim potansiyeline isaret etmektedir. Sanal gerceklik, sinema
yapimcilarina benzersiz bir yaratici alan agarak, daha 6nce hayal edilemeyen
seviyelerde genis bir Ozgiirliik sunmaktadir. Geleneksel sinema deneyimlerini
asan, izleyicilere derinlemesine ve katilimc1 bir deneyim sunma potansiyeli, sanal
gergekligi sinema endiistrisinin en heyecan verici araglarindan biri haline
getirmektedir. Bu teknolojinin, sinemasal mekan tasariminda sagladigi
potansiyel, sinemaseverlerin algisin1 doniistiiren bir etkiye sahiptir. Sanal
gerceklik teknolojisi sinema yapimcilarina geleneksel yontemlerle miimkiin
olmayan yaratici ifade bigimleri sunmanin yani sira, izleyicilere de tamamen yeni
bir bakis acis1 kazandirma potansiyeline sahiptir. Ancak bu teknolojinin
kullanimiyla ilgili bazi zorluklar ve sinirlamalar da g6z ardi edilmemelidir.
Teknik eksiklikler ve uygulama maliyetlerinin yiiksek olmasi gibi zorluklar,
sanal gercekligin sinema endiistrisinde tam anlamiyla benimsenmesini
engelleyebilmektedir. Yine de teknolojinin siirekli olarak iyilesmesiyle, bu tiir
zorluklarin asilmasi ve sanal gercekligin sinema endiistrisinde daha yaygin bir
sekilde kullanilmas1 muhtemeldir. Giiniimiiz kosullarinda bile sinema sanatini ve
deneyimini doniistiirme potansiyeli olduk¢a heyecan yaratmaktadir. Gelecekte,
sanal gerceklik teknolojisinin sinema diinyasindaki etkilerini daha da
derinlemesine kesfetmek ve sinemaseverlere daha etkileyici ve katilimci
deneyimler sunmak i¢in yapilan arastirmalarin artmasi beklenmektedir.
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0z

Insanligin tarihi ayn1 zamanda iletisimin de tarihidir. Iletisim bilgi ve haber
aktarimi i¢in her zaman bir araca ihtiya¢ duymustur. Tarihsel siirecin baslarinda
basit ve kisisel araclarla yapilan iletisim sonraki siirecte cesitlenmis, daha
karmasik hale gelmistir ve kisa slirede daha ¢ok insana ulasabilecek araglarla
yapilmistir. Bu siire¢ hem mesleki pratikler hem de insan iligkilerini derinden
etkilemistir. Bu ¢alismada ele alinan ve medyanin tarihsel siirecindeki bir noktayi

* Bu makale “Yeni Medya ile Ortaya Cikan Gazetecilik Tiirlerinin Yerel Medya Haber Uretimi
Siiregleri Uzerine Etkileri: Van Ili Ornegi” baslikl: doktora tezinden tiiretilmistir. Ayrica bu calisma
Atatiirk Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi tarafindan SDK-2021-9905
no’lu proje ile desteklenmistir.
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temsil eden yeni medya donemi bu degisimin en yogun yasandigi
donemlerdendir. Bu nedenlerle ¢aligmada yeni medya doneminde, teknolojinin
etkisi ile ortaya cikan gazetecilik tiirlerinin yerelde haber pratikleri {izerine
etkisinin ortaya konulabilmesi amaci ile Van ilinde haber iiretimi incelenmistir.
Bu kapsamda oncelikle bu yeni donem anlasilir bir gerceve olusturulmaya
calisilmistir. Calismada, yeni gazetecilik tiirlerinin yerelde haber pratikleri
iizerine etkileriyle ilgili verileri toplayabilmek i¢in nitel bir arastirma yontemi
olan yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginin kullanilmasi uygun bulunmustur.
Amaglhi 6rneklem tiirlerinden biri olan 6l¢iit drneklem teknigi ile belirlenen
orneklem gurubunu olusturan, Van ilinde haber iireten, farkli alanlardaki 15
gazeteciyle yapilan goriismelerden elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle
yorumlanmistir. Yapilan c¢alismada yerelde haber iireten gazetecilerin yeni
gazetecilik tiirlerine gére bu tiirlere temel olusturan internet, dron, 4G canli yayin
cihazlari, dijital fotograf makinalar1 gibi yeni medya teknolojilerini daha ¢ok
bildigi goriilmiistiir. Fakat gazetecilerin hakkinda az sey bildikleri bu tiirlerin
haber pratiklerini etkiledigi de ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin temel
sonucu, uygulanan yeni gazetecilik tiirlerinin yerelde haber iiretim pratikleri
iizerinde bir doniisiime neden oldugudur. Van ilinde haber {ireten gazetecilerin
bu yeni tiirlere dair yorumlarinin hem akademik literatiir hem de diinyadaki diger
gazetecilerin gorisleri ile paralellik gostermesi galigmanin 6nemli bir diger
sonucudur. Calisma ayrica, giiniimiizde tartigilan konular arasinda yer alan
“donemin getirdigi degisim ve donisiim, meslegin sonunu getirecek mi?”
sorusuna bir cevap igermektedir. Caligmaya gére uyum siireci tamamlandiginda,
yerel de dahil olmak iizere, gelecekte meslegin 6lmeyecegi, aksine gazetecilik
mesleginin 6neminin artacagi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Yeni Medya Teknolojileri, Yeni Gazetecilik
Tiirleri.

EFFECTS OF JOURNALISM TYPES EMERGED WITH
NEW MEDIA ON LOCAL MEDIA NEWS
PRODUCTION PROCESSES: THE EXAMPLE OF VAN
PROVINCE

ABSTRACT

The history of humankind is also the history of communication. Communication
has always needed a tool to transfer information and news. Communication,
which was done with simple and personal tools at the beginning of the historical

Research Article- Submit Date: 25.04.2024, Acceptance Date: 22.05.2024 204
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2024/ejnm_v8i2005
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2024 Volume 8 Issue 2, p.293-324
Research Article

process, diversified and became more complex in the following period, and was
made with tools that could reach more people in a short time. This process has
deeply affected both professional practices and human relations. The new media
period, which is discussed in this study and represents a point in the historical
process of the media, is one of the periods in which this change was experienced
most intensely. For these reasons, in the study, news production in the province
of VVan was examined in order to reveal the impact of the types of journalism that
emerged with the influence of technology in the new media era on local news
practices. In this context, first of all, an attempt has been made to create an
understandable framework for this new period. In the study, it was deemed
appropriate to use the semi-structured interview technique, which is a qualitative
research method, to collect data on the effects of new types of journalism on local
news practices. The data obtained from the interviews with 15 journalists from
different fields who produce news in the province of Van, who constitute the
sample group determined by the criterion sampling technique, which is one of the
purposeful sampling types, were interpreted with the descriptive analysis method.
In the study, it was observed that journalists producing local news were more
familiar with new media technologies such as the internet, drones, 4G live
broadcast devices, and digital cameras, which form the basis of these types of
journalism, compared to new types of journalism. However, it also turns out that
these genres, about which journalists know little, affect their news practices. In
this context, the main result of the study is that the new types of journalism
implemented cause a transformation in local news production practices. Another
important result of the study is that the comments of journalists producing news
in Van province about these new genres are in parallel with both the academic
literature and the views of other journalists around the world. The study also
examines one of the topics discussed today: "Will the change and transformation
brought about by the period bring about the end of the profession?" It contains an
answer to the question. According to the study, it was concluded that when the
harmonization process is completed, the profession will not die in the future,
including the local one, but on the contrary, the importance of the journalism
profession will increase.

Keywords: New Media, New Media Technologies, New Types of Journalism.
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MEDYADAN “YENIi” MEDYAYA

Geleneksel medya ya da yeni medya kavramlarini, bunlarin farklarini, bu siirecte
gazeteciligin konumunu ve ortaya g¢ikan yeni gazetecilik tiirlerini anlamak
istiyorsak oncelikle medyanin ne oldugunu anlamamiz gerekmektedir. Ciinkii
medyaya atfedilen yenilik ya da eskilik zamana ve uzama gore degisiklik gosterir.
Medyanin gelisim siirecini bir canlinin hayatina benzetirsek, bu siirecteki yeni
veya eski her dongii bir doneme isaret eder ve bu dongiiler heniiz
tamamlanmamugtir.

Latincede arag sdzciigiiniin ¢ogulu olan media Ingilizcede kitle anlamina gelen
media kelimesi ile birleserek kKitle iletisimi ifade etmektedir (Baldini, 2000, s. 92).
Sesli, gortintiilii ve yazili iletisim kurmay1 saglayan yazili basin (gazete ve dergi)
elektronik basin (radyo, televizyon, sinema ve film) ile sinevizyon miiltivizyon,
hypermedia, internet, bilgisayar, video, kitap, tele-foto, radyofoto, lifaks, frekans
planlamasi, telefon, teleks, faks, telekomiinikasyon uydusu, vb. kitle iletigim
araglarmin biitiinline medya denilmektedir. Kisacasi yiginsal kitle iletigim
araglarina verilen bir addir (Biilbiil, 2000, s. 25). Barbier (2001, s. 7) medyay1
islevleri bakimindan ele alarak, “bir topluma; mesaj ve bilgilerin saklanmasi,
uzaktan iletilmesi ve kiiltiirel siyasi pratiklerin glincellestirilmesi yoniindeki {i¢
temel islevi tamamen ya da kismen yerine getirme olanagi saglayan biitiin iletisim
sistemleri” seklinde tanimlar. Aytekin (2016, s. 30) ise 1980’lerde &zellikle
Amerika ve Avrupa kokenli televizyon, haber ajanslar1 ve yapim sirketlerinin
kendilerini ve tirettikleri igerikleri daha iyi tanimladigini diisiindiikleri “medya”
terimini kullanmaya bagladiklarini belirtir. Bu terim kisa siirede tiim diinyada ve
tilkemizde kabul goérmistiir. Goriildiigli lizere medyanin farkli 6zellikleri
iizerinden bir¢ok tanimi yapilmistir. Bu tanimlarda medyanin hem yonetenler
hem de yonetilenler i¢in 6énemli ve etkili bir ara¢ oldugu, tarihi boyunca biiyiik
degisimlere ugrayarak evrildigi konusunda neredeyse ortak bir goriis vardir.

Herhélde hicbir teknolojinin bir dncekinden veya bir sonrakinden bagimsiz
oldugu diisiiniilemez. Kitle iletisimi ya da gelisim siirecinin sonunda daha genis
bir ifadeyle “medya” diye adlandirilan kavram bir¢ok degisimin ardindan su anki
goriiniimiine kavusmustur. Medya aslinda ara¢ veya araglar biitiiniinden ¢ok bir
“sistemi” ifade etmektedir. Gliniimiizde en ¢ok ragbet goren siniflandirma ise
gecirdigi radikal degisimlerin Oncesi ve sonrasini ifade eden zamansal
siniflandirmadir: konvansiyonel ve yeni medya.

Medyanin tarihsel gelisimi genellikle basili, analog ve dijital teknoloji olmak
iizere ii¢ sekilde ele alinmaktadir. Matbaa iletisim teknolojisinin ilk araci olarak
kabul edilir ve basili medyay1 temsil eder. Telgrafin icadiyla analog donem yani
ikinci dénem baglar. Ucgiincii donem ise bilgisayar ve ag teknolojilerinin
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kullanimryla baglar. Ugiincii dénem ve bu teknolojilerin medyada kullanimi
inanilmaz bir degisimi beraberinde getirmistir. Bu degisim gazetecilik
uygulamalarindan pratiklerine, okur aligkanliklarindan kitle iletisim araglarinin
yapisina birgok seyi etkilemistir. Bu da geleneksel medya ve yeni medya
ayirimini ortaya ¢ikarmistir (Kilig, 2019, s. 227).

Uzun soluklu ve rekabetgi bir sistemin tirtinii olan, tek yonlii bir iletisim kanalina
sahip, hedef kitlesini pasifize eden geleneksel medya insanlarin bilgi edinme,
kamuoyu olusturma ve demokrasinin gelistirilmesi isteklerinden dogmustur. 15.
Yiizyilda Avrupa’da ilk gazetelerin ¢ikarilmasi ile gercek anlamda ortaya ¢ikan
geleneksel medya basta elit kesimlerin elinde ve yine onlara hitap eder bir
konumdaydi. Medya endiistrisinin gelismesi ve tabana yayilmasi ile daha genis
kitlelere ulasmis ve daha etkili bir yapiya kavusmustur (Bulunmaz, 2015, s. 323).
Iletisim teknolojilerinin kullanim sekilleri, sunulan igerik farkliliklar1 ve
teknolojilerin olanaklar1 agisindan degerlendirilen medya ikili bir ayrima tabi
tutulmus, yeni olma vasfi bir dnceki ile karsilastirmanin sonucu ortaya atilmisgtir.
UNESCO uzmanlar toplantisinda (1986) yapilan siniflandirmada basin
teknolojisine dayali lirlinler, radyo ve televizyon geleneksel medya olarak
belirtilmistir.

Medyanin “eski” ya da “yeni” olarak tanimlanmasina neden olan siniflandirmay1
yapan bir¢ok arastirmacinin bu simniflandirmada temel olarak aldiklari sey
teknolojideki  (&zellikle iletisim teknolojilerindeki) degisimdir. Iletisim
teknolojilerindeki  degisimler toplumsal degisimleri de biiylikk oranda
tetiklemistir. Devrimsel nitelikli son teknoloji internet teknolojisidir ve bu yeni
sayilabilecek teknoloji yazinin, matbaanin, elektronik iletisim teknolojilerinin
icadi gibi iletisim tarihinde yeni bir ¢ag agmustir.

Yeni medya ile ilgili yapilan tanimlamalarin ¢ogu bu medyanin altyapisini
olusturan internet teknolojisi iizerinden yapilmaktadir. Bu donem ile ilgili
cevaplanmasi gereken Onemli sorulardan biri “Yeni medyanin hayatimiz
iizerindeki bu tekeline neden olan sey nedir?” sorusudur. Genel bir cevap
verilmesi gerekirse tekellesmenin baslica etmenlerinin, bilgi edinmeyi belli
kaliplardan ¢ikararak daha ucuz ve hizli hale getirmesi, insan hayatinin birgok
alaninda kolayliklar saglamasi, zamanin akilc1 kullanimina olanak saglamasi ve
en onemlisi fiziksel diinyay1 da agan yeni bir etkilesim diinyas1 yaratmasi oldugu
sOylenebilir.

Binark (2015, s. 15) yeni medya teriminin geleneksel medyadan farkli olarak,
sayisal medyay1, Ozellikle etkilesimsel medyay1, internet aglarim ve sosyal
iletisim medyasini tarif etmek igin kullanildigini séyler. Thompson (2008, s. 132-
139) ise yeni medyay1 “Bilgi islem teknolojisi araciligiyla yetenekleri artmus,
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kullanim1 kolaylasmis veya olasit genisletilebilirlik potansiyelini biinyesinde
barindiran iletisim araglar1” seklinde yaptigi tamimiyla yeni medyanin
kokenlerine vurgu yapmis, degisen seyin teknoloji ve bu teknolojinin sagladig
olanaklar oldugunun altin1 ¢izmistir.

Yeni medya kavrami tanimlanmasi kendinden onceki medyay1 temel alarak
yapilir, yenilik son gelinen asamay1 ifade eder. Bu da kendinden 6nceki medyay1
eski olarak ifade etmemizi engeller c¢ilinkii kullanilan anlamda yenilik
degiskendir. Yeni medya, medya tarihinde bir degisime isaret eder. Ozellikle
1980’lerin sonlarinda ortaya c¢ikan ve biinyesinde sayisal temelli teknolojileri
barindiran medyay1 tanimlamak i¢in kullanilir (Manovich 2006, s. 10). Yanik
(2014, s. 58-59) ise yeni medya teknolojisinin yalnizca konvansiyonel medyay1
degil icerigi, kaynag1 hatta kullaniciy1 yeniden sekillendirdigini savunmaktadir.
Doniistim siirecinden yeni medyanin da etkilendigini, yeni medya iletisim
modelindeki tiim unsurlarin siirekli ve birbirini etkileyen doniisimler gegirdigini
ifade eder ki bu yeni olarak kalabilmenin de temel kuralidir.

Yengin (2014, s. 132-139) Lister’in teknolojik, metinsel, geleneksel ve kiiltiirel
degisiklikleri temel alarak yaptig1 yeni medya tanimlamasindan yola ¢ikarak yeni
medya sOylemindeki bazi temel kavramlarin onu tanimlamanin anahtari
oldugunu sdyler. Bu kavramlar: dijital, etkilesim, hiper-metinsel, sanal ve ag
tabanli kavramlaridir. Binark’a (2015, s. 16) gore yeni medya ortamlarinin ne
oldugu onu farkl kilan 6zellikleri ile anlatilabilir ki bunlar: Dijitallik, etkilesim,
hipermetinsellik, multimedya bicimselligi, kullanici tiirevli icerik iiretimi,
mevcudiyet hissi ve yayilimdir. Richard A. Rogers (akt. Geray, 2003, s. 18-19)
ise yeni medyanin ti¢ 6zelligi oldugunu ve bunlar da: “etkilesim, kitlesizlestirme
ve es zamansiz olabilme” seklinde tanimlar. Literatiirde yeni medyay1
konvansiyonel olandan farklilagtiran bu o6zelliklerin ¢ok farkli sekillerde
aktarildigi goriilmektedir. Yeni medyay1 yeni kilan bu 6zellikler haber {iretim
stireci ile ve gazetecilik meslegi tizerinde biiyiik bir degisime ve doniisiime neden
olmustur.

YENi MEDYA DONEMINDE GAZETECILIiK

Haber aligverisi yani habere ulasma ve onu yayma eyleminin tarihi aslinda ¢ok
eskilere dayanmaktadir. Belirli bir diizen ve disiplin iginde yapilmasa da bilgiye
ulasma ve edinilen bilgiyi insanlara ulastirma eyleminin kdkenleri ilk insanlara
kadar uzanmaktadir. Insanlarm yasayis sekillerinde, toplumsal yapida ve
teknolojideki degisimler haberlesmenin de yapilis sekillerini degistirmistir.
Ozellikle ihtiyacin fazlasinim iiretilmesi ile ortaya ¢ikan yeni etkilesim, diinyadaki
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tiim yapilarda bir degisim ve doniisiime neden olmus, bilgiye olan ihtiya¢ daha
da artmugtir.

1990’lardan sonra ortaya g¢ikan yeni medya, gazeteciligi dijital platformlara
tagimis; haber igeriklerinin olusturulmasindan paylasilmasina kadar geleneksel
tiretim siireclerinin ¢ogu yeni medya mecralarinda yapilmaya baslanmustir.
Konvansiyonel medyadan ¢ok daha hizli, dinamik, kolay ve ucuz olan bu yeni
medya doneminde bireyler haber {iretiminin bir parcasi olmustur.

Aglarla baglanmis diinyada okuyucular internet araciligi ile istedigi zamanda ve
mekanda habere ulasabilir hale gelmistir. Gezgin (2002, s. 31-32) teknolojinin
sagladig1 bu avantajin haberin zamanlilik ve yakinlik degerlerini tartisilir hale
getirdigini sdyler. Gezgin, ayrica kiiresellestiren bu aglarin yerel ve uluslararasi
haber konusu arasindaki farki da ortadan kaldirdigini; gazetecinin 7-24 hizmet
veren bir gazetede yerel-bolgesel ve kiiresel tiim haberleri okurlarin meraklarini
tatmin edecek bir gsekilde sunmasinin bir zorunluluk oldugunu sdyler.
Kisisellestirilebilen bilgilere kolayca ulasabilen okurlarin arsiv iizerinden de
tarama yapabildigini ve ulastig1 bilgiyi depolayabildigini aktaran Gezgin, daha
ucuz ve daha zor sansiirlenebilir bu mecranin yukaridaki avantajlartyla birlikte
diisiiniildiigiinde, gazeteciligin dijitallesmesinin daha anlagilabilir oldugunu da
ifade etmistir.

Gazeteciligin dijitallesmesine yol agan farkliliklar konusunda bir baska goriis de
Cakir’a (2007, s. 139) aittir. Cakir geleneksel yazili basinda mesajin iletebilmesi
icin biiyiik bir fiziksel altyapiya (matbaa, haber merkezi ve araglar) ve sermayeye
sahip olunmasi ve ¢ok sayida personel istihdam edilmesi gerektigini belirtir. Ona
gore, haberin toplanmasi, islenmesi ve yayimlanmasi asamalarinda da kati1 bir
hiyerarsik orgiitlenmenin sart oldugunu ve kamuoyu belirleme giiciine sahip bu
kitle iletisim araglarinda, haber sec¢iminin dogru yapilabilmesinin bir
zorunluluktur. Geleneksel medyadaki tekellesmenin, kati1 editoryal kontroliin,
bazen de sansiiriin, giincellenme Ve etkilesim konularindaki yoksunluklarin yeni
medya haberciliginin bu medyaya alternatif olmasmin en 6nemli nedenleri
arasinda oldugunu soyleyen Cakir, yeni medyadaki bilisim ve telekomiinikasyon
teknolojilerinin yondesmesinin gazeteciligin hedef kitlesine biiyiik bir 6zgiirliik
sagladigini aktarir.

Kagit iizerinde de ekranda da yapilsa gazeteciligin sanal bir is oldugunu savunan
Rigel (2000, s. 27) gazetecinin isinin gergegi degistirmek ve farkli sekillerde
sunmak oldugunu aktarir. Ona gore haber sanal bir istir dolayisiyla internetin
sanal diinyasi ile haberin sanallig1 uyumludur ve birlestiklerinde gercek sanallik
ortaya gikar.
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Yeni medya gazeteciligi donemi mesleki pratiklerin degisimi yaninda fiziksel
degisimlerin de yasandigi bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgiye
ulagsmanin, haberi olusturmanin sekli de fiziksel ortami1 da kismen degismistir.
Fakat en biiyiik degisim iiretilen haberin, ya da medya ¢iktisinin hedef kitleye
ulastirilmasinin araci-fiziksel ortaminda yasanan degisimdir.

Yeni gazetecilik anlayisinda agirlikli olarak bilgisayarlarin yanisira mobil
cihazlar kullanilmakta, profesyonel habercilerin yanisira yurttaglar da haber
yapmaktadirlar (Karaduman, 2017, s. 133-134). Sosyal aglar gibi bu yeni medya
teknolojileri haberlesmeyi bilgisayarin tekelinden ¢ikarip siirecin pasif
takipcilerini de birer haber kaynagi haline getirmistir.

Gazetecilik meslegi {istlendigi toplumsal islevler nedeni ile tarihinin ilk
zamanlarindan beri demokratik sistemlerin olmazsa olmazlar1 arasinda yer
almaktadir. Fakat bu ideale ulagsmak yasamin gergekleri, gii¢ iliskileri ve
eckonomik c¢ikarlar gibi birgok temel engel nedeni ile o kadar da kolay
gerceklestirilememistir. Bulut’a (2006, s. 50) gore basili gazetecilikte haberin
deneyimli profesyonel gazeteciler tarafindan olusturuldugunu ve ayni
profesyonellikteki  kurullarin  denetiminden  gectigini, okuyucuya Oyle
ulastirildigini fakat ¢evrimigi gazetecilik uygulamalarinda bu denetim siirecinin
yeterince islemedigini belirtir. Aslinda geleneksel gazeteciligin en ayirt edici
ozelliklerinden biri olan editoryal denetim, ona kamuoyunu belirleme konusunda
da biiyiik bir giic vermekteydi. Degisen sistem sadece haber aktarim siirecindeki
rol degisimini degil giic dengelerini de degistirmistir. Bu degisen gii¢ iliskileri
medyay1 ve Ozelde gazetecileri sistem iginde yeniden konumlanma arayisi i¢ine
itmis ve yeni medya mecralarinda kendine bir yer edinmeye zorlamustir.

Gazeteciligin, yeni medya doneminin kendine 0Ozgli kosullarmma ayak
uydurdugunu ifade eden Sucu (2020, s. 47-48) bu dénemde degisenin sadece
habere ulagsma, aktarma ve paylasma platformlarindaki farkliliklar oldugunu
belirtmistir. Halic1 (2005, s. 168) ise gliniimiizde, birden fazla yayin aracini ayni
catr altinda toplayan medya guruplarinin medya merkezlerinde kesintisiz haber
akiginin siirdiigiinii ve ses, yazi, fotograf ve canli goriintiiler seklinde iletilen
giincel haber igeriklerinin, eglence unsurlariyla harmanlanarak servis edildigini
aktarir.

Yeni medya donemi gazeteciligi, temel ilkeleri bazinda ¢okga elestirilmis olsa da
bu doénemde birgok yeni gazetecilik tiirii olusmus bunlara paralel olarak haber
tiretim pratikleri degismistir. Daha 6nce de aktardigimiz gibi bu isi ortaya ¢ikaran
temel ihtiyaglar ve sartlar bugiin de devam etmektedir, dolayisiyla yapisal birgok
degisimle meslegin devam edecegi diisiiniilmektedir. Ciinkii gazetecilik gegmiste
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oldugu gibi bugiin de halen bilgiye ulagma, isleme ve aktarmadan olusan temel
bir ¢ercevede yiiriitiilmektedir.

Yeni medya ile birlikte haber igeriklerinin konvansiyonel medyaya Ozgii
hazirlandig1 donem kapanmis, yeni donemde bunlara ilaveten bilgisayar, akilli
telefon, tablet, akilli saatler ve hatta sanal gergeklik gozlikleri gibi iletisim
teknolojilerine uygun igerikler hazirlanmaya baslamistir (Cetinkus & Keles,
2018, s. 183).

Cevrimici gazetecilikte odaklanilmasi gereken diger bir konu da yakinsamadir.
Cok giincel ve anlasilir bir tanimlama ile yakinsama teknolojisi, radyo alicisinin,
televizyonun, telefonun, internet ve bilgisayarin teknik olarak bir araya gelmesi
seklinde tanimlanabilir (Yologlu, 2019, s. 1452). Yani yakinsama farkli
formlarda ¢alisan medyalarin birlesmesi ya da bir medyanin baska medya
ciktilarna benzer iiriinler iiretebilmesidir. Internetin medya alaninda
kullanilmasinin ardindan gazetecilik alaninda da yasanan bu yakinsamanin birgok
avantajinin  oldugu disiiniilmektedir. Fakat geleneksel medya calisani
gazeteciler, belirli alanlarda uzmanlagmis profesyonellerden olusmaktaydi. Ama
bu yakinsama teknolojisi ile farklt medya igeriklerinin ortak haber odalarinda
yapilmast ve bunu yapacak gazetecilerin sayisimin sinirli olmasi, farkli bir
uzmanlasmay1 gerekli kilmaktadir.

Boczkowski (2004, s. 143) haber iireticileri ile okuyucular ya da vatandag
gazeteciler arasindaki bagimliliga dikkat ceker. Haber {ireten profesyonel
kuruluslar, vatandasin olusturdugu icerigi editoryal sistemlerine dahil eder ve
boylece yeni bir bilgi olusturma stratejisi ortaya ¢ikar. Artik okuyucu da meslegin
profesyonelleri de bu iiretimin ortak yapimcilaridir.

Yeni medya teknolojisi ile gazetecilik mesleginin doniisiim gegiren alanlarindan
birisi de haber toplama siirecidir. Narin (2017, s. 25) yeni medya teknolojilerinin
gazetecilik meslegine sagladigr katkinin en biiyiigiiniin haber toplama alaninda
oldugunu dile getirir. Dijital ve boyutu kiiciilmiis kameralardan ses kayit
cihazlarina, internetten mobesa kameralarina kadar birgok yeni teknoloji, haber
icin gazetecinin bilgi toplama pratiklerini yeniden sekillendirmistir.
Yakinsamaya ve kolay giincellemeye olanak saglayan teknolojiler ayn1 zamanda
haber icin daha fazla ayrintiya olanak saglamakta ve hizi arttirmaktadir. Bu
teknolojiler haber bilgisi toplamak i¢in gazetecilerin farkli yeteneklere sahip
olmasin1 gerekmektedir. Siirecin basinda bocalayan ve daha sonra yeni medya
diizenine uyum saglamak zorunda kalan gazeteciler artik farkli haber toplama ve
yazma kurallarina uymak zorundadir. Yapilan haberlerin dagitim asamasi da
uydu teknolojisi, yeni web teknolojileri, mobil cihazlarin yayginlasmasi gibi
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bircok yeni teknoloji sayesinde farklilagmig, dagitim asamasinda yasanan
degisim tiim agamalar1 yeniden sekillendirmistir.

Geleneksel medyanin en énemli unsurlarindan biri olan haber odasinin 6rgiitsel
yapilanmasi yeni medya ile birlikte bambagka bir gériintim almustir. Pavlik (2001,
s. 99) giiclii bir yayinci, editdr veya haber miidiirii komutasindaki geleneksel
medyanin haber odasini bir askeri birlige benzetir. Bu kati hiyerarside kararlar
komuta zincirine uygun alinir ve denetlenir. Fakat ona gore c¢evrimi¢i haber
odalar1 olabildigince merkezilesmeden uzak, esnek olma egilimindedir ve ayrica
bu haber odalar1 kosullara gore uyarlanabilir, girisimci ve biraz da deneyseldir.

Bu yeni donemde ortaya ¢ikan yeni haber odalarinda ilk zamanlarda gazeteciler
biiylik zorluklar yasamis, 6zellikle de yeni teknolojiyi kullanabilme konusunda
kendilerini eksik hissetmistirler. internetin dogasinda var olan hiz, gazetecilerde
bu yeni teknolojileri 6grenmek ve yeterince ustalasmak konusunda sahip
olduklar1 zamanin yetersiz oldugu hissini yaratmig ve lizerlerindeki baskiy1
arttirmigtir. Bu donemde gazeteci, haberi olugtururken hangi medya tiiriiniin
tercih edilecegine, hikdyenin nasil verilecegine, metnin baska kaynaklara
baglanip baglanamayacagina veya nasil baglanacagina karar vermek zorunda
kalmistir (Deuez, 2003, s. 206).

Yeni medya doneminde gazetecilik pratiklerinde degisen bagka bir unsur da haber
kaynaklaridir. Yeni medya dncesi donemde haberin temel kaynagi muhabirdi.
Fakat bu donemde muhabirin disinda yeni kaynaklarin da kullanima sokuldugu
bir agsamaya geg¢ilmistir (Cevikel, 2004, s. 56) .

Haberin kalitesinin distiigii elestirileri {izerinden yeni medya gazeteciligini ele
alan Orihuela (2019) giinlimiizde kiiltiirel boyutu hari¢ tutuldugunda teknik
anlamda medyanin tamamen dijital oldugunu ifade etmektedir. Orihuela,
medyada haber liretim siirecinde bilgilerin dijital olarak islenip kaydedildigini,
fakat {iretilen bu medya {iriinlerinin sadece dijital olarak degil ayni zamanda
konvansiyonel medya araglariyla da dagitilabildigini aktarmaktadir. Yani
bilgisayarlar aracilig1 ile toplanip islenen bilgiler radyo, televizyon gazete gibi
konvansiyonel medya araglar ile hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Haberin
kalitesini belirleyen sey, kullanilan teknolojiden g¢ok haberin olusturulma
asamalar ve editoryal kontrolden ge¢cmesidir.

Yeni medya haberciliginde degisen sadece haber iiretim pratikleri degildir: Bu
degisim haberin sunumunda ve etkilesim asamalarinda da yasanmaktadir. Sanal
veya ger¢ek ortamdan toplanan, ¢ok biiyilk boyutlarda olabilen ve cesitlilik
gosteren veriler kendine 6zgii kurallar gergevesinde sunulmaktadir. Bu ¢ergevede
metin, yazim teknigi, yazim dili, bagliklar, gorsel igerikler, alt metinler, grafikler,
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hiperlink baglantilar, sesli ykiiler, canli baglantilar, sayfa diizeni ve haber sunum
diizenindeki farkliliklar goéze ¢arpmaktadir. Bu farkli sunumun muhatabi olan
okuyucunun etkilesimi kapsayan olanaklar da benzer sekillerde gesitlenmistir.

YENiI MEDYA ILE ORTAYA CIKAN YENI GAZETECILIK TURLERI

Yukarida bahsedilen doniisiimiin en net sonuglarindan biri ise ortaya ¢ikan yeni
gazetecilik tiirleridir. Bir yandan yeni gazetecilik tiirleri ortaya g¢ikarken bir
yandan da geleneksel gazetecilik tiirlerinin yeniden yapilandirilarak cagdas
teknoloji ile uyumlanmasi asamasina ge¢ilmistir. Yasanan bu doniigiimler ortaya
c¢ikan yeni gazetecilikle ilgili birgok elestiriyi de beraberinde getirmistir. Hatta bu
elestiriler zamanla yeni medyada alternatif tiir Onerileri olarak ortaya
konulmugtur. Bu alternatif tiirler de bu calismada yeni tiirler icinde
degerlendirilmistir. Yani ¢calismaya konu edilecek tiirler sadece bu yeni dénemde
ortaya cikan gazetecilik tiirleri ile sinirlt kalmamig, yeni medya olanaklart ile
kokli degisimler gegiren tiirler ve bu yeni donemin gazeteciligine alternatif
olarak degerlendirilen tiirler de ¢alismada yer almustir. Fakat bu tiirlerin standart
bir simiflandirmasi yoktur. Literatiirde farkli bakis acilar1 ile farkli
siniflandirmalarin yapildig: goriilmektedir.

Teknolojinin giiniimiize kadar oldugu gibi bundan sonraki siiregte de haber
tretimini dontstiirecegini aktaran Karaduman (2017, s. 135-143) internetin
icadinin, telgrafin icadindan bu yana gazetecilik meslegini etkileyen en bilyiik
icat oldugunu sdyler. Internetin ardindan mobil cihazlar ve sosyal aglarin ortaya
cikisinin, degisim hizini arttirdigimi ve bundan sonraki siiregte de teknolojik
geligsmelere bagli olarak yeni tiirlerin ortaya ¢ikacagini ifade eden yazar, yaptig
caligmada bu siirecte ortaya c¢ikan gazetecilik tiirlerini sOyle siralar: Yurttas
Gazeteciligi, Veri Haberciligi, Robot Gazetecilik ve Sosyal Medya Haberciligi.

Unal (2020, s. 251) gazetecilerin ve yeni medya iizerine calisan arastirmacilarin
goriislerinden yola ¢ikarak yaptig1 ¢alismada, siirekli bir doniisiim i¢indeki yeni
medyanin avantaj ve dezavantajlarinin var oldugunu fakat bu etkilerin kosullara
gore farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Yeni medyanin degisim siirecinin
bundan sonra da devam edecegini ifade eden Unal ¢alismasinda yeni medya ile
birlikte ortaya c¢ikan yeni gazetecilik tiirlerini dokuz baslik altinda siniflandirir.
Yazar siiflandirmayi: Mobil Gazetecilik, Katilimec1 Gazetecilik, Veri
Gazeteciligi, Yurttas Gazeteciligi, Ana Akim / Cevrim I¢i Gazetecilik, Kitle
Fonlu Gazetecilik, Dron Gazeteciligi, Robot Gazetecilik ve Hiperyerel
Gazetecilik seklinde yapar.
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Gazeteciligin Web 2.0 ile baglayan siirecte artik sadece profesyonellerin yaptigt
bir is olmaktan ¢iktigini ve etkilesimin sokaktaki vatandaslarin da siirece dahil
oldugu bir ortam yarattigini belirten Cetinkus ve Keles (2018, s. 191-201) bu
donemde ortaya ¢ikan gazetecilik tiirleri igin ayr1 bir siiflandirma yapar: Mobil
Gazetecilik, Sosyal Medya ve Habercilik, Yeni Teknolojiler ve Gazetecilik. Fakat
yazarlar Yeni Teknolojiler ve Gazetecilik basligi altinda: Katilimc1 Gazetecilik,
Yurttas Gazeteciligi, Haber Siteleri / Bloglari, Ana Akim Cevrim I¢ci Gazetecilik
ve Acik Genis Kaynakli Veri Gazeteciligi tiirlerine de yer verir.

Enformasyon {iiretiminde yeni yollara kapr agan bu yeni medya doneminde,
meslegin yeni araglar1 ve haber tiretim pratikleri nedeni ile yeni bir tanimlamanin
gerekliligine vurgu yapan Haak, Parks ve Castells (2012, s. 2923) bu dénemde
hakli gerekcelerle gazeteligin gelecegi ile ilgili endiseler oldugunu fakat siirecin
aynt zamanda daha iyi ve bagimsiz gazeteciligin yolunu da acgabilecegini
belirtirler. Yazarlarin gazetecilikte kullanilan yeni teknolojiler ve ortaya ¢ikan
pratikler baglaminda yaptiklari siniflandirma ortaya ¢ikan yeni gazetecilik tiirleri
agisindan ipuglari sunmaktadir. Ciinkii vatandaslarin da katk1 sundugu bu siiregte,
internet ile ilgili bu uygulamalar cogunlukla gazeteciler tarafindan yapilmaktadir.
Yazarlarin, meslegin bu yeni anlayisinin olanaklart ve yeni gazetecilik kimligi
konusunda ipuglari sunan smiflandirmasi asagidaki gibidir: Ag tabanh
Gazetecilik, Kitlekaynak ve Kullanic1 Tiirevli Igerik, Veri Madenciligi - Veri
Analizi - Veri Goriintilleme ve Haritalama, GoOrsel Gazetecilik, Bakis Acisi
Gazeteciligi, Otomotiklestirilmis Gazetecilik ve Kiiresel Gazetecilik. Bu
siniflandirma  sadece tiir olarak degil meslegin birgok parametresi
degerlendirilerek yapilan bir siniflandirma olarak dikkat ¢ekicidir.

Kalsin (2016, s. 80-88) giiniimiiz medya endiistrisini ele alan ¢alismasinda yakin
tarihte ortaya ¢ikan farkli habercilik yapilarinin, gazetecilik sektdriinde yeni is
yapma bigimleri ve istihdam olanaklar1 getirdigini belirtir. Kalsin, internet
haberciligi ana bagligi altinda degerlendirdigi kavram ve uygulamalar su sekilde
basliklandirmaktadir: Sosyal medya haberciligi, Video haberciligi, Mobil
habercilik, Yurttas gazeteciligi, Dron haberciligi, Robot haberciligi, Veri
gazeteciligi.

Bekiroglu, Kaya ve Yaman (2019, s. 153) internet, yazilim teknolojileri, sosyal
medya, robotik, ve sanal gergeklik gibi yeni olusumlarla tetiklenen giiniimiiz
gazetecilik ve medya sektorii tarihi boyunca yasanan birikim ve sigramanin son
halkas1 oldugunu ifade ederler. Onlara gore bu birikim, gazetecilik tiirlerini son
noktada sdyle somutlastirmistir: Veri gazeteciligi, Bir bakista gazetecilik,
Robot/otomatik gazetecilik, Yavas gazetecilik, Drone gazeteciligi ve Sanal
gerceklik uygulamalarimin kullanimi.
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Gazetecilik mesleginin tarihi boyunca bir doniisiim igerisinde oldugunu fakat son
donemlerde bu doniisiimiin ¢ok hizlandigini ifade eden Cetin ( 2019, s. 869) bazi
yeni kavramlarin gazetecilik alaninda kullanilmasi ve &zellikle ticari tabanlh
terimlerin habercilik alanina uyarlanmasi ile gazeteciligin bu doniistimiiniin yeni
medya c¢aginda farkli bir boyut kazandigini belirtir. Cetin (2019, s. 873- 876)
ortaya cikan bu tiirleri: itme (Push)-Cekme (Pull) Gazetecilik, Nis Gazetecilik
(Niche Journalism), U¢ Boyutlu (Immersive) Gazetecilik, Sanal Gergeklik
Gazeteciligi (Virtual Reality Journalism) seklinde aktarir.

Stuart Allan (2006) Cevrimici Haberler: Gazetecilik ve Internet adli kitabinda,
cevrimi¢i gazetecilik, vatandas gazeteciligi, katilimci gazetecilik ve blog
haberciliginden bahseder.

Yukaridaki arastirmacilarin ¢aligmalarindan da anlasilacagi gibi bu konuda gesitli
siniflandirmalar ~ yapilmaktadir. Ozellikle internet tabanli teknolojilerin
olusturdugu yeni medyada gazetecilik tiirlerinin bir¢ogu internet gazeteciligi iist
baslig1 altinda degerlendirilmektedir. Birbirinden farkli sekilde degerlendirilmis
olarak goriinen bu anlatimlar aslinda belirli noktalarda ortaklik gostermektedir.
Bunun yaninda yukarida ismini belirttigimiz bazi yeni gazetecilik tiirleri
konusunda tartismalar halen devam etmekte, bazi uzmanlar bu tiirleri miistakil
bir tiir olarak kabul ederken bazi uzmanlar bunlarin yeni bir tiir olarak
degerlendirilemeyecegini belirtmektedirler. Bu nedenlerle ¢alismamiza daha
bilinir oldugunu diisiindiiglimiiz 13 tiir dahil edilmistir. Bu tiirler: Yurttas
Gazeteciligi, Algoritmik Gazetecilik, Dron Gazeteciligi, Hiper Yerel Gazetecilik,
Inovasyon gazeteciligi, Video Gazeteciligi, Veri Gazeteciligi, Sosyal Medya
Gazeteciligi, Mobil Gazetecilik, Yavas Gazetecilik, Kitle Fonlanmis Gazetecilik,
Katilimc1 Gazetecilik ve Akiskan Gazeteciliktir.

YONTEM

“Yeni Medya ile Ortaya Cikan Gazetecilik Tiirlerinin Yerel Medya Haber Uretim
Siiregleri Uzerine Etkileri: Van ili Ornegi” bashkli calismada, yeni medya
caginda ortaya ¢ikan yeni gazetecilik tilirlerinin yerel medya haber {iretim
pratikleri {izerine etkisi olup olmadigi, Van ili 6rneginden yola ¢ikarak analiz
edilmeye ¢alisilmistir. Bu analiz sonucunda ayrica, yerel gazetelerin gelecegine
dair bir perspektif de ortaya koymak hedeflenmistir.

Bu bilimsel calisma yukarida belirtilen kapsamda ve amaglar dogrultusunda
gerceklestirilen nitel bir arastirmadir. Bu ¢alismada hedeflere ulasabilmek amaci
ile Van ili yerel sektor temsilcilerinden olusan bir gurup katilimcinin aragtirmanin
konusu hakkindaki detayli diisiincelerini 6grenebilmek icin verilerin yari

Research Article- Submit Date: 25.04.2024, Acceptance Date: 22.05.2024 305
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2024/ejnm_v8i2005
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2024 Volume 8 Issue 2, p.293-324
Research Article

yapilandirilmig goriisme teknigi yoluyla toplanmasi uygun goriilmiistiir. Daha
sonra elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile analiz edilmistir.

Yani c¢aligmanin evrenini Tiirkiye’de yerelde haber {ireten gazeteciler
olusturmaktadir. Orneklem secimi ise nitel arastirma yontemlerine 6zgii “amagh
omeklem” modellerinden “Olciit 6rneklem” ile yapilmistir. Bu kapsamda
calismanin arastirma boliimiinde, Tiirkiye’de yerel basinda haber yapan
gazeteciler evreninde yer alan ve Van ilinde gorev yapan yaklasik 300
gazeteciden olusan gurup, drneklemin belirlenecegi kiimeyi olusturmustur. Bu
kiimeden, 300 isim arasindan 6ne ¢ikan 15 gazeteci ile goriisme yapilmistir. Bu
gazetecilerin se¢ilmesindeki temel 6l¢iit Van ilinde bolge ile ilgili haber iiretiyor
olmalaridir. Orneklem igin 15 gazeteci belirlenirken, her bir sektérden en az bir
temsilcinin ¢alismaya dahil edilmesi, gazetecilerin deneyimleri gibi amaca uygun
alt Olgiitler de kullanilmustir.

Orneklem icinde yer alan, yerel medyay1 temsil eden 15 kadin ve erkek katilimci
ile 3 Ocak — 09 Subat 2023 tarihleri arasinda goriistilmiistiir. Yar1 yapilandirilmig
goriisme formu arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Hazirlanan forma uygun
olarak goriismeler yapilmis; zaman zaman goriismenin Seyrine uygun olarak daha
ayritili bilgi almay1 saglayacak ek sorular sorulmustur. Bu sorular ¢ogunlukla
sorunun daha iyi anlasilmasini saglamak, sorudan uzaklagan katilimciy1 tekrar
soruya yonlendirmek ve istenen bilginin eksiksiz olarak alinmasini saglamak i¢in
sorulmustur. Gorlisme siirecinde veriler, ses kayit cihazlar ile kaydedilmistir.
Son asamada ise bu kaydedilen sesli veriler, uzman kontroliinde yaziya
dokiilmiistiir, ikinci bir uzman tarafindan kontrol edilmistir.

Goriisme katilimcilarinin 13’1 erkek, 2’si kadindir. Goriigmecilerdeki kadin
sayisinin az olmasi bélgede basin sektoriinde galisan kadin sayisinin az olmasi ile
baglantilidir. Katilimcilardan ticii sar1 basin karti sahibidir. Gortismecilerin ¢ogu
onlisans, lisans, yiiksek lisans mezunudur. Yalniz tig lise mezunu katilimer vardir.
Goriisme yapilan gazetecilerin deneyimleri ise ¢ok dikkat ¢ekicidir. Bu konu
iizerinde  Ozellikle durulmamasmma ragmen  goriisilen gazetecilerin
deneyimlerinin en diisiigi 10 en yiiksegi 32 yildir. Katilimcilarin sahibi
bulundugu ya da gorev yaptigt kuruluslarin ¢ogunda birden fazla basin
faaliyetinin yiiriitiilmekte oldugu goriilmiistir. Ozellikle yerel basin
kuruluslariin ¢ogu gazete, dergi, televizyon ve radyo haberciligi tiirlerinden en
az ikisini ifa etmektedir. Yerelde haber iiretimi konusunda dogru bilgiye
ulasabilmek amaci ile goriismeler 6zellikle yerel basili gazete, internet gazetesi,
ulusal ajans, uluslararasi ajans, uydu ya da internet {izerinden yayin yapan yerel
televizyon, dergi ve radyolardan en az bir temsilci ile yapilmistir. Goriisme
siireleri 24 ile 81 dakika arasinda degismektedir.
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Goriismelerin ardindan betimsel veri analizinin ilk asamasina uygun olarak, elde
edilen verilerden temalar olusturulmustur. Bu temalar g¢ercevesinde veriler
Ozetlenerek ortaya bir yorum konulmustur. Ortaya konulan yorumun
giiclendirilebilmesi i¢in katilimcilarin goriislerini igeren dogrudan alintilar metne
katilmis ve konu ile ilgili kavramsal ¢ergeveye atiflar yapilmistir. Katilimcilar ile
yapilan goriismelerden elde edilen benzer veriler gruplandirilarak analiz edilirken
farkli goriislere metinde ayr1 yer verilmistir. Boylece genel goriisiin disinda farkls
gorlislerin de temsiliyeti saglanmistir. Yapilan bu betimsel analiz ile
arastirmanin, neden ve sonuglarinin birlikte yer aldigi, sistematik ve hedefe
odakl biitiinsel bir ¢alisma olmas1 saglanmustir.

Calismanmin Tema ve Alt Bashklar

¢ Yeni medya ve teknolojileri kavramlarinin yerelde calisan gazeteciler
acisindan neyi ifade ettigine, haber tiretiminde kullanilip kullanilmadigina
dair bulgular.

e Yeni medya teknolojilerinin haber iretim siirecindeki avantajlar1 ve
dezavantajlar1 konusundaki bulgular.

e Yerelde gazetecilerin yeni medya teknolojilerine ulasma kapasiteleri ve
bu gazetecilerin géziinden teknolojiye ulagsma konusunda yerel-ulusal farki
ile ilgili bulgular.

e Yeni medya teknolojileri ile ortaya ¢ikan yeni gazetecilik tiirleri
hakkindaki bilgileri ve kullanim diizeylerine dair bulgular.

- Yurttags gazeteciligi, blog haberciligi, katilimeci gazetecilik, akiskan
gazetecilik ve hiper yerel gazetecilik gibi tiirlere dair bulgular.

- Robot ve Algoritmik gazetecilik ile ilgili bulgular.
- Sosyal medya gazeteciligi konusunda elde edilen bulgular.
- Mobil cihazlarin haber iiretim pratikleri tizerindeki etkileri ile ilgili

bulgular.

- Dron kullanim1 ve bunun haber iiretim pratikleri tizerindeki etkileri ile
ilgili bulgular.

- Veri gazeteciligi ve bu tiiriin haber tiretim pratikleri tizerindeki etkileri ile
ilgili bulgular.

- Video gazeteciliginin haber iiretim pratikleri iizerindeki etkileri ile ilgili
bulgular.
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- Kitle fonlanmus gazetecilik konusunda elde edilen bulgular.

- Inovatif gazetecilik ve haber iiretim pratikleri iizerine etkileri ile ilgili
bulgular.

- Yavas gazetecilik ile ilgili bulgular.

e Yeni haber tirlerinin yarattig1 degisim; bu degisimin kaynak - tiiketici
iligkisi, vatandasin toplumsal katilim1 ve yerelde haber iireten gazeteciler
iizerindeki etkilerine dair bulgular.

e Yerelde gazeteciligin etkili bir meslek olup-olmadigina ve gelecekte bu
meslegin alacagi konuma dair bulgular.

e Yerelde yeni medya teknolojileri ve yeni habercilik tiirleri konusunda
devlet ve meslek orgiitlerinin desteklerine iligkin bulgular

e Yerel haber tireten gazetecilerin, yeni medya konusunda, devlet ya da
meslek orgiitleri tarafindan desteklenip-desteklenmedigine dair elde edilen
bulgular.

e Yerelde haber iiretiminin gelecegi i¢in yapilmasi gerekenlere dair elde
edilen bulgular.

Gorlisgme formu, sorulart ve temalar goriisme konularinda uzman bir
akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Bu uzmanin 6nerileri dogrultusunda
gerekli diizenlemeler yapilmistir. Daha sonra yapilacak c¢alismanin amaci,
yontemi ve g¢aligmada sorulacak sorulari i¢eren bir rapor Van Yiiziincii Yil
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Yayin Etik Kurulu’na sunulmus ve
23/11/2022 tarihli etik kurul karar1 ile onaylanmustir.

Tiim goriigmeler yiiz yiize yapilmis ve her bir goriisme birden fazla kayit cihazi
yardimu ile kayit altina alinmustir. Katilimeilar ile yapilan her goriisme 6ncesinde
kendilerine, ¢alismay1 yapan kisi, calismanin amaci ve konusu ile ilgili agiklayici
bir metin okunmustur. Bu metinde ayrica goriismelerin kaydedildigi ve
isimlerinin ti¢ilincii kisiler ile paylasiimayacagi belirtilerek kisilerden gerekli onay
alimmistir. Katilimeilarin isimlerinin gizlenmesi nedeni ile analiz kisminda
katilimcilar harf ve rakamlar ile kodlanmistir. Bu kisilerden atif yapilacagi veya
bir genellemeye ulasilacagi zamanlarda bu kodlardan (K1-K2 gibi)
yararlanilmustir.

Gorlisme formu 19’u ana, 11’1 alt soru olmak iizere toplam 30 sorudan
olugsmaktadir. Geneli agik u¢lu sorulardan olusan bu formda sorularin siralamasi
katilimcilarin verdikleri cevaplar 1s18inda zaman zaman degistirilmistir. Hatta
baz1 sorularin cevaplar1 katilimcilar tarafindan Onceki sorular cergevesinde
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cevaplandigindan o sorunun tekrarindan kaginilmistir. Fakat soru diizeni analiz
kisminda sorularin ve temalarin sirasina gore yapilmig, yeri degismis olan
cevaplar burada yeniden bir diizene sokulmustur.

BULGULAR

Caligmanin arastirma boliimiinde, Van yerel medya sektoriiniin farkli alanlarinda
gorev yapan deneyimli kadin ve erkek gazetecilerle yari yapilandirilmis gériisme
teknigine dayali saha ¢alismasi yapilmis ve ¢ok 6zgiin bulgulara ulagilmistir. Elde
edilen bu bulgular, arastirmanin hipotezini destekler niteliktedir ve asagida
bagliklar halinde verilmistir.

Yeni medya teknolojilerinin bilinirligi ve kullanimina dair bulgular

Calismanin ilk bulgusu, goriismeye katilan gazetecilerin yeni medya teknolojileri
konusundaki bilgilerinin, yeni medya alaninda ortaya ¢ikan yeni gazetecilik
tirlerine gore daha fazla oldugudur. Tiirler ile ilgili tartigmanin heniiz akademik
camiada bile sonuglandirilamadigl disiiniildiigiinde aslinda bu dogaldir.
Katilimcilar yeni medya teknolojilerini, medya ile teknolojinin biitiinlesmesi,
dijitallesme ve teknolojinin sagladigi avantaj olarak degerlendirmekte; bu
teknolojilere dair bir uyum siireci yagsandigini ve haber iiretimini kolaylastiran bu
teknolojilerin, haber iiretim siirecinde rolleri degistirdigini belirtmektedirler.
Fakat is bu teknolojileri kullanmak konusuna gelince, katilimeilarin ¢ogu yerelde
bu teknolojilerin sahipliginin zor oldugunun fakat giiniimiizde bu teknolojileri
kullanmanin bir zorunluluk oldugunun altim1 ¢izmislerdir. Burada dikkat
cekilmesi gereken bir durum vardir; o da yerelde haber iireten gazeteciler arasinda
bu teknolojilerin kullanimi konusundaki ayrimdir. Yerelde haber iireten ajanslar,
ulusal-uluslararasi kurulus temsilcileri ve devlete bagli ¢alisan gazeteciler,
digerlerine gore bu konuda biiyiik bir avantaja sahiptir. Dijital medya, basili
medyaya gore bu konuda daha ¢ok olanagi vardir. Bu noktada, alti ¢izilmesi
gereken diger konular ise geleneksel yontemlerle habercilik yapmaya caligan
deneyimli gazetecilerin bu siirecte teknolojiyi kullanma konusunda uyum sorunu
yastyor olmalar1 ve kavramsal cercevede de belirtildigi gibi, yeni medya
teknolojilerinin  gazetecileri daha donamimli olmaya zorladigidir. Bu
teknolojilerin ayn1 zamanda zorunlu yeni isler dogurdugu ve bunlarin gazeteciler
iizerlerinde biiyiik baskilar olusturdugu da elde edilen 6nemli sonuglar arasinda
yer almaktadir.

Yeni medya teknolojilerinin avantajlari ve dezavantajlariyla ilgili bulgular

Gazetecilerin biiylik cogunlugu yeni medya teknolojilerinin habercilik alaninda
biiyiik avantajlar sagladigi konusunda hemfikirdir. Goériismelerde bu avantajlar,
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haberciligin daha hizli, daha renkli ve kaliteli bicimde iiretilme olanagina sahip
olmasi, daha genis bir alana yayilmis olmasi, zaman ve mekan sinirinin ortadan
kalkmasi, alternatifin ve rekabetin artmasi, daha az personel ile daha verimli
calisma olanaginin ortaya cikmasi, habere iliskin daha kapsamli arastirma
yapmanin miimkiin olmasi, alginin daha kolay yonetilebilir olmasi ve
gazetecilerin kapasiteleri ¢ergevesinde is yapma olanagina kavusmus olmalari
seklinde siralanmustir. Ayrica gazetecilerin algi yonetme konusunda daha fazla
araca sahip olmasi ve gazetecilerin toplumun sigortasi roliinii iistlenmeleri da
belirtilen diger avantajlar olmustur. Fakat bu konuda dikkat ¢eken durum,
avantaj olarak belirtilen baz1 goriiglerin ger¢ekten avantaj m1 yoksa dezavantaj
mi1 oldugu konusundaki sinirin ¢ok belirsiz olmasidir. Dezavantajlar konusu daha
nettir ve ¢ok farkli sekillerde ifade edilmistir. Katilimcilar, bu teknolojilerin
gazetecilik kimligini bulaniklagtirmasi, gazetecileri tembellige itmesi, sorumsuz
icerik iiretimine zemin hazirlamasi, manipiilasyona daha agik olmasi, haberin
kalitesini diisiirmesi, meslegin giivenilirligini azaltmasi, gazetecilik meslegini
itibarsizlagtirmasi ve gazeteciligin temel prensiplerinden kaymaya sebep olmasi
gibi birgok dezavantaj bildirilmistir.

Yerelde gazetecilerin yeni medya teknolojilerine ulasma kapasitelerine dair
bulgular

Goriismelerde ortaya cikan diger bir sonu¢ da, yerelde bu teknolojilere
ulasabilme kapasitesine dair sonuglardir. Katilimcilarin ¢ogu bu teknolojileri
kullanmaya calistiklarin1 fakat ¢ok pahali olan bu teknolojilerin sahiplikleri
konusunda sorun yasadiklarini belirtmislerdir. Teknolojinin kullanilmasinda
avantajl olan ajanslar, ulusal-uluslararas: kurulus temsilcileri ve devlete bagl
calisgan gazeteciler sahiplik konusunda da avantajlidir. Fakat yerel medya
temsilcilerinin de bu konuda kendilerince ¢oziimler drettigi goriilmektedir.
Cevaplarda, sahip olunan teknolojilerin gazeteciler arasinda paylasilmasi ve
ekipman sahipligine ulasilamasa da yazilimlara ulasarak bu ac¢igin kapatilmaya
caligilmast gibi ¢oziimler goze carpmaktadir. Goriismelerde bu teknolojilerin
gelistikce daha ulasilabilir oldugu gibi aykir1 goriisler de bildirilmistir.

Ulusal-yerel medya arasinda bu teknolojiye ulasma kapasitesini degerlendiren
katilimcilarin biyiikk bir ¢ogunlugu yerel basin ile ulusal basinin teknolojik
altyap1 ve yeni medya teknolojilerine ulagma kapasitelerinin birbirinden ¢ok
farkli oldugu goriisiindedir. Katilimcilarin ¢ok azi farkin bu yeni donemde
azaldigina dair goriisler bildirmiglerdir. Farkin oldugunu belirten katilimcilar,
bunu ulusalin arkasindaki sermayenin biiyiikliigiine, devlet destegine ya da
reklam gelirlerine baglamaktadir. Ama bu ayrimin temel nedeninin biitge
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oldugunu, yerel ya da ulusal olmak ile alakali olmadigini bildiren katilimcilar da
olmustur.

Ozetle goriismelerde yerelde haber iiretiminde yeni medya teknolojilerinin
kullaniminin zorunlu oldugu, uyum saglamakta zorlanan gazeteciler olsa da,
bunun genel kabul gérdiigii ortaya ¢ikmaktadir. Fakat bu teknolojilere sahiplik
konusunda, yerelde haber tiretiminde bazi guruplarin daha avantajli oldugu fakat
dezavantajli guruplarin da bu konuda kendi ¢oziimlerini iiretmeye basladiklari
ortaya ¢ikmaktadir. Ulusal ile yerel arasinda teknoloji sahipligi konusunda biiyiik
fark oldugu bunun da sermaye sahipligi, devlet destegi ya da reklam gelirlerinin
fazlaligindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Bu teknolojilerde yasanan bas
dondiiriicii gelismelerin, ulusal ile yerel arasinda bu teknolojilere ulasilabilirlik
konusundaki farkin kapanmasina neden oldugu goriisii ise bu konuda ulasilan
diger bir sonugtur.

Katihmcilarin yeni gazetecilik tiirleri hakkindaki bilgileri ve kullanim
diizeyleriyle ilgili bulgular

Goriismelerden yeni medya teknolojilerine dair elde edilen bulgularin yaninda
yeni medya doneminde ortaya ¢ikan yeni gazetecilik tiirleri konusunda da ilging
bulgular elde edilmistir. Oncelikle, yerelde haber iireten gazeteciler, bircok yeni
tir ile ilgili bilgi sahibi olmamalarina ragmen, bu tiirlerden bazilarini
kullanmaktadirlar. Katilimcilar genellikle bu tiirlerden yurttas gazeteciligi ve
sosyal medya gazeteciligi ile ilgili bilgileri oldugunu beyan etmis ya da
literatiirde tiir olarak siniflandirilmayan bazi tiirlerden bahsetmislerdir.
Caligmamanin bu boliimiinde yeni tiirler ile ilgili katilimer bilgilerinin ayri ayr
degerlendirilmesi uygun bulunmustur. Ciinkii ortaya ¢ikan yeni gazetecilik
tiirlerinin yerelde haber tiretim pratikleri tizerine etkilerinin ancak bu sekilde net
bir sekilde ortaya koyulabilecegi diisiiniilmektedir.

Yeni gazetecilik tiirleri icerisinde katilimcilarin en ¢ok bildiklerini beyan ettikleri
tirler, yurttas gazeteciligi ve ondan kii¢iik farklarla ayrilan katilime1 gazetecilik,
blog haberciligi, akigkan gazetecilik ve hiper yerel gazetecilik tiirlerdir.
Katilimcilara bu tiirler dogrudan sorulmamis dolayli sorularla bilgileri
Olciilmiistiir. Buna gore ortaya ¢ikan sonug, yerelde haber liretim siirecinin
vatandas ve gazeteci arasinda etkilesimli halde gerceklestirildigi fakat
vatandastan elde edilen bilgilerin mutlaka teyit edildigine yoneliktir. Goériigmeye
katilan gazetecilerden yerel gazete ve televizyonlarda calisan gazetecilerin,
vatandagstan gelen bilgileri dogrudan kullanmaya daha egilimli oldugu, kurum
politikasi nedeni ile ajans veya ulusal - uluslararasi kuruluslarin temsilcilerinin
ise bu konuya daha mesafeli olduklar1 goriilmektedir. Goriismeden ayrica
vatandastan gelen bilgi, belge ve goriintiilere tiim kurumlarin agik oldugu, zaman
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zaman vatandagla igbirligi yoluna gidebildikleri ortaya ¢ikmustir. Yerelde bu
isbirliginin zaman zaman bazi tartismalar tetikledigi ortaya ¢ikarilan bir baska
sonugtur.

Algoritmik ya da robot gazetecilik yeni sayilabilecek bir tiirdiir. Goriismelerde de
katilimeilarin biiyiikk cogunlugunun, o6zellikle yerel medya temsilcilerinin bu
teknolojiyi, dolayisiyla tiirii kullanmadigi, hatta bilmedigi goriilmektedir. Cok az
sayida gazeteci bu teknolojiyi kullandigini1 ve bunlardan bazilar1 da bir siire sonra
dezavantajlari1 nedeni ile kullanmaktan vazgectiklerini belirtmislerdir.
Kullandiklarim1  belirten katilimcilar g¢ogunlukla gazetecilerin bot dedigi
sistemleri kullanmaktadirlar. Yani yerelde robot gazetecilik daha bilinir ve
kullanilan bir tiirdiir.

Sosyal medya gazeteciligi katilimcilarin yeni medya doneminde ortaya g¢ikan
gazetecilik tiirlerinden en ¢ok bildikleri tiirlerdendir. Hatta birgok katilimci sosyal
medya gazeteciligi ifadesini bu donemde ortaya c¢ikan tiim tiirler i¢in bir
genelleme ifadesi olarak kullanmistir. Aslinda tiiriin giintimiizde alan digindan
insanlarin da giinliik hayatlarinda en yaygin kullandiklar1 ve hayatlarina en ¢ok
dokunan teknolojilerden birine dayanmasi bu tiiriin daha bilinir hale gelmesini
saglamaktadir. Gorlismelerde katilimcilarin tamami; hem kisisel hesaplarinin
hem de kurumlarinin sosyal medya hesaplarimin oldugunu ve yaptiklar
haberlerin bu hesaplardan paylasildigini bildirmiglerdir. Fakat kurumsal
hesaplardan paylasimin, kisisel hesaplara gore daha ¢ok tercih edildigi
goriilmistir. Hatta yerelde bazi kuruluslar bu paylagimlari  ¢ok
onemsemektedirler; yapilan goriismeler sonucunda elde edilen verilere gore, bu
kuruluslar haberleri ve paylasilacak sosyal medya platformlarini siniflandirarak
belirlemis ve sosyal medya haberciligi i¢in haber merkezlerinde eleman istihdam
etmislerdir. Ajanslar ve ulusal kurum temsilcileri ise bunu daha profesyonel
olarak yapmaktadir. Sosyal medyanin kaynak olarak kullanilmas1 konusunda ise
neredeyse bir fikir birligi vardir. Bu platformlarda paylasilan bilgilerin teyit edilip
edilmemesi kurumlarin politikalar1 ya da gazetecilerin bakis acilarina gore
degismektedir. Fakat ortak prensip, resmi hesaplar ya da yetkililerin kisisel
hesaplarimin giivenilir kabul edilebilecegidir.

Mobil habercilik, gazeteciler arasinda az bilinen fakat en ¢ok kullanilan
tirlerdendir. Farkli bir bakis agisindan bakildiginda da, gazetecilerin yogun
olarak kullandigi bu teknolojiler, vatandaslar tarafindan da yerel haber iiretiminde
kullanildigindan, mobil habercilik, haber iiretim pratiklerini en ¢ok etkileyen
tiirlerden biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Goriismelerde, katilimcilarimizin
neredeyse tamaminin bu teknolojileri haber tiretiminde etkin olarak kullandiklar
sonucu ortaya cikmustir. En yogun kullanilan cihaz cep telefonu olurken,
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bilgisayar onu takip etmektedir. Ekseriyetle katilimcilarin mobil cihazlar: birlikte
kullandiklari tespit edilmistir. Ayrica katilimeilarin bu teknolojilerin avantajlarini
ayrintili olarak agiklamalari, dezavantajlari konusunda ise higbir yorum
yapmamalar1 dikkat cekicidir.

Askeri amaglarla gelistirilen daha sonra haber {iretiminde kullanilmaya
baglanmasi ile gazetecilere biiyiik kolayliklar saglayan dronlarin, yerelde de artik
ayr1 bir tlir olarak kabul edildigi goriilmektedir. Halbuki habercilikte dron
kullanimi bazi bolgesel farkliliklar igermektedir ve Van ilinde dron kullanmak,
ilin kosullar1 nedeni ile zor ve mesakkatli bir istir. Buna ragmen ilde dron ile
haber {iretimi gergeklestirilmektedir. Goriismelerde yerel gazete veya
televizyonlar i¢in ¢alisan katilimeilarin neredeyse tamaminin, ya bu teknolojiyi
hi¢ kullanamadig1 ya da baska sekillerde temin ederek kullandig1 sonucu ortaya
cikmistir. Bu katilimcilar bunun nedeni olarak da yerellerin ekonomik
yetersizligini géstermislerdir. Ulusal veya uluslararasi haber kurulusu temsilcileri
ve ajans calisanlar1 ise bu konuda oldukca avantajli durumdadirlar. Onlarin
avantajinin nedeni bagl bulunduklar1 kuruluslarin destegidir. Az sayida da olsa
hem dron kullanan hem de egitimini almis yerel medya temsilcisi vardir. Bunlar
da bir fark yaratarak 6ne ¢ikabilmek igin kosullarini zorlamaktadirlar.

Veri gazeteciliginin ge¢cmisi internet teknolojisinin ¢cok daha oncesine dayanir
fakat aglarla olusturulan bilgi sistemi, ulasilabilecek verinin sinirlarini inanilmaz
seviyelere yiikseltmistir. Bu biiylik veri i¢inden haber iiretebilmek artik bagh
basina bir uzmanlik gerektirmektedir. Goriismelerde katilimcilarin tamami
internetin giintimiizde haber tiretiminin tiim agamalari igin kaynaklik ettigi gortisii
tizerinde fikir birligine varmiglardir. Bu konudaki temel goriis ayriligi, bu
kaynagin hangi oranda ve hangi kosullarda kullamildigidir. Ciinkii bazi
katilimcilar, belli oranlarda bu kaynaga bagvurduklarini belirtmisken bazilari ise
cok biiyiik oranda haberlerine bu teknolojinin kaynaklik ettigini belirtmislerdir.
Yine bu konuda elde edilen diger bir sonug, katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun
bu kaynaktan elde edilen bilgiyi teyit etmeden kullanmadiklaridir. Cok az
katilimer tek kaynak olarak ag1 kullanmaktadir. Ayrica katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu agda veri arama konusunda herhangi bir egitim almamugtr.

Internet teknolojisi ile birlikte video haberciligi de, televizyonun tekelinden
kurtulan bir tiir olmustur. Sosyal medya platformlar1 ve mobil cihazlarinin da
etkisi ile agdaki haber videolar: farkli bir boyuta tasimustir. Clinkii bu haber tiirii
yeni medyanin temel Ozelliklerinden kabul edilen multimedya ozelligi ile
ortiismektedir. Gorlismelerimiz ortaya koymustur ki, katilimcilarimizin ¢ok azi
multimedya haberler yapmamakta veya yayinlamamaktadir. Bunun nedeni olarak
ise altyapinin Yyetersiz olmasi1 veya bu teknolojinin pahali olmasi gerekce
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gosterilmistir. Ajanslar ve ulusal kuruluslarin temsilcileri i¢cin bu artik bir
zorunluluk olarak goriilmektedir. Yerel medya temsilcileri ise video
haberciliginin haber hikayelerinin inandiriciligini arttirmasi, okur-izlerlerini
sayfada tutmay1 kolaylastirmas:1 ve haberi okumaktan daha kolay olmasi gibi
bircok nedenden otiirii bu tiirli kullanmaya caligtiklarini ifade etmiglerdir.
Kurumsal yapilarda bu tiir i¢in ayr1 personel istihdam edildigi ya da video
haberciligi ile ilgili uygulamalar kullanildigi goriilmektedir. Sosyal medya
platformlarinda ya da mobil cihazlarda bile yapilabilen video haberciliginin,
giiniimiizde yerelde haber iireten basin kuruluslari i¢in kaginilmaz oldugu goriisi
ise neredeyse ortaklagmaktadir. Fakat bu sonuglarin basili olmayan medya i¢in
gecerli oldugu da unutulmamalidir.

Kitle fonlanmis gazetecilik bu donemin 6ncesinde ortaya ¢ikmis olsa da, aglar
sayesinde daha etkin kullanilmasi nedeniyle yeniden degerlendirilmesi gereken
bir tiir olmustur. Tekellesmenin kirilmasi, haber kuruluslar1 ya da gazeteciler
tizerindeki baskilarin azaltilarak basin 6zgiirliigiine katki sunmasi gibi konularda
avantaj saglayacagi diisiiniilen, basin kurulusu ya da gazetecinin kitleler
tarafindan cesitli sekillerde fonlanmasi, giiniimiizde tercih edilen bir tiirdiir. Van
ilinde daha 6nce 6rnegi goriilmeyen bu tiir ile ilgili cok az gazetecinin bilgisi
oldugu goriilmektedir. Birgok uzman tarafindan paylasilan, bu tiirtin gazeteciligi
gelecege tasiyabilecegi goriisii, katilimcilarin  ¢ogunlugunun goriisii  ile
ortismemektedir. Ayrica kavramsal gergevede ele alinan literatiirde de, bu yeni
tir konusunda katilimcilarin yonelttigi elestirilere benzer elestiriler yer
almaktadir. Fakat c¢alismanin yapildigi siirece kadar olan donemde ilde
uygulanmamis olan bu tiir ile ilgili olarak katilimcilarin bu denli elestirel bir
yaklasim sergileyecekleri beklenmemistir. Gorlismede katilimeilarin neredeyse
tamami Van medyasinda bir tekellesme olmadigini belirtmistir. Yalmz ilde
ideolojik ya da c¢ikar kaynakli gruplasmalarin yasandig1 ifade edilmistir. Bu
yerelde haber iiretenler agisindan, tekellesme kadar ciddiye alinan bir sorundur.
Bunun disinda katilimcilarin ortak goriisii olarak basin kuruluglart ya da
gazeteciler iizerindeki en biiyiik baski nedeninin maddi kosullar oldugu sonucu
ortaya c¢ikmugtir. Katilimcilar ideolojik baskilara da  deginmektedir.
Goriismelerde ortaya cikan genel bakis acist beklenin aksine, bu fonlama
modelinin faydali olmayacag1 ve tiiriin gazeteciligi gelecege tastyacak nitelikte
olmadigr seklindedir. Cok az katilimci tiiriin beklenen etkiyi gosterebilecegine
inanmaktadir ama bunun i¢in belirli kosullar1 vardir. Bu tiire olumsuz bakigin
nedeni ise fonlamanin da gazeteci iizerinde bir baski yaratabilecegi diigiincesidir.
Ciinkii fonlayan kitlenin de bir ideolojisi ya da amac1 vardir.

Ortaya c¢ikan ihtiyaclara karsin yaratici fikirler dretilmesi anlamina gelen
inovasyon, gazetecilik i¢in de uygulanabilmektedir. Bazi1 akademisyenler,

Research Article- Submit Date: 25.04.2024, Acceptance Date: 22.05.2024 314
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2024/ejnm_v8i2005
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2024 Volume 8 Issue 2, p.293-324
Research Article

yaratict  fikirler = temelinde yapilan gazeteciligi bir tir olarak
degerlendirmektedirler. Ciinkii yeni medya doneminde hem ihtiyaglar hem de
olanaklar bu tiirlin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayacak kosullar igermektedir.
Katilimeilar da, biri harig¢ benzer sekilde diisiinmektedirler. Bu gazetecilere gore
ilerleme ve yeniligin 6niine gecilemez; bu nedenle yeni fikirler ve yontemler
gazeteciligi ileriye tagiyabilecektir. Fakat bu tiir ile ilgili asil sonug, meslek i¢in
faydali olabilecegi fakat iilkemizde uygulanmasinin zor oldugu (iilkemizde
inovasyona onem verilmedigi diistiniildiigiinden) ve basarili olabilmesi i¢in bazi
sartlarin yerine getirilmesi gerektigidir. Bu sartlarin basinda ise gazetecilik
mesleginin temel prensiplerinden ayrilmamak gelmektedir. Higbir katilimcinin
bu tiirde herhangi bir ¢alisma yapmadigi da, bu ¢alisma kapsaminda Van iline
dair ortaya konulan sonuglardan biri olarak goriilebilir.

Yeni medyanin ortaya ¢ikardigi bazi sonuglara karsi bir alternatif olarak “yavag
gazetecilik” 2000’11 yillarin basinda ortaya atilmis bir tiirdiir. Aslinda hayatin
bircok alani i¢in uygulanabilir olan yavaslama hareketinin bir pargasi olan
gazetecilik tiiriintin temel felsefesi, gazeteciligi hiz baskisindan Kurtararak, temel
prensiplerine uygun, yeterince vakit ayrilarak, daha ayrintili ve kaliteli yapmaktir.
Arastirmamizda katilimcilar yavas gazeteciligin uygulanabilirligi ve bu konuda
neler yapilmasi gerektigi konularinda farkli goriisler bildirmislerdir. Tiirlin
meslege katki sunabilecegini diisiinen katilimeilar, yeni medya doéneminde
haberin ve haberciligin ugradigi deformasyona dikkat ¢ekmislerdir. Bu donemde
gazeteciligin kuramda belirtildigi sekilde yavaglamasimin, gliniimiiz rekabet
kosullarinda, okuyucu profili ve talepleri ele alindiginda, miimkiin olmadigini
diigtinen birgok katilime1 bulunmaktadir. Fakat bu iki goriisiin diginda, avantajlar
inkar edilemeyecek bu donemde meslegin hem daha hizli hem de daha ayrintil
ve kaliteli yapilabilecegi goriisii de ifade edilmistir. iki yontemin de okuyucu
kitlesinin oldugunu ifade eden katilimcilar, bu nedenle profesyonel gazeteciligin
doneme uyum siirecinde, reelde bu hibrit modelin zaten uygulandigini
belirtmektedirler. Fakat en net sonug, habercilik temel ilkelerinden 6diin
vermeden hizli habercilik yapilabilecegini ifade eden katilimcilar dahil tim
katilimcilarin teyit edilmemis bilgileri hizla servis eden, 6zellikle amatdrlerin
basin sektoriine bilyiik zararlar verdigi goriisiinde olmalaridir.

Yeni haber tiirlerinin yarattig degisim ve etkilerine dair bulgular

Literatiirde yeni medya doneminde gazetecilikte yasanan degisimin birgcok
sekilde dile getirildigini goérmiistiik. Goriigsmelerde bu degisimin avantaj ve
dezavantajlarint  degerlendirmesi istenen katilimcilar, farkli goriisler One
siirmiiglerdir. Avantajlarinin dezavantajlarindan yiiksek oldugunu disiinenler;
stirecte etkilesimin arttigini, gazeteci ve okurun alternatifinin cogaldigini, daha
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kolay ve ekonomik bir haber {iretim siirecine gecildigini, renkli sunum
olanaklarmin arttigim ve bilgiye ulasma konusunda daha esit sartlarin oldugunu
one siirmiislerdir. Fakat baz1 katilimeilar siireci, araglar geligse bile bilgiye
ulasmanin zorlasmasi, gazetecilerin tembelleserek korelmesi, meslegin
saygimliginin azalmasi, telif sorunu, gazeteciler tizerindeki baskinin artmasi gibi
konular iizerinden degerlendirerek degisimin dezavantajlarini  ortaya
koymuslardir. Bu donemde gazetecilerin daha donanimli ve hazirlikli olmasi
gerektigi ise ortak goriis gibidir. Kavramsal cergevede belirttigimiz bir durum
olan gazetecilik mesleginde kosullarin degistigi ama yapilan isin 6zlinde aym
oldugu goriisii de, baz1 katilimeilarca “degisen bir sey yok, gazetecilik ayni”
sozleri ile ifade edilmistir. Ama bu konu ile ilgili net bir sonu¢ vardir; o da
degisimin dezavantajlarini ifade eden katilimeilar dahil tiim katilimcilarin siirecin
avantajlarini kabul etmis olmalaridir.

Caligmamizda merak ettigimiz diger bir konu da, bu degisim stirecinin kaynak ile
tilketici arasindaki iliskiyi nasil etkiledigidir. Katilimecilarin ¢oguna gore
etkilesim ve bu etkilesimin sekli degismis ve bu degisim sonunda bu ikilinin
rolleri arasindaki sinirlar belirsizlesmeye baslamistir. Bu, literatiirde de ¢ok sik
rastlanan bir ¢ikarimdir. Bu durumu bir ¢ekismeye benzeten katilimcilar, ikili
arasinda artan iletisim araglarinin etkisi konusunda farkli goriisler bildirmislerdir.
Bazilan artan araglarin etkilesimi arttirdigi bazilari ise bu artisa ragmen ikilinin
birbirinden daha da uzaklastigi goriisiindedir. Alternatifi ve araglar1 zenginlesen
tilketicinin degisiminin, haber kaynagim1 da degismeye zorladigi fakat bu
degisimin haberin etkisi konusunda her zaman olumlu sonuglari olmadigi,
bildirilen bir bagka goriistiir. Gazetecinin aracilik roliiniin tartismali hale geldigi
donemde, haber {iiretim pratikleri ve tiiketici-kaynak iliskisindeki degisimin,
haberin dogru sekilde ulastirilmasi konusunda bir engel teskil etmeye basladigi
diisiincesi yine goriismenin ilging sonuglarindandir.

Yerelde gazeteciligin gelecegine dair bulgular

Haber iretimi konusunda vatandasla bile rekabet etmek zorunda kalan
gazetecinin durumu da bir bagka degisim konusudur. Ortaya ¢ikan genel kani
odur ki, gazeteciler biiyiikk bir baski altindadir. Bu yeni dénemde meslegin
sinirlarinin ~ belirsizlesmesi  katilimeilarca biiyilk bir olumsuzluk olarak
goriilmektedir. Fakat onlara gore bu baski, gazetecilerin daha donanimli olmasini
zorunlu kilmasi ve egitimin 6neminin ortaya ¢ikarmasi gibi olumlu yansimalara
da neden olmustur. Katilimcilar bu donemin rekabet yaninda yeni is alanlar1 da
dogurdugunu, siirecin profesyoneller ile amatorler arasindaki farki zaman ig¢inde
belirginlestirecegini ve dolayisiyla kendiliginden bir elenmenin ortaya ¢ikacagini
diisinmektedirler. Katilimcilar, meslegin profesyonellerinin ve haberin
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tizerindeki, siirecin olumsuz etkilerinden kurtulabilmek icin devlete 6nemli
gorevler diistiiglinlin altin1 gizmektedir. Bu bakis agisiyla bakildiginda sonug,
stirecin heniliz tamamlanmadigi ve tamamlandiginda gazeteciler acisindan farkli
gorlinlimler sergileyecegidir.

Bu degisim toplumsal katilim {izerinde de etkili olmustur. Katilimeilar dogru ve
tarafsiz, amaci toplum yarar1 olan ve denetimi de yapilan yeni tiirleri iceren
haberciligin, Van ilinde toplumsal etkilesim siireci ve insanlarin haber {iretim
stirecine katilimlar1 konularinda olumlu etkileri olacag: goriigsiindedirler. Fakat
siire¢ dezenformasyona daha agik oldugundan bu katilim siirecinin olumsuz
etkilere de yol acabilecegi ya da yeni tiirler ve araglarin bir baski unsuru olarak
kullanilabilecegi konusundaki uyarilar da dikkat cekicidir. Bu siirecin bir
baglangic oldugu ve bu tiirlerin etkilerinin yoneticiler acisindan da
degerlendirilmesi gerekliligi, goriismelerde ortaya ¢ikan diger sonuclardandir.

Bu arasgtirmanin ortaya koydugu bir diger onemli sonu¢ da, gazetecilik
mesleginin etkinligi konusundaki katilimci goriiglerinden elde edilmistir.
Gazetecilere saglanan olanaklarin, meslegin etkinlik alanini artirdigini diistinen
katilime1 sayis1 azdir; buna karsilik katilimcilarin ¢oguna gore gazetecilik, artik
gecmiste oldugu gibi etkili bir meslek degildir. Cilinkii yeni medya doneminde
toplumsal ayrisma yasanmis, gazeteciler caga ayak uyduramamis ve alternatif
haber iireticileri ortaya ¢ikmustir.

Gelecekte bu degisimlerin yereldeki haber tiretimini nasil etkileyecegi ise bu
siirecin genel degerlendirilmesi ile ortaya konulabilecek tiirde bir yorumdur.
Katilimcilarin bu konudaki ortak goriisii, yerelde haber {iretiminde sekilsel bir
dontisiim (kagittan-dijitale) yasanacagidir. Katilimcilar zaten anlamini yitirmeye
baglayan yerelligin, habercilikte ortadan kalkacagi ya da sekilsel degisimlerle
yoluna devam edecegi gorislerini farkli sekillerde ifade etmislerdir. Bazi
katilimcilara gore yerel gazetecilik tiiri siirecin sonunda kendi yolunu bularak
degisime ayak uyduracaktir.

Yerelde yeni medya teknolojileri ve yeni habercilik tiirleri konusunda devlet
ve meslek orgiitlerinin desteklerine iliskin bulgular

Destegi sinirli olan yerelde haber iireten basin kuruluslari, yeni medya doneminde
de bu destegi en ¢ok devletten talep etmektedir. Bu destegin sunulmasini da
devletin yeni medya teknolojileri ve yeni tiirler konusundaki politikalar
belirleyecektir. Devletin bu konularda bir politikasi olmadigini, varsa da islevsiz-
yanlis oldugunu ya da uygulamalart geriden takip ettigini diigiinen katilimcilar,
yalmz birakildiklarn goriisiindedirler. Devletin bu basarisiz  politikasim
katilimcilar ¢ogunlukla yerel-ulusal diye ayirmamaktadir. Ciinkii onlara gore
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yerelde O6zel bir politika yoktur. Her ne kadar son donemde yasal bazi
diizenlemelerde yerel ele alinsa da yereldeki uygulamalar ulusal igin
belirlenmeye ¢alisilan politikanin bir yansimasidir. Ki bazi katilimcilara gore de,
bu politika ne yerel ne de ulusal i¢in uygulanabilir degildir.

Katilimeilarla yapilan goriismeler sonucunda, onlari en ¢ok ilgilendiren sorunun,
yereldeki yasal diizenlemelerle ilgili soru oldugu goriilmiistiir. Ciinkii ¢alismanin
yapildigr tarihlerde yiiriirlige girecek yasal diizenlemeler, yerelde haber {ireten
gazetecilerin ¢ogunu yakindan ilgilendirmektedir. Katilimeilar, 6zellikle internet
haber medyasin1 da siirece katan yasal diizenlemelerin gerekli oldugunu ve
islevsel olabilecegini diisiinmektedir. Fakat yasal diizenlemelerin yerelde
uygulanmasinin miimkiin olmadig1 ya da daha dogru bir ifade ile yerel i¢in bu
yasalarin gercek¢i olmadigi goriisii de ortak goriistiir. Bu yasal diizenlemelerin
ayrica sosyal medya veya bilgi paylasimi ile ilgili boliimleri de wvardir.
Katilimcilarin goriislerinden, ifade 6zgiirliigliniin kisitlanmamasi kosulu ile bu
diizenlemelerin de faydali olabilecegi sonucu ¢ikarilmistir.

Yerelde devlet, medya ile ilgili islerini Basin Ilan Kurumu (BiK),
Cumhurbagkanlig: iletisim Baskanlig: (CIB) ve Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) gibi bazi kurumlar aracihg: ile yiiriitmektedir. Devletten beklenen
destegin alinabilmesi i¢in bu kurumlara Onemli gorevler diismektedir.
Goriismelerden elde edilen verilere gore RTUK ’iin yalnizca denetleme islevini
iistlendigi, CiB’in ise ilde yeni yeni yapilanmaya basladig1 gériilmektedir. Fakat
BiK hem yerel basili medyanin temel kaynagi olan resmi ilanlara aracilik eden
hem de yereli giiglendirmek, diizenlemek i¢in ¢aligmalar yapan bir kurumdur. Her
ne kadar yeni yasal diizenlemelerle degisecek olsa da heniiz, yerel internet
siteleri, televizyonlar, radyolar, ulusal ve uluslararasi basin kuruluslari bu destek
kapsamina dahil degiller. Ozetle devlet, kurumlari aracihig: ile yerelde haber
uretimine verdigi destegi genisletmeye calissa bile, katilimeilar bu destegi dar ve
yetersiz bulmaktadirlar.

Bu destegin ikinci ayaginin ise sivil toplum orgiitii de olan gazetecilik meslek
orgltleri oldugu disiiniilmektedir. Van’da Vangoli Gazeteciler Cemiyeti (VGC)
ve Anadolu Basin Birligi Internet Medyas1 (ABBIM) adli iki meslek orgiitii
vardir. Caligmanin yapildigi dénemde yeni bir meslek birliginin kurulmasi
caligmalart yiiriitilmektedir. Katilimcilar meslek adina onemli ¢aligmalar
yiiriitmesi beklenen bu meslek orgiitlerinin Van gazeteciligi i¢in yalnizca yeni
medya gazetecilik tiirleri konusunda degil, herhangi bir konuda da galisma
yapmadiklarini belirtmektedirler. Katilimeilarin birgogu, ‘tabela kurulusu’ olarak
adlandirdiklar1 bu meslek orgiitlerinin, iiyelerinin ¢ikarlarin1 korumak ya da
onlarin gelisimine katki sunmak gibi amaglar tasimadigini dile getirmislerdir. Bu
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goriisii savunan katilimcilara gére meslek orgiitlerinin basindakiler ekonomik ve
siyasi niifuzlarini arttirmak ve s6z konusu orgiitleri, kendi ¢ikarlari dogrultusunda
kullanmak gibi, Orgiitlerin kurulug idealinin digindaki amaglarla motive
olmaktadirlar. Ozetle katilimcilar tarafindan da belirtildigi gibi belki de Van yerel
medyasmin bu giinkii durumunun sebeplerinden biri de meslek orgiitlerinin
islevsizligidir.

Van Ilinde yerel medyanin gelecegi icin yapilmasi gerekenlere dair bulgular

Van’da yerel medyanin gelisimi i¢in neler yapilabilecegi sorusu da, katilimcilar
agisindan en ¢ok 6nem verilen sorulardan birisi olmustur. Yapilan gériismenin de
katilimcilarin bu konuya odaklanmalarin1 kolaylastirdign diisiiniilmektedir.
Ciinkii goriisme sirasinda tiim siire¢ degerlendirilirken, Van’da yerel medyanin
gelisimi i¢in neler yapilabilecegi ya da var olan olumsuzluklarin nasil
giderilebilecegi konusuna iliskin bilgiler kendiliginden ortaya ¢ikmustir.
Katilimcilara gore yerel medyanin gelecegi sadece sektor igin degil tiim toplum
icin onemlidir. Bu gergegin farkina varilmali, yerelde galisan gazetecilerin islevi
fark edilerek goriisleri dikkate alinmalidir. Yerelde haber tireten basin kuruluglar
ve gazeteciler desteklenmelidir. Bu destegin devlet, meslek orgiitleri ya da
vatandaslardan gelmesinin bir dnemi yoktur. Onemli olan bu destegin esit ve adil
sekilde verilmesidir. Fakat katilimcilar yalnizca baskalarindan destek beklenerek
bu igin yiiriitiilemeyecegini, yerelde haber medyasinin da kendi giictiniin farkina
varmasi gerektigini belirtmektedirler. Bu nedenle de yapilmasi gereken ilk sey,
gliniimiizde flulagan meslegin taniminin yeniden yapilarak meslege iliskin temel
ilkelerin yasalarla garanti altina alimmasidir. Boylelikle belki, gazetecilik
meslegine sayginligi tekrar kazandirilabilir. Bu konudaki son sonug ise degisen
teknoloji ve tiirler karsisinda, gazetecilerin ve basin kuruluslarinin bu yeni siirece
adapte olabilecekleri yeni yollar bulmalar1 ve bu siirece karst durmak yerine
uyum saglamaya ¢alismalar1 gerektigidir.

SONUC

Bu ¢alisma sonucunda ilk olarak, yeni medya doneminde yeni teknolojilerin ve
yeni gazetecilik tiirlerinin, genelde gazetecilik mesleginin 6zelde yerel
gazeteciligin gelecegi lizerinde bir tehdit olusturmadigr kanaati olusmustur. Hatta
bu donemde meslegin profesyonelleri iizerindeki yiik artarken meslegin 6nemi
daha da artmustir. Ciinkii sinirlar1 zorlayan biiyiik bir veri havuzunda, ¢ok fazla
aragla ve uzmanlik gerektirecek bir sekilde bu isi yapabilmek hem 6nemli hem
de zordur.
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Yeni medya ile ortaya ¢ikan gazetecilik tiirleri ile ilgili olarak da yapilabilecek
en net yorum, bu siirecin heniiz tamamlanmamis oldugudur. Ciinkii bu donemin
getirdigi degisim var olan tiirlerin yeniden degerlendirilmesine, yeni oldugu
kabul edilen bazi tiirlerin ortaya cikmasina ve hatta bu yeni tiirlerin
alternatiflerinin bile dogmasina neden olmustur. Fakat birbiri ile ¢ok fazla bagi
olan ve dolayisiyla ayr tiirler olarak siniflandirilmalari her zaman miimkiin
olmayan tiirler ile ilgili tartismalar devam etmektedir. Bu tartisma yalnizca
tiirlerin tespiti ile de sinirli kalmamakta; cogunlukla yeni teknoloji temelli bu
tiurlerin ortaya ¢ikardigi veya ¢ikarabilecegi olumsuzluklar da sikca
tartisilmaktadir. Ama yukarida da belirtildigi gibi siire¢ tamamlanmamuistir.
Gelecekte bu tiirler konusu daha da netlesecek, bu tartisilan tiirler yok olacak ya
da yerlerine yenileri eklenebilecektir.

Yerelde haber iiretim pratikleri konusunda yeni medya teknolojileri ve yeni
tiirlerin etkisinin biiyiik oldugu, ¢alismamiz ile ortaya konulmustur. Bu degisim,
haber bilgisinin toplanmasindan haber hikayesinin olusturulmasina ve
iletilmesine kadar bir¢ok asamada kendini gostermektedir. Gazetecilerin
ekipmanlari, metotlar1, haber merkezleri ve anlati dili de bu degisimden nasibini
almistir. Yeni gazetecilik tiirleri ve bunlarin 6nemi yerelde, yeni teknolojiler
kadar bilinmese de, uygulamada bir¢ogu, gazeteciler tarafindan kullanilmaktadir.
Akademik camiada bile tartigmalarin ge¢misinin c¢ok eskiye dayanmadigi
diisiiniiliirse, bu tiirlerin yerelde haber iireten gazeteciler tarafindan c¢ok
bilinmemesi normaldir. Yerelde yeni medya teknolojilerinin kullanimi ve
sahipligi Snemsenmekte fakat esit erisim sans1 bulunmamaktadir. Ozellikle yerel-
ulusal ve uluslararasi kuruluslarin arasindaki sahiplik farki olduk¢a belirgindir.
Bu farklilik, tiirlerin uygulanmasinda da kendini gostermektedir. Katilimcilarin
yeni tiirlerin isimlerini bilmiyor olmalarina ragmen kendilerine verilen bilgiler
iizerinden yaptiklar1 degerlendirmeler ve bu tiirlere iliskin olarak tasidiklar
endiseler, literatiirde yer alan akademisyenlerin ya da diinyanin g¢esitli
yerlerindeki gazetecilerin degerlendirme ve endiseleri ile Ortiismektedir. Bu
ilging bir sonugtur. Bunun nedeni ise yerellik kavraminin gazeteciligin yapildigi
yeni platformlar nedeni ile anlamini yitirmeye baglamasidir. Van ilinde haber
tireten bir gazeteci ile diinyanin herhangi bir yerindeki gazeteci ya da okur
etkilesime  gegebilmekte, yasanan gelismelerden benzer  sekillerde
etkilenebilmektedirler.

Yeni medya doneminde gerek teknolojik ilerleme gerekse yeni gazetecilik
tiirlerinin ortaya ¢ikmasina bagli olarak yasanan degisimlerden, hem profesyonel
gazeteciler hem de vatandaslar cesitli sekillerde etkilenmektedir. Ayni1 zamanda
bu iki unsur arasindaki iliski de bu degisimden ve doniistimden nasibini almustir.
Birgok avantajinin yaninda dezavantajlara da sahip olan bu donemde gazeteci ile
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kaynak arasindaki iliskiler ve rollerde de bir asinma yasanmustir. Bu rol kaymalari
profesyonel gazeteciler igin zorluklar olustururken vatandaglar igin yeni
alternatifler Uretmistir. Meslekteki rekabet sektér disina tasmis olsa da
profesyonellerin 6neminin anlasilacagt ve meslek dist katilimin belli bir
elemeden gecerek diizene girecegi kanisindayiz. Bu donemde gazetecilik
meslegi, temel ilkelerine bagli kalinarak yapilirsa, vatandasin toplumsal
katilimini olumlu etkileyecegi de acgiktir.

Yerelde haber iiretimi kendi iginde de farkliliklar gosterse bile her zaman oldugu
gibi, ayakta kalabilmenin yolunu bulacaktir. Degisim ve alternatif {liretimin
artmasi bakimindan degerlendirildiginde, yerelde haber {iretimi ve gazetecinin
Oonemi giderek azaliyormus gibi bir izlenim olussa da bizce asil bu donemde bu
meslek onem arz etmektedir. Ciinkli yapilan haber verme, esik bekgiligi ve
denetleme gibi isler her zaman oldugu gibi yine yapilmaktadir. Hatta bilgiye
erisimin kisitlanmasi yerine daha fazla bilginin dolasima sokulmasi yontemiyle
sansiir uygulandigi bir donemde, gergek bilgiye ulagsmak her zamankinden daha
zor ve dnemli olmustur.

Fakat yerelde bu isi basarabilmek i¢in basin sektoriiniin destek almasi sarttir. Bu
destek de ancak dogru devlet politikasi, uygulamada devlete bagli kurumlarin ve
sivil toplum orgiitlerinin katkisi ile miimkiin olabilir. Fakat devletin bu alanda bir
politikasinin oldugu, en azindan islevsel bir politikasinin oldugu siiphelidir. Hele
de yerelde 6zel bir politikadan bahsetmek miimkiin degildir. Gergi son donemde
hazirlanan bazi yasal diizenlemeler bu konuyu kapsasa da, devletin yereldeki
politikasi, ancak ulusaldaki politikasinin yansimasi olarak goriilebilir.
Katilimcilar agisindan devlet politikalar1 i¢in goriilen en biiyiik eksiklikler;
islevsiz olmasi, reel ilerlemeyi geriden takip etmesi ve baz1 konular i¢in gercekgi
¢Oziimler liretmemesi olarak siralanabilir.

Devlet, destegini yasalar ve ekonomik destekler diginda, egitim ve proje
destekleri ile de sunmalidir. Devlet bu isi ancak kurumlar1 araciligi ile
yapabilecektir. Fakat BIK harig, yereldeki diger kurumlarin etkinliginden séz
etmek miimkiin degildir. BIK de ancak yerelde kisith bir destegi, yine kisitl bir
kesime sunmaktadir. Destek konusunda meslek orgiitleri de elestirilerden
nasibini almaktadir. Meslek orgiitleri katilimcilarin tabiri ile “tabela kuruluslar”
olmaktan 6teye gidememektedirler. Bu yeni donem igin sektoriin hazirlamasinin
Otesinde gazetecilere herhangi bir destek sunmadig1 diisiiniilen orgiitler, farkli
c¢ikarlar i¢in kullanilmaktadir.

Devletin bu konuda daha islevsel politikalar tiretmesi, yerel ile yaygin arasindaki
esitsizliklerin ortadan kaldirilabilmesi yerel medyanin gelecege tasinabilmesi i¢in
onemlidir. Devlet ayrica gazetecilik mesleginin hak ve yiikiimliiliiklerini yeniden
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ortaya koymali ve bunlari yasalarla giivence altina almalidir. Bunlar1 yaparken de
gazetecilerin goriis ve Onerileri dikkate alinmalidir. Meslek orgiitleri meslege
yeni baslayanlarin ve deneyimli gazetecilerin bu doneme uyum saglayabilmesi
icin calismalar yiiriitmeli; meslektaslarinin ¢ikarlarini korumak icin daha fazla
caba sarf etmelidir. Fakat gazeteciler de, bu donemde ya da gelecekte baskalarina
sirtin1  dayamadan, isini dogru yaparak ayakta kalabileceklerinin farkina
varmalilardir. Gazetecilik her zaman oldugu gibi degerli ve saygin bir meslektir;
bunun oncelikli olarak meslegin sahipleri tarafindan bilinmesi, bu anlamda
onemlidir.

Son olarak bu ¢alismada yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgular, yeni
medya ile ortaya ¢ikan yeni gazetecilik tiirlerinin, yerelde haber fiiretim
pratiklerini degistirdigi hipotezini desteklemektedir. Gelecekte yerelde bu
degisimin sonuglarmin daha net goriilecegi agiktir. Onemli olan bu degisimin
farkina varilmasi ve buna gore yukarida da anlatilmaya ¢alisilan sorunlara dair
tedbirler alinmasidir. Eger yerelin kosullar1 dogru degerlendirilir ve sektor, yerel
haber iiretimi alaninda g¢alisanlarin diisiinceleri dikkate alinarak desteklenirse,
yerel haber {iretiminin gelismesi ve yarinlar i¢in daha saglam adimlar atilmasi
miimkiin olabilir. Fakat katilimcilarin da belirttigi uyarilar dikkate alinmadan bir
degisim siirecine girilirse bu surecin tamamlanmasi uzun ve zorlu olacaktir.
Umariz ki bu ¢alismamiz hem bu degisimi planlayacak, destekleyecek kurum-
kuruluslar, akademisyenler ve gazetecilere, yerel gazeteciligin geleceginin
planlanmasi konusunda farkli bir perspektif sunar.
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325-359.
ABSTRACT

This study used the perspective of social media communication strategies to
explore the non-commercial social media influencers in the context of cross-
cultural communication. Social media influencers, having enormous followers
and high marketing potential, have been the subject of studies in recent years.
Given that the literature in this field only concentrated on commercial social
media influencers, this study took a different approach to explore the non-
commercial cross-cultural social media influencers’ roles beyond their native
cultures. Employing the quantitative content analysis method, this study
examined the @anahitachin Facebook page run by a Chinese journalist and social
media influencer in Persian culture. Running a series of multiple regression
analyses (MRA), this research found that personalized communication and
cultural dialogue strategies positively influence public engagement in the context
of non-commercial social media influencers on social media. However,
information provision strategies did not influence public engagement in this study,
and the effect of interactive communication was also limited. Besides, the
findings of this research show that the content type and media type on Facebook
are predictors of public engagement. Religious content, altruistic messages, and
the Chinese language are the types of content that were positively associated with
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high public engagement. Similarly, combining photo and video with text
positively influences public engagement compared to plaintext alone. The
theoretical and practical implications of this research are also discussed.

Keywords: China’s Story, Cross-Cultural Social Media Influencers, Non-
Commercial Social Media Influencers, Social Media Communication Strategies,
Social Media Influencers.

TiCARI OLMAYAN KULTURLERARASI SOSYAL
MEDYA ETKILEYIiCIiLERI: CIN'IN HIKAYESINI
ANLATMAK - iRAN KULTURUNDE CIiNLI BIR

INFLUENCER'IN VAKA CALISMASI

oz

Bu ¢alisma, Kkiiltiirlerarast iletisim baglaminda ticari olmayan sosyal medya
fenomenlerini arastirmak igin sosyal medya iletisim stratejileri perspektifini
kullanmustir. Cok sayida takipg¢iye ve yiiksek pazarlama potansiyeline sahip olan
sosyal medya fenomenleri son yillarda arastirmalara konu olmustur. Bu alandaki
literatiirlin yalnizca ticari sosyal medya fenomenlerine odaklandigi gbz oniine
alimdiginda, bu c¢aligma ticari olmayan kiiltiirler arast1 sosyal medya
fenomenlerinin kendi kiiltiirlerinin 6tesindeki rollerini kesfetmek igin farkli bir
yaklagim benimsemistir. Nicel igerik analizi yontemini kullanan bu ¢alisma, Cinli
bir gazeteci ve Fars kiiltiiriinde sosyal medya fenomeni tarafindan yonetilen
@anahitachin Facebook sayfasini incelemistir. Bir dizi ¢oklu regresyon analizi
(MRA) gergeklestiren bu arastirma, kisisellestirilmis iletisim ve kiiltiirel diyalog
stratejilerinin, sosyal medyada ticari olmayan sosyal medya fenomenleri
baglaminda halkin katilimmi olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Bununla birlikte, bilgi saglama stratejileri bu c¢alismada halkin katilimini
etkilememis ve etkilesimli iletisimin etkisi de simirli kalmistir. Ayrica, bu
aragtirmanin bulgular1 Facebook'taki igerik tiiri ve medya tiriiniin kamu
katiliminin belirleyicileri oldugunu gostermektedir. Dini igerik, 6zgecil mesajlar
ve Cince dili, yiiksek kamu katilimu ile pozitif iligkili olan icerik tiirleridir. Benzer
sekilde, fotograf ve videonun metinle birlestirilmesi, tek basina diiz metne
kiyasla halkin katilimini olumlu y6nde etkilemektedir. Bu arastirmanin teorik ve
pratik ¢ikarimlari da tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cin'in Hikayesi, Kiiltiirleraras: Sosyal Medya Etkileyicileri,
Ticari Olmayan Sosyal Medya Etkileyicileri, Sosyal Medya Iletisim Stratejileri,
Sosyal Medya Etkileyicileri.
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INTRODUCTION

Social media has transformed communication from a timely and geographically
bordered and limited form to two-way, borderless, timeless, and limitless
interactive communication, enabling the message’s receiver to exert influence
and have their voice (Mas Manchon et al., 2018). In the age of social media, in
which the power of traditional media has been handed to individuals, and
everybody owns a tribune to get their message across, these tools have been used
for multiple purposes to achieve different objectives. As a result, like any other
aspect of life influenced by the massive growth of social media, marketing, and
advertising also experienced unprecedented shifts (Knuth, 2020). Today,
companies allocate more and more of their budgets to social media advertising
rather than spending on traditional media, and social media influencers have
attracted enormous attention as an area of research interest. Nowadays,
employing social media influencers (SMI) to spread “electronic word of mouth”
about the brands’ products is one of the grand advertising strategies applied by
75% of marketers online (Hughes et al., 2019). Influencer marketing, which
employs the owner of massive social media followers to connect through
personal relationships with customers, has also skyrocketed in recent years.
According to Forbes, “The voice of the customer has always been one of the most
powerful concepts in marketing, and today’s social media platforms act as one
giant megaphone for that voice” (Knuth, 2020, p. 2); therefore, more and more
marketers want the SMIs to endorse their brand products (Wang, 2022).

As powerful online networking tools, social media use is as wide as real-life
professions and dimensions. People use social media for professional purposes
or personal needs satisfaction, from political leaders who practice the new form
of social media diplomacy to the common people who share their daily lives to
seek pleasure and enlarge their circle of friends (Zhu & Chen, 2015). As such,
social media influencers are also not limited to commercial influencers but
include anybody who can exert social influence in any domain and platform.
However, except for social media influencer marketing, which concentrates on
the value of SMIs in the commercial setting, other social media influencers,
particularly the cross-cultural social media influencers -who cultivate knowledge,
advocate coexistence, and inform- have not been paid much attention to and
explored. Politicians, academics, and Journalists as opinion leaders are some of
the most famous non-commercial social media influencers (not necessarily all)
whose posts inform people, and their content inspires followers (Geyser, 2023),
often without any deal of commercialized profit in between.

Nevertheless, this group of social media influencers -who practice cultural
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diplomacy on behalf of nations within other cultures- has yet to receive any
attention due to the dominance of commercialist tendencies in the current
research of social media influencers. Therefore, this study aims to address this
research void by exploring the role of social media influencers beyond the
commercialized world and into the cultural exchange context. Addressing this
gap, this article explores the concept of social media cross-cultural influencers
by analyzing the Facebook posts of a Chinese journalist and influencer, Anabhita,
who tells China’s story in the Persian language within Persian culture. The rest
of this article has been organized as follows: In the coming section, the relevant
literature will be reviewed, and the conceptual framework of the research will be
introduced. In the following section, the research procedure and methodology
will be explained. In the last part, the findings, discussion, and conclusion will
be shared; practical and theoretical implications of the research, along with its
limitations and future research directions, will also be discussed.

LITERATURE REVIEW
Social Media Influencers (SMls)

Social media influencers are individuals who have built a massive community of
online followers by creating content and sharing events that impact people’s lives,
decision-making, and purchase behaviors (McCorquodale, 2019; Wang, 2022).
Or, “Social media influencers are a subset of digital content creators defined by
their significant online followers, distinctive brand persona, and patterned
relationships with commercial sponsors” (Duffy, 2020, p. 1). Being a social
media influencer is not as simple as having a social presence online; social media
influencers must provide recommendations or advice and create content that
meets followers’ needs, answers their questions, and helps them with decision-
making. Hence, a social media influencer must creatively produce content that
fits followers’ interests. In addition, a social media influencer in a non-
commercial setting must comprehensively understand the topic they want to
share to act as a social model for their followers. Besides, being a social media
influencer is more about having a unique and consistent persona, and their power
lies in their communication method, which is based on “sincerity, authenticity,
relatability, and trustworthiness” (Duffy, 2020; Chee et al., 2023; Wasike, 2023).
From a marketing point of view, social media influencers can reach unreachable
niches of customers and entice their interests rather than traditional marketing
strategies that target mass audiences (Knuth, 2020).

SMIs can be classified in various ways based on their relationships with the
brands, the number of followers they have, the type of platform they use, and the
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niches they concentrate on. Because social media influencers have been
extensively studied in the marketing literature -regarding their relationships with
brands- it is essential to differentiate commercial and non-commercial
influencers in the beginning. First, commercial social media influencers are those
who are connected to the brands and do social media influencer marketing. This
group of social media influencers has been the center of attention from academia
and businesses. The second group of social media influencers is non-commercial
social media influencers who tend to exert their influence by having massive
followers online. Their goal is to be a social model, opinion leader, or cultural
ambassador and provide information in the area of their expertise (Wasike, 2023).

At the same time, influencers are classified based on the size of their network and
the number of their followers. Influencers with over one million followers are
considered mega-influencers; those with between 100,000 and one million
followers are known as macro-influencers. Similarly, those with over ten
thousand followers are regarded as micro-influencers, and those beneath ten
thousand and beyond one thousand followers are considered nano-influencers
(Geyser, 2023; Wasike, 2023). The size of the network of social media influencers
predicts their position in the commercial setting and is regarded as one of the
criteria based on which SMI marketing works (Zhou, 2021). Undoubtedly, having
a massive number of followers is also a valuable asset for non-commercial
influencers, as it helps them with ample information campaigns, effective
advocacy, and activism. Furthermore, social media influencers can be classified
by the platform they are active on, such as YouTubers, Tiktokers, and
Instagrammers (Geyser, 2023), or across the niche they operate, such as travel
influencers, lifestyle influencers, beauty influencers, family influencers among
others (Zhao et al., 2023).

Commercial Social Media Influencers

Commercial social media influencers are individuals who produce and distribute
electronic word of mouth (eWOM) about products to influence consumers'
purchase behaviors (Zhou, 2021). This group of social media influencers includes
those who enjoy a massive number of followers on social media and do social
media influencer marketing as their profession (Knuth, 2020).

Commercial SMls, by sharing emotions, giving recommendations and advice,
and disclosing their personal information to followers, enjoy a special, trustful,
and intimate relationship with them (Wasike, 2023). From the social learning
theory point of view, where learning happens through social models of certain
behavior (Knuth, 2020), commercial SMIs, as the social model for their followers,
shape their interests and purchase behaviors. Since commercial social media
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influencers endorse the products in a natural and daily life setting, their authentic
real-life persona contributes to customer trust and transfers that trust to the brand
(Knuth, 2020). This natural placement of products in SMI marketing persuades
the followers indirectly and seems more neutral, “authentic,” and “organic” than
traditional advertising. Due to this enormous marketing potential, they have been
the center of marketers’ attention. At the same time, commercial SMIs are aligned
across the gender line, where female influencers are more into beauty and fashion,
and men are more into comedy, technology, and gaming (Duffy, 2020, p.3), which
provides customized gender-specific content and product recommendations.

Previous studies show different factors driving people to follow social media
influencers. In the commercial setting, scholars have found that the influencer’s
physical attractiveness has been a factor in driving people to follow the SMis.
Similarly, the quality, originality, and credibility of the content have been the
drivers of people following the SMIs (Farivar et al., 2021; Lee & Watkins, 2016;
Sokolov & Kefi, 2020; Taillon et al., 2020; Wiedmann & von Mettenheim, 2020).
Additionally, research suggests that trust is one of the most important factors in
commercial influencers’ marketing because of the influencer’s centrality in this
process (Knuth, 2020). Moreover, beyond business, commercial SMIs have also
positively contributed to environmentally friendly living (Zhao, 2023) and helped
followers with the needed information (Chee et al., 2023).

Non-commercial Social Media Influencers

This group of influencers are digital opinion leaders who share information in the
area of their expertise to attract the audience’s attention and shape and drive their
opinions. It is worth noting that non-commercial social media influencers can
help with social knowledge, civic engagement, and social self-efficacy (Wasike,
2023). Unlike commercial SMls, being a social media influencer is not this
group’s profession but an extension of their real-life fame and prestige.
Politicians, academics, journalists, and commentators who are not involved in
social media influencer marketing but have many online followers are among
these non-commercial social media influencers, “Key opinion leaders” (Geyser,
2023). These key opinion leaders are active social media users who provide
information to others, and their ability to shape opinions is positively associated
with the size of their networks. A journalist, academic person, expert, or politician,
simultaneously an opinion leader and non-commercial SMI, contributes
effectively to disseminating accurate information. Generally, due to opinion
leaders' expertise and real-life social positions, the information they provide is
perceived to be authentic and valuable and can be readily accepted (Chan &
Misra, 1990).
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Social media have been used to create an online social presence and build a
reputation (Grover et al., 2022), and for non-commercial social media influencers,
this journey might have started with a social presence on these platforms. The
person’s well-known character and expertise in real life might have contributed
to attracting massive followers, bringing them to the surface of social media as a
social media influencer and digital opinion leader. Social media influencers are
tentatively classified into commercial and non-commercial because a non-
commercial influencer, such as a journalist or academic person, is also likely to
post something for a commercial interest, receiving grants or other incentives
(Worb, 2023). Nevertheless, it is also important to distinguish between them and
independently address their contributions to society, business, and industry. The
blurred line between commercial and non-commercial social media influencers
can be demarcated through SMI marketing. This study defines non-commercial
social media influencers as those massive followers’ owners not involved in SMI
marketing.

Cross-cultural Social Media Influencers

Cross-cultural social media influencers are individuals who have the cultural
knowledge and related skills, such as language, to interact with people from other
cultures on social media. This group of influencers enjoys massive followers on
social media and operates beyond their native cultures (Di Yuna et al., 2022).
They can be commercial -involved in SMI marketing- and non-commercial- not
involved in marketing and product endorsement; the latter is the subject of this
study. Cross-cultural social media influencers (CCSMI) simultaneously have
challenges and opportunities. On the one hand, besides shared characteristics
such as genuine personality, they also require knowledge and skills that might
not be necessary or be irrelevant to other influencers. The first and most crucial
aspect of CCSMI is cultural knowledge and understanding. As Clifford Geetz
(1973) defined, culture is “a system of inherited conceptions expressed in
symbolic forms by means of which men communicate, perpetuate, and develop
their knowledge about and attitudes toward life” (Geertz, 1973, p.89). Learning
an overarching, pervasive, and symbolic concept, such as culture, is difficult, and
cross-cultural influencers are expected to understand the nuance of the culture
they want to influence. They need to adapt to the new cultural values and produce
content that meets the follower's expectations in that culture (Ramachandran,
2021). Although learning a language and having the experience of living in a
culture for a short time might not be enough to make sense of cultural intricacies
(Kim, 2020), it might be the only way forward to understand another culture.

On the other hand, the novelty of doing a CCSMI appeals to the host culture as a
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sign of attention, respect, and identity inclusion, making the cross-cultural
influencers more likely to be welcomed. This argument is aligned with the social
identity theory perspective, in which in-groups are accepted and preferred over
out-groups (Hitlin, 2021; Hogg M., 2018); doing CCSMI is a form of cultural
inclusion whereby the influencer is regarded as an in-group. This social
identification -similarity to host culture- shapes the attitude and behavior of the
followers toward the influencer (Wang, 2022). However, taking the cultural
nuance and intricacies into account, doing SMI in a culture beyond one's native
culture is still daunting; thus, it is worth knowing how to be a successful cross-
cultural social media influencer.

RESEARCH CONCEPTUALIZATION
Social Media Engagement and Influencers’ Appealingness

Social media engagement is a relatively new phenomenon that arose with the
advent of online media interactivity, a feature that was quite impossible with
traditional media (Wasike, 2023). Social media interactivity enables SMIs to
reach potential followers, and it is a reciprocal process of sending and receiving
information mediated by social media technology as a two-way interaction and
engagement. Like, comment, share, upvote, downvote, recommend, hashtag,
mention, and pin are some of the powerful interactive features of social media
platforms whereby social engagement is practiced online (Wasike, 2023).

The concept of social media engagement has received different definitions from
individual scholars and has heavily been influenced by the dominant
commercialized propensity in social media research. For instance, Dolan (2015)
defined "a customer's behavioral manifestations that have a social media focus
beyond purchase, resulting from motivational drivers" (Dolan et al., 2015, p. 5).
Dessart (2017) has discussed the three dimensions of social media engagement:
cognitive, affective, and behavioral engagement. Cognitive engagement includes
the attention and absorption of a social media user toward content; affective
engagement is the level of enjoyment and enthusiasm of social media users.
Behavioral engagement involves the active manifestation of the user's acts, such
as commenting, liking, and sharing the content of an individual on social media
platforms (Dessart, 2017).

Concerning the appealingness of SMIs, scholars have mentioned that the
influencers' personal characteristics, the type of content they share, and the
intrinsic and extrinsic factors in the followers are influential elements (Wang,
2022). Furthermore, studies suggest that trust (Zhou, 2021), content quality,
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language type, subjective or playful, and a friendly, consistent, and genuine
personality (Knuth, 2020) positively appeal to followers' engagement with the
social media influencers' posts. Similarly, studies confirm that based on selective
exposure theory (Humanes, 2019), audiences regularly pay attention to the type
of information that endorses their presumption and presupposition, further
suggesting that influencers must deeply know their followers’ needs and
expectations. In light of the given explanation where the behavioral aspect of
social media engagement, such as likes, comments, and shares, are the
measurable elements of public engagement on social media, this study wants to
find the answer to the following question.

Rql. Based on the behavioral dimension of social media engagement, to what
extent are the posts on the @anahitachin page on Facebook engaging and
appealing?

Social Media Communication Strategies (SMCS) and Engagement

Social media communication strategies are approaches social media users can
employ to get their messages across effectively, maximize the reach and view of
their content, and enhance public engagement online. Similarly, these strategies
are used by scholars to gauge the effectiveness and approval rate of social media
campaigns and content among netizens. Scholars have developed various
strategies applicable to different situations (e.g., see Floreddu & Cabiddu, 2016).
Among them, StrauBl and others (2015), in a study of the communication
strategies of Western embassies on Twitter in Gulf Countries, suggested six
strategies: interactive communication, personalized communication, use of
sentiments, relevance, transparency, and networking. To conform with the
context of this study, the last two strategies in Straul} et al.'s (2015) approach were
modified into cultural dialogue and information provision strategies and adopted
as the theoretical framework in this research.

Interactive communication strategy is the process of the sender and receiver
collaborating to make sense of the message. This strategy affords mutual
engagement between the influencers and the followers. In this strategy, the
receiver is not a passive communicator but an active contributor who can
comment, give feedback, and co-create. Previous studies found that politicians
applying interactive strategies were positively evaluated (Kelm, 2020). Similarly,
studies also show that interactivity in social media has increased political
involvement (Kruikemeier et al., 2014) and direct conversation with election
candidates (Lee & Shin, 2012). Personalized communication strategy is how the
influencers communicate with their followers in a personalized tone and manner
online or share their private life information with them. Previous research
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indicated that there is an association between personalized communication and
political participation (Kruikemeier et al., 2014). Similarly, it was found that this
strategy contributes to trust between the sender and receiver of the message by
creating a trustful space (Strauf3, 2015), also leading to a trustful relationship
between the influencer and the followers (Wang, 2022; Knuth, 2020).

The use of sentiment is another communication strategy in which the message's
source uses emotional words to persuade, convince, or shape a narrative.
Previous studies show that there is an association between the type of sentiment
in the posts and the level of engagement (Hagemann & Abramova, 2023).
Furthermore, content relevance refers to the type of content shared with the
followers. Given that any influencer has their area of interest and expertise, they
are expected to share information relevant to the interest of their followers.
Cultural dialogue — a concept already used in cross-cultural communication
(Prosser, 1978)- is the cross-cultural social media communication strategy
posited in this research. Cultural dialogue strategy emphasizes the dominance of
culture as the central theme of the cross-cultural social media influencer. This
study argues that due to the uncontentious nature of culture, it can be one of the
most important elements of cross-cultural social media influencer success.
Finally, the information provision strategy is proposed based on the informer
functionality of the social media influencers adhering to authenticity (Zhao et al.,
2023), who share information that fits the followers’ interests. With this
background, given that the functionality of SMCS and their impact on social
media influencers has not been explored, this study wants to find answers to the
following questions:

Rqg2. Which social media communication strategies and themes dominate the
(@anahitachin posts on Facebook as part of telling China’s story?

Rqg3. Which content categories are more likely to be welcomed in the CCSMI,
and is there any significant difference between the type of media (plain text,
photo + text, video + text) and the level of engagement in the @anahitachin posts
on Facebook?

Rqg4. Do social media communication strategies, particularly cultural dialogue,
content type, and media types (plain text, photo + text, video + text) influence
the level of engagement on the @anahitachin posts?
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RESEARCH METHODOLOGY
Case Selection and Sampling

The case of this study is @anahitachin's Facebook page, which belongs to a
Chinese citizen, journalist, and a Persian language and literature graduate from
Peking University. Her Chinese name is Lin Simiao (j& #%), but she is known
as Ms. Anahita, with her Persian name among her followers. Additionally, she
has lived for a few months in Qazvin, a city in Iran, where she became interested
in Persian civilization’s history and culture (Anahita, 2023). After its creation on
May 1st, 2020, this page has attracted over one million (1,015,101) followers
within Persian-speaking countries up to the time of this study. Since then, because
of her venture, she has been invited for interviews by the radio Nawroz and
Afghanistan Women News Agency (ANWA). It should be noted that Facebook
has labeled the @anahitachin page as China state-controlled media, while it
rarely posts topics related to politics or the Chinese government, and the page is
under the personal blog category of Facebook pages’ categorization. However,
the owner of the page has mentioned in her interviews and YouTube channel that
she works as an interpreter with China Radio International (CRI Persian) and
wants to introduce China’s history and culture to her followers.

Using the Apify free accessed data scraping tool “Facebook Pages Scraper,” 1183
Facebook posts of @anahitachin from 5/1/ 2020 to 11/18/ 2023 were extracted.
Applying the random function in MS Excel, 300 posts from the corpus were
randomly chosen as the sample of this research. Moreover, to analyze the
interactivity of the page owner with her followers, twenty posts were randomly
chosen from the (N = 300) sample. For each post, the ten most relevant comments,
which are classified by the Facebook system, were manually derived for the
purpose of sentiment analysis following a lexicon-based method (Husiast, 2019;
Taboada, 2011; Verma, 2018). Thus, the sample of this study includes 300
Facebook posts and 200 comments on the 20 posts from
@anahitachin's Facebook page, and IBM SPSS Statistics version 27 software
was employed for data analysis.

Coding Scheme, Variables Operationalization, and Intercoder Reliability

The social media communication strategies, namely interactive communication,
personalized communication, use of sentiment, and content relevance, were
adopted from StrauB} et al. (2015) as independent variables. The last two
categories of transparent communication and networking in Strauf} et al. (2015)
were modified for the purpose of this study to information provision and cultural
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dialogue strategies. For public engagement as dependent variables, this study
adopted (Dessart, 2017) the behavioral dimension of the social media
engagement framework, in which the behavioral manifestations of users, such as
likes, comments, and shares, are considered measurable indicators of public
engagement.

Table 1
Coding Manual of Social Media Communication Strategies

Dimensions Definitions Kappa Source
value
Use of Posts containing positive emotional .86 Strauf} et
sentiment words such as hope, enthusiasm, al., 2015
excitement, joy, approval, and pride
were coded (positive = 0); if

contained negative emotions such as
shame, anger, disgust, outrage,
rejection, or denial, were coded
(negative = 1) and if a post did not
contain these two conditions without
clear emotional indication was
coded (neutral = 3).

Interactive Posts  containing  #tags and 1.000 Strauf} et

communication @mentions were coded (interactive al., 2015
=1,) if not (not interactive = 0).

Personalized Posts containing personal .88 Strauf} et

communication information of the influencer, events al., 2015

that the influencer was part of, or

used the “I, me” linguistic indicators

were coded (personalized = 1) if not

(not personalized = 0).
Information If a post informed about something .95 Self-
provision or was a piece of news, it was coded modified

(informative = 1), and if not, it was

coded (not informative = 0).

Cultural Post giving information about .93 Prosser,
dialogue culture was coded (cultural 1978,;
information = 0); if it was comparing dimensions
the host and native cultures, it was were
coded (cultural comparison = 1). If modified
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the influencer was adopting the host

culture elements to look more local

or in-group, it was coded (practicing

host culture = 2), and if a post did not

contain the cultural dialogue

strategy, it was coded (neither = 3).
Note: Given the content dynamics on social media, for content relevance
strategy (content categorization) following (Kuckartz, 2019; Straufs et al.,
2015), an open coding approach was applied.

The coding book was designed, and an undergraduate student native to the
Persian language was trained to do the initial coding to ensure intercoder
reliability. First, the researcher and the assistant independently coded 5% of the
sample (15 posts) to test intercoder reliability. Cohen’s Kappa test of intercoder
reliability -which measures the level of agreement between the raters and is
known to be a suitable measure for nominal data (Rau & Shih, 2021), was
conducted. The result of the Kappa test, as shown in Table 1, was between .85
and 1.000, which is within the acceptable and satisfactory level of agreement
between the coders (McHugh, 2012; Rau & Shih, 2021). For measuring public
engagement, the likes, comments, and shares were computed into a single
variable -and, because of positive skewness, were log-transformed to achieve
normal distribution (Huang, 2023)- to analyze the overall public engagement rate
of the @anahitachin posts on Facebook. The intercoder reliability of the open-
coded categories was also within the acceptable range of Kappa value, and the
inconsistencies were discussed and resolved prior to data analysis.

FINDINGS
Descriptive Statistics

Considering the level of engagement of @anabhitachin, it was found that each
post, on average, got 3761 likes, 311.8 comments, and 34.8 shares.

Table 2

Public Engagement Rate Descriptive Statistics

Engagement

N M SD MIN MAX
elements
Likes 300 3761.7 5768.12 26 56121
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Comments 300 3118 405.53 1 2849

Shares 300 34.8 99.98 1 968

Additionally, to answer Rql using the Hootsuite social media engagement rate

likes+comments+shares . .
calculator { NP }/TF*100, which gets the sum of the public

engagement elements divided by the number of posts (NP) and then divided by
the total number of followers (TF), multiplied by 100, it was found that the public
engagement rate of this page is 0.404%. Based on the Hootsuite engagement
guideline, if this page is put into the entertainment category -which the average
engagement rate is 1.08%- based on the total number of followers, the page's
engagement rate is very low (Mikolajczyk, 2023). Considering another research
showing that the average engagement rate of Facebook pages is 0.06%, the
engagement rate of this page would be far ahead of the general average (Oberlo,
2023).

In response to Rq2, it was found that the @anahitachin page has employed all of
the social media communication strategies at proportionate levels. A
proportionate amount of the posts on this page have been interactive, in which
the page manager has used the mention and tags features of the platform or
included questions or suggestions in the post, which appeals to the followers to
interact with the page. Similarly, 62 % of the posts on this page included
personalized content and the manager's daily life.

Table 3

Descriptive Analysis of Employing Social Media Communication Strategies in
the CCSMI Context

Social media communication N Frequency Percentage

strategies

Interactivity 300

- Interactive 135 45%

- Not interactive 165 55%

Personalization 300

- Personalized 186 62%

- Not personalized 114 38%

Use of sentiment 300

- Positive 169 56%

- Negative 14 4.7%

- Neutral 117 39%
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Cultural dialogue 300

- Cultural information 94 31.3%
- Cultural comparison 23 7.7%
- Practicing host culture 24 8%
- Neither 159 53%
Information provision 300

- Informative 235 78.3%
- Not informative 65 21.7%

Note: For the sake of brevity, the content relevance strategy was separated
in the coming table, and strategies are not mutually exclusive.

As Table 3 shows, this page proportionately employed the sentiment strategy in
its posts, with most posts being positive (56%), neutral (39%), and only a few
negative. The cultural dialogue strategy proposed in this research has been
proportionately employed in the posts on this page. Almost half (47%) of the
posts on this page contain the cultural dialogue strategy. A proportionate number
(31.3%) of posts provide information about Chinese culture and history to the
Persian followers. In 7.7% of the posts on this page, cultural comparison -in
which the cultural events or customs between host and native cultures were
compared- has been used. Similarly, in 8% of the posts on this page, the
practicing host culture dimensions of the culture dialogue strategy —in which the
influencer has adopted the host culture to make a close in-group relationship with
the followers- have been employed. Furthermore, 78.3% of the posts on the page
have been informative, and only 21.7% did not contain informative content.

Table 4

Descriptive Statistics of Content Categories (Content relevance)

Content categories N M Std. Percentage
Culture 100 1229.7 1094.79 33.3%
Chinese Cities 34 1201.8 1234.57 11.3%
Daily Life 29 1884.2 3519.77 9.7%
Sport 22 1820.9 4036.51 7.3%
Personal information 14 1462.2 1406.04 4.7%
Chinese Language 13 1761.6 2167.56 4.3%
Entertainment 13 647.1 420.79 4.3%
News 13 922.6 834.67 4.3%
Technology 13 1048.7 1456.98 4.3%
Religion 9 2845.8 3233.59 3.0%
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Travel 8 1769.3 2925.47 2.7%
Altruistic Messages 6 2031.8 2209.69 2.0%
General Info 6 775.6 559.06 2.0%
Education 5 846.5 693.43 1.7%
Health 4 1412.7 319.15 1.3%
Nature 4 958.4 733.05 1.3%
Movies 3 1303.3 1935.94 1.0%
Politics 2 767.2 1009.04 0.7%
Other 2 680.7 917.35 0.7%
Total 300 100%

In terms of content relevance strategy, as Table 4 shows, based on frequency,
most of the content posted on this page is related to culture. With Chinese
language and religion categories -classified separately from the culture category
here to measure the level of engagement independently, assuming they are two
major sub-categories - over 40% of the content posted on this page is about
culture. Chinese cities 11.3%, daily life 9.7%, sports 7.3%, personal information
4.7 %, Chinese language, technology, news, and entertainment, each with 4.3%,
are the other major content categories that dominate this page. On the contrary,
politics, with only 0.7 %, is the least covered theme on this page based on the
sample of this study.

In response to the Rqg3, which content categories stand first regarding public
engagement? As Figure 1 shows, based on the mean, posts related to religion
received the highest overall engagement, which matches the reality of the
Afghanistan and Iran societies. Similarly, the altruistic messages of the admin
about the events that affected the followers in some way, for instance, an
explosion in a mosque or an earthquake in Afghanistan in which the admin has
shown sympathy, is the second highest content category in terms of overall level
of engagement. Daily life, sport, travel, Chinese language, and personal
information are other well-received content categories in terms of overall public
engagement. On the contrary, entertainment, and politics are this page's two least
welcomed content types.
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Figure 1
The Level of Public Engagement by the Content Categories
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Content Relevance

For the second part of the Rg3, whether there is any significant difference

between the type of media (plain text, photo + text, and video + text) and the

level of engagement, a One-Way ANOVA test was conducted (f (2) = 85.402, p

< 0.001). The result shows a significant difference between the media types and
the engagement level; therefore, Turkey’s HSD post hoc test was performed to
explore the differences between groups. Plaintext (N=10,M =2.31, SD =.666),
photo + text (N =178, M = 2.98, SD = .487), and Video + text (N =112, M = 3.82,
SD =.706), based on means, the multiple comparisons and post hoc test shows
that plain text with the lowest mean (M =2.31, SD =.666), have received the
lowest level of engagement and video + text (M=3.82, SD=.706), with highest
mean have received the highest level of engagement from followers -significantly
different from other groups. Similarly, photo + text received more engagement
than plain text, and video + text received more engagement from both photo and

text groups.

To answer the Rg4, whether the media type (plain text, photo + text, Video + text),
content types Table 4, and social media communication strategies, particularly
cultural dialogue, influence the level of engagement in the context of cross-
culture social media influencers, a series of multiple linear regression analyses
Table 5 were conducted. In the first model, overall engagement as the dependent
variable and content type, media type, SMCS, and date as predictors were entered.
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(f(29, 270) = 7.403, p < 0.001), R?= .44 and adjusted R?= .38 show the significant
model fit, explaining 44% of the variance in the dependent variable.

Table 5

The Impact of Social Media Communication Strategies and Media Type on the

Level of Engagement

Variables Overall Likes Comments  Shares
engagement  (Logged) (Logged) (Logged)
(Logged)
Intercept 37.72 (18.7) 27.5 37.57 66.72
Use of sentiment (ref. (15.9) (15.39) 17.3)
neutral)
- Positi\_/e -.01 (.08) -07 (.07) -.09(.07) -.07(.07)
- Negative -.04 (.22) -14 (.18) -.10(.18) -.08 (20)
Interactivity (ref. vs) -.04 (.08) -02 (.07) .02 (.06) -.14*
(.07)
Personalization  (ref. .16* (.08) A15* (.07) .12 (.06) -.01(.07)
VS)
Information Provision -.10 (.10) -07(.09) -14(08) -.07(.10)
(ref. vs)
Cultural Dialogue (ref.
N/A) .09(.13) 12 (11) 07(11) .06(.12)
- Cultural Information 34* (\17) 29* (14)  .30* (.14) 33*
- Cultural Comparison (.16)
- Practicing  Host .06 (.18) .14 (.15) .10 (.15) 11(.16)
Culture
Content relevance (ref.
sport)
- Chinese Language -.09 (.24) A7 (.21)  .46*(20) .447 (.23)
- Culture -.16 (.19) -07(.16) -.03(.15) .14 (.17)
- Technology -.34 (.21) -27(.18) -26(17) .29 (.19)
- Chinese Cities -.10 (.16) -.08 (14) .06(.13) 15 (.15)
- Travel -.13 (.25) -03(21) -08(20) .13(.23)
- General Info .32 (.27) 01(.23) -18(.23) .37(.25)
- Nature -.16 (.32) -.01(27) .02(.26) .02 (.29)
- Daily Life -.16 (.17) -01(.14) .10(.19) 12 (15)
- News -.27 (.23) -02 (.19) .00 (19) 14 (.21)
- Religion .14 (.26) 20 (22) 18 (.22) el
(24)
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- Personal information .00 (.21) 10 (.18)  .34*(.17) .07 (19)

- Education -.03 (.29) 00(25) -.16(.24) 55*
(.27)

- Altruistic Messages 1.14**(.38) .64* (.31) .40 (.30) 1.16**
(.:34)

- Movies -.36 (.36) -03(31) -.04(30) -.14(.33)

- Health -.08 (.32) 16 (27) 20(.26) .26 (.29)

- Politics -.27 (.46) -06 (39) -12(.37) .52(42)

- Entertainment -.24 (.21) -12(18) -18(17) .07 (19)

- Other -.80 (.44) -85%(38) .11(.36) -.02(.41)

Date (timestamp) -2.57E-9 -168E-9  -2.61E-9 -4.78E-9

Media type (ref. plain

text) 95*** (20)  1.03 *** .98*** 50*

- Photo + Text (.18) (.17) (.19)

- Video + Text 1.81***(.26) 82%** 90*** 87

R? (.18) (.18) (.20)

N A4 21 24 .30

300 300 300 300

All entries are unstandardized coefficients with standard errors written within
the parenthesis. The reference is written before the category’s name for dummy
variables, and vs. stands for versus in dichotomous variables. * p < 0.05, ** p
<0.01, ***p < 0.001

Table 5 shows that the use of sentiment and information provision social media
communication strategies did not significantly impact the overall engagement
level and engagement in the form of likes, comments, and shares. The impacts of
other strategies and factors, as shown above, are discussed below:

Overall engagement: The result of multiple linear regression analysis shows that
Photo + Text b =.95, 95% CI [.544, 1.361], p = 0.000, and Video + Text b = 1.81,
95% CI [1.384, 2.228], p = .000 significantly and positively predict the overall
engagement. It means posts containing videos and photos with text receive more
engagement, which confirms the result of the One-Way ANOVA above. Similarly,
personalized content b = .16, 95% CI [.007, .319], p = 0.041 category of
personalization strategy, cultural comparison b = .34, 95% CI [.006, .672], p =
0.044 categories of cultural dialogue strategy, and altruistic messages b = 1.114,
95% ClI [.416, 1.871], p = 0.002 category of content relevance strategy positively
and significantly influences the overall engagement level. Personalized content
demonstrates the personal involvement of the influencer in the post, which can
be the personal information or events of which the influencer has been part.
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Cultural comparison indicates the posts in which the influencer compares the host
and native cultural elements together, and altruistic messages are the type of
content that contains sympathetic messages, including expressing condolence in
the advent of a natural disaster -as the case of this study.

Likes: (f (29, 270) = 2.494, p < 0.001), R? = .21, shows model significance
explaining 21% of the variance in Likes as the dependent variable. Similar to
overall engagement the type of media, Photo + Text b = 1.03, 95%CI [.682,
1.375], p = .000, Video + Text b = .82, 95% CI [.465, 1.181], p = 0.000,
personalized content b = .15, 95%CI [.021, .285], p = 0.023, altruistic messages
b =.64, 95% CI [.024, .125], p = 0.042 and culture comparison categories b = .30,
95% CI [.013, .578], p = 0.040 positively and significantly influence the level of
public engagement in the form of likes, which means except for the media type,
the personalized content, altruistic messages and cultural comparison content are
more likely to attract engagement in the form of likes than other types of contents.
However, the “Other” category of content b = -.85, 95% CI [-1.589, -.112], p =
0.024, which could not be classified in any of the content relevance categories
above, significantly and negatively influences the level of engagement in the
form of likes -this type of content can be signaled out as irrelevant that does not
fit followers’ interests.

Comments: (f (29, 270) = 2.943, p < 0.001), R? = .24, shows the model
significance explaining 24% of the variance in Comments as the dependent
variable. As shown in Table 5, the findings demonstrate that posts related to the
Chinese language b = .46, 95%CI [.067, .857], p = 0.022, cultural comparison b
=.30, 95% CI [.023, .569], p = 0.034, and personal information b = .34, 95% CI
[.002, .678], p = 0.049 significantly influence the level of engagement in the form
of comments. These categories of content generate more discussion compared to
the others. Similar to overall engagement and likes, the media type Photo + Text
b = .98, 95%CI [.649, 1.320], p = 0.000, Video + Text b = .90, 95%CI [.553,
1.246], p = 0.001 significantly increases the number of comments in a post.

Shares: (f (29, 270) = 4.022, p < 0.001), R? = .30, indicates the model significance
and explains 30% of the variance in the Shares as the dependent variable. As
Table 5 shows, among the different types of engagement, more categories are
influential in sharing posts. Except for cultural comparison b = .33, 95%ClI
[.024, .638], p = 0.035 and altruistic messages b = 1.16, 95%CIl [.489, 1.831], p
= 0.001 which were influential in other forms of engagements explained above,
posts containing religious issues b =.73, 95%CI [.249, 1.211], p = 0.003, have a
bigger chance of being shared than other types of content. It confirms that people
in religious societies such as Afghanistan are more willing to share religious
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content that a foreigner shares than others. Also, posts about the Chinese
language b = .44, 95% CI [-.005, .884], p = 0.053, -which is marginally
significant- have a higher chance of being shared. Similarly, posts that contain
Video + Text b = .87, 95%CI [.478, 1.257], p = 0.000, Photo + Text b =.50, 95%ClI
[.119, .873], p =0.010 are more likely to be shared than other type of media. On
the contrary, interactivity b = -.14, 95%CI [-.282, -.002], p = 0.047, in which the
influencer asked for feedback, asked a question, or used a tag significantly
decreased the level of engagement in the form of shares.

DISCUSSION

Social media influencers (SMI), due to the growth of social media influencer
marketing, have been the center of attention by businesses and academics. Social
media influencers with massive numbers of followers have contributed to the
growth of businesses and brands in recent years. Nevertheless, non-commercial
social media influencers, who are at least not involved in SMI marketing, have
been surprisingly marginalized in the literature. This study tried to come from
another angle to explore how non-commercial influencers operate beyond their
native cultures. Previous studies marginally addressed such groups of influencers
as digital opinion leaders (Wang, 2022), but still, there is not a well-established
research framework and enough literature in this regard. This study argues that
due to overwhelming commercialized tendencies in social media utilization, the
other aspects of these potent tools, particularly their cross-culture exchange
potential, have not been discovered or neglected. Hence, this research
underscores the paucity of established research in this field, which needs
adequate attention.

Social Media Communication Strategies (SMCS)

Using the lens of social media communication strategies, this study explored to
what extent applying these strategies in a cross-cultural context will increase
public engagement. This study found that all SMCS can be used in the context of
cross-cultural social media influencers. Interactivity, one of the influential factors
of political involvement on social media (Kruikemeier et al., 2014), has been
proportionately employed in the posts on this page. Except for negatively
affecting the number of shares interactive shares b = -.14, 95%CI [-.282, -.002], p
=0.047, which confirms previous findings (O'Hara, 2020), noted that the overuse
of hashtags decreases engagement on Facebook- on the other form of engagement;
however, its influence was insignificant. The analysis of the comment’s
interactivity based on whether they received feedback from the page manager, as
shown in Figure 2, indicates that the page manager highly valued the followers'
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comments and proportionately replied to them.
Figure 2
The Proportion of the Page Owner's Feedback to the Followers’ Comments

Commentinteract
[ Not interactive
M Interactive

Similarly, besides daily life and events that the page manager has shared in a
personalized tone, a large amount of personal and family information of the page
manager, including her birthday, marital status, educational background,
graduation ceremony, thesis defense, friends’ wedding, family members interest
have been shared with the followers. This shows that the owner of this page
highly applied the personalization strategy in her posts, which is associated with
trust in literature (Wang, 2022; Wasike, 2023; Zhao et al., 2023). Besides, this
study empirically found that personalized content |ixes b =.15, 95%CI [.021, .285],
p =0.023, is more likely to be “liked” than non-personalized content. This finding
confirms the previous research, which showed that personalized content is more
likely to grab customers' attention (Dolan et al., 2019).

Similarly, conducting a sentiment analysis of the comments based on the lexicon-
based method found that 82.5% of comments were positive and mainly
complimented the page owner; only 9% were negative, and 8.5% were neutral. It
demonstrates that the influencer has tremendously influenced the follower’s
attitude and has created a deep, trusted, and intimate relationship with them. This
can be regarded as a genuine, transparent, sincere, and authentic self-presentation
(Knuth, 2020). In terms of affecting public engagement, however, it was found
that the use of sentiment was not a predictor of public engagement in this study.
Furthermore, the cultural dialogue strategy has been widely used and
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significantly predicts the level of engagement in the context of CCSMI. The
cultural CompariSOn overall engagement b:34, 95% ClI [09, 672], p= 0044, cultural

comparison jikes b =.30, 95% CI [.013, .578], p = 0.040, cultural comparison

comments 0 =.30, 95% CI [.023, .569], p = 0.034, and cultural comparison shares b

=.33,95%CI [.024, .638], p = 0.035. This is because, through cultural comparison,
making sense of non-native cultures becomes easy, and the similarities between
the two cultures seem more interesting to the followers. Therefore, this finding is
a novel theoretical contribution that can be used and tested in the context of cross-
cultural social media influencers in future research.

Besides, the type of content that is posted is a predictor of engagement in CCSMI.
For instance, in this study, the Chinese language commens b = .46, 95%CI
[.067, .857], p = 0.022, significantly predicts the level of comments a post
receives, and Chinese language shares b =.46, 95% CI [-.005, .884], p = 0.053,
marginally predicts the level of shares in a post. Regarding the Chinese language
as a predictor of engagement in this study, two explanations can be proposed:
First, owing to Chinese society's modernization, the country has become a
desirable destination for business people, tourists, and students; consequently,
more and more people are interested in learning Chinese. Second, due to the
difficulty of the Chinese language for foreigners, a post related to this language
may have received enormous comments in the form of questions. Similarly, posts
containing religious issues smare b = .73, 95%CI [.249, 1.211], p = 0.003
significantly predicts engagement in the form of shares. In this particular research,
the page owner has tried to familiarize her followers with the Chinese Muslim
community by introducing their famous mosques, special foods, and cultural
events; therefore, for a foreign Muslim who has been exposed to negative
Western media reports regarding Chinese Muslims, this provides a valuable and
first-hand insight -as part of China’s story- which is worth sharing. Lastly,
altruistic messages overall engagement b = 1.17, 95% CI [.449, 1.898], p = 0.002,
altruistic messages vikes b =.64, 95% CI [.024, 1.25], p = 0.042 and altruistic
messages shaes b = 1.16, 95%CI [.489, 1.831], p = 0.001 which included
expressing condolence in the advent of an explosion in Afghanistan or a natural
disaster such as an earthquake in this study, significantly predicts the overall
engagement, likes and sharing. This is due to the fact that people expect each
other to be nice and have empathy and understanding. Posts containing such
content significantly predicted overall engagement and shares, which can signify
attention and appreciation. Lastly, this research found that posts combining
photos and videos with text are more likely to attract the follower’s attention than
plain text, which lacks graphical elements. This finding confirms previous
studies' findings, which showed that posts containing pictures are more likely to
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attract engagement than simple text (Li & Xie, 2020).
Public Engagement in the CCSMI Context

This research found that content types such as religion, altruistic messages,
Chinese language, and cultural comparison can significantly influence the level
of engagement in different forms. However, it should be noted that given the
nuance of the cultural context, the same content might not generate public
engagement on social media in other cultures. Also, the findings of this study
show that this page, by employing social media communication strategies,
particularly personalized communication, made an intimate relationship with
followers. Employing a cultural dialogue strategy told China’s story in a non-
contentious and appealing way using a cultural comparison approach. Moreover,
by posting altruistic messages related to the issues that affected the followers
negatively, the page increased the follower's trust in itself and multiplied the level
of engagement.

At the same time, this research found that the @anahitachin page mainly posted
issues related to culture, daily life, personal information, technology, sport, and
travel, which are non-political. This political avoidance can be a success factor
for cross-cultural social media influencers because previous studies (Sun et al.,
2021; Tarrow, 2021) noted that political issues are controversial and divisive on
social media. Even though other types of content, including topics related to gay
rights, abortion (Sumner, 2020), rituals, and religion, might also be contentious
to some extent, generally speaking, political issues are more controversial.
Similarly, it was noted that the handler of the page, in order to get closer to the
followers, used host culture practices as an approach, such as poem recitation in
the host language and extending wishes on the special occasion of the host culture.
This cultural adoption is not only helpful to influencers to make sense of the host
culture but also contributes to the acceptance of them as an in-group,
consequently facilitating their narrative and shaping the attitude of followers
towards them (Wang, 2022).

Theoretical and Practical Implications

This study contributed to the literature on social media influencer SMI studies,
communication strategies, and engagement. Moreover, concentrating on the non-
commercial social media influencers in the cross-cultural context, this study
theoretically contributed to the literature on cross-cultural social media
influencers, which has yet to receive attention. This study proposes that the non-
commercial potential of social media influencers in providing information,
cultural dialogue, global peace, and coexistence is precious and must be explored,
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acknowledged, and appreciated. From a practical point of view, this study
explored the content categories that attract more engagement in cross-cultural
settings. This study empirically found that cultural dialogue can be used as a
social media communication strategy in the CCSMI context. As explained in the
paper, a culture-centered, non-political, and non-contentious content relevance
strategy that fits the followers' interests contributes to the success of a social
media cross-culture campaign and telling China’s story. Besides, the media type
as one of the main influencing factors of public engagement must be seriously
considered. A long plain text with no audio-visual attachment seems boring for
the reader and followers; a balanced post decorated with graphical elements,
however, can highly influence the number of engagements a post gets. Social
media practitioners, particularly newcomers interested in being cross-cultural
social media influencers, can use these points.

Limitations and Future Research Direction

Besides its merits, this study has some shortcomings that need to be
acknowledged. First, this study tried to tentatively classify influencers into
commercial and non-commercial, with a blurred border. Defining non-
commercial social media influencers based on not being involved in SMI
marketing may not fully capture the difference between these two SMI groups.
Future research can address this issue’s ambiguity and comprehensively
demarcate the frontiers between commercial and non-commercial social media
influencers. Second, as the topic addresses a specific cultural context, the
findings might not be generalizable to other contexts, platforms, and cultures.
Future studies can explore the non-commercial cross-culture influencers'
endeavors in the context of different cultures and on different platforms.
Furthermore, social media engagement has more dimensions, such as cognitive,
affective, normative, and spatiotemporal, but this study only concentrated on the
behavioral dimension following previous research. Future research can apply
additional engagement dimensions to address public engagement
comprehensively.
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oz

Dijital cagin ve giindelik yasam rutinlerinin siirdiiriilmesinde kritik rol oynayan
algoritmalar, kullanicilara sagladigi kolayliklarin yani sira birtakim tartigmali
uygulamalar1 da beraberinde getirmektedir. Sahte icerik olusturmaya yonelik
yapay zekd tabanli araglar, tiim teknolojilerde oldugu gibi, erken olusum
asamasindan bu yana hizli bir biliylime ve artan performans dénemine dogru
ilerlemektedir. Bireylerin tercihlerine, ilgi alanlarina, eglence ve ihtiyaglarina
yonelik secimlerine yon veren algoritmalar ayn1 zamanda ¢esitli uygulamalarla
seslerin de manipiile edilmesine olanak saglayarak tartismali gelisimine devam
etmektedir. Bu ¢alismanin konusu olan algoritmik vantrilokluk, sesin taklidinin
glinimiizde makine Ogrenmesi ile giliglendirilmis dijital karsiligi olarak
nitelendirilmektedir. Literatiirde ¢esitli tanimlamalarla ¢er¢evelenen vantrilokluk
kavraminin her gecen giin kullamimi artan yapay zekd uygulamalar1 1s18inda
genis bir perspektifle tartisilmasina ihtiyag oldugu diisliniilmektedir. Zira
vantrilokluk, yalnizca ses eylemlerinin taklidini kapsamamakta ayn1 zamanda bir
ifade bi¢cimi olarak da “ses”in yonlendirilmesi, manipiile edilmesi ve
degistirilmesi anlamini tasimaktadir. Bunlardan hareketle, ele alinan bu derleme
caligmada vantrilokluk kavraminin tarihsel kdkenlerinin irdelenerek algoritmik
vantrilokluk olarak hangi tamimlamalarla ve uygulamalarla evrildigi
dezenformasyon kavramiyla iligkilendirilerek aktarilmistir. Ek olarak
vantrilokluk kavramimi algoritmik baglamda ele aalan literatiiriin oldukg¢a simirlt
olmasi sebebiyle ¢aligmanin ilgili alana katki sunacagi diigiinilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Algoritma, Dijital Vantrilokluk, Algoritmik Vantrilokizm,
Derin Sahte, Yapay Zeka.
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE-BASED VOICE
IMITATION IN THE DIGITAL AGE: ALGORITHMIC
VENTRILOQUISM

ABSTRACT

Algorithms, which play a critical role in sustaining the digital age and daily life
routines, bring along a number of controversial practices as well as the
convenience they provide to users. Artificial intelligence-based tools for creating
fake content, as with all technologies, have been progressing towards a period of
rapid growth and increasing performance since their early formation. Algorithms
that direct individuals' preferences, interests, entertainment and needs continue
their controversial development by enabling the manipulation of voices through
various applications. Algorithmic ventriloquism, which is the subject of this
study, is characterised as the current digital equivalent of voice imitation. It is
thought that the concept of ventriloquism, which is framed by various definitions
in the literature, needs to be discussed in a broad perspective in light of increasing
applications of artificial intelligence._This is because ventriloquism covers not
only the imitation of vocal actions but also the manipulation and modification of
“yoice” as a form of expression. Based on these, in this compilation study, the
historical origins of the concept of ventriloquism have been analysed and the
definitions and practices with which it has evolved today have been conveyed in
relation to the concept of disinformation. In addition, since the literature on the
concept of ventriloguism in an algorithmic context is quite limited, it is thought
that the study will contribute to the related field.

Keywords: Algorithm, Ventriloquism, Algorithmic Ventriloquism, Deepfake,
Artificial Intelligence.
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GIRIS

Hayatin her noktasinda yer alan is siiregleri, eglence ve giindelik yasam pratikleri,
dijitallesme ile kullanicilar icin daha hizli ve verimli siireclere evrilmistir. Bu
stiregler, dijital teknolojilerin kullanicilara sagladig: bir dizi avantaji beraberinde
getirmektedir. Ote yandan dijital teknolojiler, kullanicilara sundugu avantajlarin
yaninda dezavantajlara da neden olmaktadir. S6zii edilen dezavantajlardan biri
“gercek”le dogrudan baglantilidir. Bu sebeple gerceklik algisinin degismesine,
sahte-gercek ayriminin giin gegtik¢e daha da zorlagmasina deginirken yapay zeka
ve algoritma kavramlarmi birer kavram olarak degil artik dijital siireclerin
gerceklesmesini saglayan ve kritik 6neme sahip basat uygulamalar olarak
irdelemek gerekmektedir.

En basit tanimiyla algoritmalar, belli bir problemi ¢ozmek {izere tasarlanmis
genel islem direktifleri dizisidir (Zweig, 2019). Yapay zeka araclarini ve
uygulamalarin1 olusturan ve pek ¢ok platformda kullanilan algoritmalar,
kullanicilara daha kolay ve kullanigli bir deneyim sunarken ayni zamanda
manipiilasyon, sahte igerik ve yanlilik potansiyeli tasiyan igeriklerle de
karsilagilmasina neden olabilmektedir. Bu ¢alismanin odagini olusturan ve yapay
zeka destekli sesin taklidi ve manipiilasyonuna olanak saglayan bu teknoloji, son
yillarda siklikla deepfake (derin sahte) videolar ve sesin taklidine dayanan
iceriklerle karsimiza ¢ikmaktadir. Derin sahte, yapay zeka tekniklerini
kullanarak, genellikle gercekmis gibi goriinen sahte video ve ses igerigi
olusturma siirecidir. Bu uygulama, ¢ogu zaman yiiz degistirme, ses sentezi ve
diger manipiilasyon teknikleriyle bilinmektedir. Derin sahte videolarin
olusturulmasinda genellikle derin 6grenme algoritmalari, 6zellikle derin sinir
aglar1 kullanilir. Bu algoritmalar, biiyiik veri setleri tizerinde egitilerek, belirli bir
kisinin yiiz ifadelerini, mimiklerini ve hareketlerini 6grenme yetenegine sahiptir.
Ardindan, bu 6grenilen bilgileri temel alarak, hedeflenen kisinin yiiziini bagka
bir videodaki kisiye benzeten sahte icerik olusturulmaktadir. Bu teknolojinin
kullanimi, eglence amagl olabilecegi gibi, ayn1 zamanda potansiyel tehlikeler de
icermektedir ve siire¢ icinde derin sahte videolarin manipiilatif 6rnekleri
cogalmaktadir.

Derin sahte teknolojisinin yani sira bu ¢aligmanin merkezinde bulunan, tarihsel
kokenlere sahip vantrilokluk kavraminin da dijital ¢agdaki doniisiimii, yapay
zekanin manipiilasyona yol agan riskli kullanimimi tartismaya agmak agisindan
kritik bir oneme sahiptir. "Ventriloquism" kelimesi Tiirk¢e'de "vantrilokizm"
olarak adlandirilmaktadir. Genellikle ventriloquist (vantrilok) ad1 verilen kisinin,
kukla veya pelus hayvan gibi bir nesne kullanarak konusmasina dayanan bir siireg
olarak tanimlanmaktadir. (Cooren, 2012; Connor, 2000; Ramati, 2022).
Vantrilok, dudaklarini, agzin1 ve yiiz kaslarim1 minimum seviyede kullanarak,
izleyicilere hissettirmeden bu nesnenin konusuyormus gibi goériinmesini
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saglamaktadir. Tarihsel agidan vantrilokluk, bir kisinin sesini farkli bir yerden
gelmis gibi kontrol etme ve dinleyicilere bu sesin baska bir nesneden veya
varliktan kaynaklandigini inandirma sanatidir (Cooren, 2012; Connor, 2000).
Dijital ¢cagda ise bu kavram, ¢esitli anlamlarla ¢ercevelenmeye calisiimaktadir.
Seslerin taklit edilmesi, dijital asistanlar, dijital platformlardaki g¢esitli
uygulamalar ve yapay zeka teknolojisi kullanilarak vefat eden kisilerin cesitli
eserlerinin yeniden seslendirilmesine olanak saglayan yapay zeka destekli
uygulamalar, algoritmik vantrilokluk 6rnekleri arasinda gosterilmektedir. Bu
kavram ayni zamanda bir ifade bi¢imi olarak da “ses” in yonlendirilmesi,
dondstiiriilmesi ve manipiile edilmesine atifta bulunmaktadir (Psarras & Drenten,
2021; Cooren, 2012; Day, 2018; Ramati, 2024). Tiim bunlardan hareketle
calismada, vantrilokluk kavramu tarihsel izlekteki ilk ornekleri ile ele alinmuis,
giinlimiizdeki tanimlamalar1 ve uygulamalart irdelenerek gegirdigi doniisiim
genis bir perspektifte dezenformasyon kavramu ile iliskilendirilerek aktarilmistir.
Ek olarak vantrilokluk kavramini algoritmik baglamda ele alan literatiiriin
olduk¢a smirli olmasi sebebiyle ¢alismanin ilgili alana katki sunacagi
diisiiniilmektedir.

ANTi“K YUNAN’DAN GUNUMUZE VANTRILOKLUK KAVRAMININ
DONUSUMU

Vantrilokluk, sesleri bagka bir yerden geliyormus gibi ¢ikarmaya yarayan bir
beden teknigi olarak tanimlanmaktadir. Genellikle bir sanat¢inin (vantrilok) ve
kuklanin yer aldigi sahne gosterisi olarak tamimlanan vantrilokluk, merak
uyandirma ve eglenceye tesvik etme islevlerine sahiptir (Ramati, 2022). Gorsel-
isitsel bir olgu ve bir ifade araci olarak da nitelendirilen bu kavramin farkl
alanlarda kokli bir gegmisi bulunmaktadir. Ventriloquist kelimesi, Yunanca
engastrimythos kelimesinin Latince g¢evirisidir. Connor (2000)’a gére bu terim,
sesin soyleyenin sahsindan baska bir yerden geldigi yanilsamasina atif yapan bir
konusma tarzi olarak nitelendirilmektedir. Burada bahsedilen konusma hem
kehanetin disavurumu hem de bir eglence bigimi olarak kullanilmaktadir. Farkli
alanlarda gesitli kullanimlar1 olan bu kavrami Hipokrat ise, gégsiinde ve nefes
borusunda sisme ve daralma olan hastasina tani koyarken kullanmistir. Ayrica
Cannor bu kullanimu su sekilde ifade etmistir;

“Hipokrat’a ait olan; “Gogslinden bir ses geliyordu. Bu,
vantriloklarin yaptig1 gibi bir seydi.” soziinde Hipokrat’in
bahsettigi, vantrilok kelimesinin kendisidir. Bu kelime, antik
diinyanin en {inlii Engastrimythic kéhininin, Peloponez Savasi
sirasinda Atina'ya gelisinde yasanan olaylara dayanmaktadir. Bu
dénemde Kahin Eurycles’in gégsiine yerlesmis bir iblisin sesiyle
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kehanetlerde bulundugu inanci bulunmaktadir.” (Connor, 2000,
s. 50).

Vantrilokizm teriminin, kaynagi belli olmayan ses olarak siklikla kullanilmasi bu
koklere dayanmaktadir.

Connor’a gore ses tarihsel agidan 3 sekilde incelenir; (1) benligin ve bedenin
hayali uzamdaki konumu agisindan; (2) farkli duyularin is birligi ve ¢atismalari
acisindan ve (3) farkli iktidar bigimlerinin ve anlayiglarimin kavranmasi ve
somutlastirilmasi acisindan. Her bir durumda, ses hem biitiinlesmenin hem de
rahatsizligin bir aracidir (Cannor, 2000, s. 43).

Her sesin farkli oldugu ve onu seslendiren kisiye benzedigi fikri, yaklasik olarak
on dokuzuncu yiizyilin sonlarindan bu yana ses tanimlama teknolojileri lizerine
yapilan arastirmalar1 ve bu teknolojilerin gelistirilmesini beslemistir (Eidsheim,
2019 aktaran Ramati, 2024). Bununla birlikte, sesin Kkisinin bir uzantisi,
"6znelligin mahrem bir ¢ekirdeginin" isareti ve insanlarin tanimlayici bir 6zelligi
olarak algilanmasi Aristoteles'e kadar uzanmaktadir (Dolar, 2006, s. 14). insan
sesine benzeyen mekanik konusma, insan sesine iliskin bu goriislere meydan
okumaktadir zira sese digsal bir kaynak saglamaktadir. Mekanik konusma, sesin
hem igsel hem de digsal, tekil ve yeniden iiretilebilir olarak ikiligine isaret eder
ve ses ile kisi arasindaki bag1 karmasiklastirir (Ramati, 2024).

Dijitallesme ile sesin doniigiimii farkli alanlarda farkli islevlerle ger¢eklesmekte
ve anlam bulmaktadir. Ramati (2024)’ye gore;

“Algoritmik baglamda ele alindiginda vantrilokluk, insanlarin
sesleriyle mekanik olarak konusan yapay zekd konusma
teknolojilerinin, bu sesleri algoritmik olarak manipiile ederek,
bedenlenmis olan ile sanal olan, insan olan ile insan olmayan ve
ayn1 zamanda konusma ile yazi arasinda birbirine bagli bir
gerilim zincirine sahip olan personalar iiretir. Bu personalar, ses-
dil 6zelliklerinin titiz tasariminin tirinleridir. Alexa ve Siri gibi
zor sorulara Onceden yazilmig alayci cevaplart bulunan ve
kullanicilarin onlarla "bir insanla konusur gibi" konugmalar1 i¢in
dogrudan Oneri sunan dijital asistanlar, algoritmik vantrilokluk
ornekleri arasinda gosterilmektedir.”

Insan sesiyle konusan yapay zekd asistanlar1 tarafindan gergeklestirilen
algoritmik vantriloklugun bu alandaki islevinin irdelenmesi kritik 6neme sahiptir.
Zira teknolojiler, seslerin gesitli sekillerde programlandigi ve bedensizlestirildigi
yeni bir dijital vantrilokluk pratiginin ortaya ¢ikmasmna neden olmustur
(Drenten& Psarras, 2021). Ozellikle sosyal medya, dijital vantrilokluk igin
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benzersiz bir alan saglar, ¢iinkii canlandirilan sesler genellikle kdkenlerinden
ayrilir.

Giliniimiizde insan sesiyle konusan makineler, ¢cocuk oyuncaklarindan ATM'lere,
cagr1 merkezlerinden toplu tasima araglarinda mesaj veren alarm sistemlerine
kadar birgok noktada kargsimiza ¢ikmaktadir (Ramati, 2024, s. 3). Cogu durumda
bunlar makine O0grenmesi algoritmik aglar1 tarafindan desteklenmemektedir.
Ramati (2024)’e gore, teknoloji sirketleri halihazirda Amazon Polly gibi genel
metinden sese uygulamalari i¢in altyap:r saglamakta ve teknolojik gelismeler
genel metinden ses olusturan uygulamalar igin gereken hesaplama kaynaklarinin
sayisini siirekli olarak azaltmaktadir. Popiiler miizik dinleme platformu Spotify
ise, 2023 Subat ayinda kullanicilarin 6nceki kullanim verilerine dayanarak ¢alma
listeleri olusturmanin yani sira, onlara "kendi 6zel DJ'leri" olarak insan sesiyle
hitap eden bir yapay zekd oOzelligi olan “DJ” uygulamasini tanitmistir
(SpotifyNews, 2023). Bu yapay zeka uygulamasi ile DJ, pargalara isim vermekte,
miizik tarzlarim1 tamimlamakta ya da "Hadi bu havayr devam ettirelim" gibi
yorumlar yaparak tiim bu icerigi DJ'den geliyormus gibi dogal ve akici bir sesle
gerceklestirmektedir. Bu algoritmik DJ'in ses kaynagi, Spotify'in kiiltiirel
ortakliklarindan biri olan Xavier "X" Jernigan'dir (Demopoulos, 2023 aktaran
Ramati, 2024). Bu ozellik, yapay zekd sinir agi algoritmalar1 tarafindan
desteklenen ve aym1 zamanda belirli kisilerin 6nceden kaydedilmis
konusmalarina dayanan mevcut metinden sese (TTS) uygulamalar1 arasinda
gosterilmektedir. Ote yandan yapay zeka konusma asistanlar1 olan Siri, Alexa ve
Google Assistant'in sesleri de gectigimiz on yilin bagindan itibaren kullanicilara
sunulmaktadir ve simdi TikTok, Spotify ve diger ¢evrimigi licretsiz metinden ses
olusturan platformlari da sesin algoritmik olarak taklidi, dolayisiyla “algoritmik
vantrilokluk™ olarak nitelendirilmektedir. Tiim bu uygulamalar, profesyonel
seslendirme sanatgilarinin konusma seslerini algoritmik olarak taklit etmekte ve
cagdas gelismeler bu teknolojiyi neredeyse her insanin sesine uygulamayi vaat
etmektedir. (Ramati, 2024, s. 3). Cagdas metinden ses olusturan uygulamalar
amaglari, kullanimlar1 ve operasyonel tekno-vokal modelleri agisindan farklilik
gosterse de ortak noktalari, varsayilan smirlarin bulaniklasmasidir. Insan ve
mekanik konusma arasinda; kulaga insan gibi gelen ve belirli insanlardan
kaynaklanan ancak insan olmayan bir konugmay1 seslendirmektedirler.

“Sesleri kaydeden ve yeniden oynatan teknolojiler sesin
geciciligine ve ayn1 zamanda varsayilan 6zgilinliigiine meydan
okur. Kaydedilen bu sesin kopyalari manipiile edilebilir,
diizenlenebilir, zaman ve mekan i¢inde seyahat edebilir ve tekrar
tekrar oynatilabilir. Ses bir kimlige ve bir benlige ya da kisilige
isaret ettigi kadar, bu benligin sabit, ortak, siirekli ve tekdiize
oldugu yoniindeki anlayislarin da altin1 oymaktadir. Belirli bir
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kisinin sesiyle konusarak, bu kisinin kisiliginin 6zgiinligiinii
"calarak" ve klonlayarak; bu sesi bu kiginin digindaki bagka bir
kaynaktan aldiklarinda, manipiile ettiklerinde ve yeniden
seslendirdiklerinde kisinin sesi iizerindeki varsayilan giiciini,
kontroliinii ve dzel sahipligini zayiflatiyorlar.” (Ramati, 2024, s.
5).

Gorsel-igitsel medya, dogasi geregi vantrilokluk olarak nitelendirilebilmektedir.
Dijitallesme ile seslerin ve bedenlerin ¢esitli uygulamalar yardimiyla
iyilestirildigi, sesin veya bedenin bir ortamda olusturulup baska bir ortamda
diizeltilip karigtirilabilecegi, diizenleme prosediirlerinin hizlandig1 siireg,
algoritmik vantriloklugu goriintir kilmaktadir (Drenten& Psarras, 2021). Birden
fazla ortamin ayni sesi ve/veya bedeni tekrar tekrar iyilestirmesine imkéan taniyan
medya vantriloklugu, sesleri ve bedenleri artzamanli ve eszamanli medya
baglantilar1 araciligiyla yayan bir ag yapisi olarak ¢ercevelenmektedir (Ramati,
2022). Medya, insan seslerini yeniden sekillendirebilmekte ve insanlar, bedenleri
ve sesleri arasinda yeni iliskiler kurabilmektedir. Vantrilokluk, bu yeniden
diizenleme mekanizmasini yani "benlikler ve bedenleri arasindaki iliskileri"
yeniden tanimlayan etkin bir ontoloji olarak konumlanir (Connor, 2000, s. 43).
Cooren (2020)’in de vurguladigi gibi; “Vantrilok kuklasina bir seyler s6yletir, bu
aynt zamanda kuklasinin onun adina soyledikleri aracilifiyla konustugu
anlamina gelir. Dolayisiyla her vantrilokluk eylemi mutlak koken sorusunu
sorunsallastirir ¢iinkii kimin ya da neyin konustugunu kesin olarak belirlemenin
bir yolu yoktur.”

Son donemlerde yapay zeka sesleri, sanatsal icerikler araciligiyla gerek
uluslararas1 platformlarda gerekse Tiirkiye’de popiiler hale gelmektedir.
Netflix'in The Andy Warhol Diaries adli belgeseli, hayatin1 kaybeden sanat¢inin
ses kayitlar1 lizerinden egitilen yapay zeka tarafindan anlatilan bir belgeseldir
(Ramati, 2024). Buna ek olarak, herkesin Holly Herndon'un ses dosyalarini
yiiklemesine ve bunlart Herndon'un sesiyle sdylenmis olarak indirmesine olanak
taniyan Holly Herndon’un “djjital ses ikizi olarak nitelendirilen” (Kaya, 2021)
Holly + projesi veya sanatc¢ilarin seslerini hi¢ sdylemedikleri sézleri soyletmek
icin kullanan yapay zeka tarafindan iiretilen The Beatles, Oasis veya Drake
sarkilari, algoritmik vantrilokluga o6rnek olarak verilebilir (Ramati, 2024).
Tiirkiye’de ise Zeki Miiren’in “Parla” sarkisini seslendirmesi (Ntv, 2024), sanatg1
Emircan igrek’in vefat eden arkadasiyla yapay zeka uygulamasiyla diizenlenen
sesi araciligiyla diet yapmasi (Ntv, 2023) algoritmik vantrilokluk
orneklerindendir. Benzer Ornekler, sosyal medya platformlariin yaygin
kullaniminin etkisiyle ¢ogalmakta ayn1 zamanda sesin taklidini yayginlastirarak
dezenformatif i¢eriklerin de artisina neden olmaktadir.
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“Algoritmik vantrilokluk, 6nceden kaydedilmis insan sesinin
verilestirilmesine dayanir ve bu vokal veriyi manipiile etmek i¢in
yeni, insan Gtesi firsatlar agar. (...) Yapay zeka miizikalite, tini,
perde veya aksan gibi insan konusmasinin ve sesinin en temel
ozellikleriyle oynayabilir ve hatta bir kisinin konusmasim baska
biri gibi ses ¢ikaracak sekilde yeniden paketleyebilir.” (Ramati,
2024, s. 4)

Dijital cagda vantrilokluk kavrami yalnizca sesin taklit edilmesi baglaminda
degil ayni zamanda kuklacinin kuklalar1 yonlendirdigi gibi bireylerin de
seslerinin yonlendirilmesi anlaminda kullanilmaktadir. Drenten ve Psarras (2021)
yaptiklar1 arastirmada, Cameo uygulamasini incelemislerdir. Bu uygulama,
iinliilerin hazir metinler iizerinden siradan kisilerin 6zel giinlerini kutlamak i¢in
kisisellestirilmis videolarinin hazirlanmasi pratigine dayanmaktadir. Bu siireg,
ilgili icerigin hazirlanmasi ig¢in metinler araciligiyla iinliilere talimatlar verme
prensibine dayanmaktadir. Ancak bu siirecte ¢esitli kritik hatalarin da meydana
geldigi bilinmektedir. 2018'de eski NFL oyun kurucusu Brett Favre’nin, farkinda
olmadan yaptig1 bir hatayr iceren videosu Cameo uygulamasi {izerinden
yaymlanmistir ve sosyal medyada dolagima girmesiyle kisa siirede biiyiik tepki
toplamistir (Drenten & Psarras, 2021).

Algoritmik vantriloklugun TikTok uygulamasinda da 6rnekleri bulunmaktadir.
Ramati ve digerleri (2022) TikTok ve algoritmik vantrilokluk iizerine
gerceklestirildikleri calismada, algoritmik vantriloklugun yitirilmeye baslayan
dillerin stirdiiriilmesindeki roliinii ele almaktadir. Bu arastirma, TikTok'un bir ag
vantrilologu olarak, gorsel-igitsel teknoloji tabanli bir ayrigma ag1 ve
kullanicilarin bedenlerinin ve seslerinin yeniden yapilandirilmasi oldugunu 6ne
siirmektedir. TikTok'un 6zelliklerinin dil, miras ve kiiltiirel aktivizm i¢in nasil
bir altyap1 olusturduguna dair vaka caligmasi olarak ele alinan bu ¢alismada,
Yiddish dilinin TikTok uygulamalarindaki konumunu gergek teknolinguistik ve
ventrilokistik baglantilar1 somutlastirma ve ayni zamanda ge¢mis nesillerle bag
kurma bigimlerinin bir drnegi olarak sunulmaktadir. Yiddish dilinde paylagim
yapan kullanicilarin YiddishTokers olarak adlandirildigi ¢alismada, videolardaki
birgok kullanicimin Ingilizce konustuklarina yer verilmektedir fakat videolarda
Yiddish ve Ingilizce'yi i¢ ice gegirerek Yiddish'i diger dillerle dilsel olarak
karistirmaktadirlar. TikTok'un araglarini iist basliklar1, altyazilar1 ve etiketleri tist
iiste bindirmek i¢in kullanan bu kisiler, TikTok'un bu algoritmik ag yapisim
kiiltlire] mirasa aracilik etmek icin kullanmakta ve bunu da algoritmik
vantrilokluk araciligiyla gergeklestirmektedir.
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DEZENFORMASYON iLiSKiSi BAGLAMINDA VANTRILOKLUK

En basit tanimiyla algoritmalar belli bir problemi ¢6zmek iizere tasarlanmus
genel islem direktifleri dizisidir (Zweig, 2019). Algoritmalar, ¢6ziim icermeleri
sebebiyle amag gozetilmeksizin genel olarak teknolojinin kendisinin de oldugu
gibi kullaniciya kolaylik saglamasi agisindan faydalidir (Karakog¢ Keskin, 2023,
s. 21). Fakat giinlimiizde “algoritma” denilince genellikle, makinenin kendi
kendine Ogrenmesi kastedilmektedir. Buradaki islem, istatistik yardimiyla
toplanan veri igerisindeki kaliplar1 ortaya c¢ikararak bundan karar vermeye
yardimer kurallar olusturmaya dayanmaktadir (Zweig, 2019). Dolayisiyla bu
siiregten bahsederken pozitif silireclere isaret etmenin yani sira makine
Ogrenmesinin yol actig1 sorunlara dikkat ¢cekmek 6nem tagimaktadir. Gergegin
anlamim yitirdigi yapay zeka ¢aginda artik gercek ve sahte ayrimi yapmak giin
gectikce zorlagsmakta, cagin gerekliligi ile dretilen icerikler, sentetik
uygulamalarla yerine getirilmektedir.

Yapay zekd sistemleri, diinyanin halihazirda kars1 karsiya oldugu
dezenformasyon olgusunda ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. “Makine
ogrenmesiyle desteklenen yapay zeka sistemi giktilarinin yiiksek niteligi, soz
konusu teknolojinin dezenformatif igerigin iiretilmesi ve yayginlastirilmasi icin
aktif olarak kullanilmasma da kaynaklik etmektedir” (Giil Unli &
Kiigiiksabanoglu, 2023, s. 88). Bu tiir sistemler, yalnizca yapay zeka tarafindan
olusturulmus gercekci sahte icerik olusturma firsatlarii artirarak degil, ayni
zamanda ve esas olarak, dezenformasyonun genis Olgekte yayilmasini
kolaylastirarak sorunu artirmaktadir. Bu durum, 6zellikle insan onuru, 6zerklik,
demokrasi ve barisa iligkin etik ve insan haklar1 ihlali kaygisini1 beraberinde
getirmektedir. Dezenformasyon, aliciyr aldatmak amaciyla paylasilan yanlis
veya yaniltici bilgidir (Bontridder N & Poullet, 2021). Herhangi bir aldatma
amact olmaksizin paylasilan yanlig, hatali veya yaniltici bilgileri ifade
eden yanlis bilgilendirmenin aksine yeni dijital teknoloji ve sosyal medya,
dezenformasyonun  yaratilmasim1i  ve  yayllmasim = hizlandirmaktadir.
Dezenformasyon Avrupa Birligi kurumlari tarafindan, yasal ve teknik yollarla
miicadele edilmesi gereken bir tehdit olarak degerlendirilmektedir. Yapay zeka
teknikleri, iki yolla dezenformasyonu artirmaktadir. Bunlardan ilki; metin, resim,
ses veya video igerigini olusturmak veya degistirmek igin yeni firsatlar yaratarak
gerceklesir. Ikinci olarak da ¢evrimici platformlar tarafindan kullanici katilimini
artirmak icin gelistirilen ve dagitilan dezenformasyonun ¢evrimigi ortamda etkili
ve hizli bir sekilde yayilmasina Onemli oOlgiide katkida bulunarak
gerceklesmektedir (Bontridder N & Poullet, 2021). Baudrillard’a gére (2018),

“Giiniimiizde gergek artik minyatiirlestirilmis hiicreler, matrisler,
bellekler ve komut modelleri tarafindan {retilmektedir.
Boylelikle gercegin sonsuz sayida yeniden iiretimi miimkiin
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olmaktadir. Bundan boyle gergegin akilci bir goriiniime sahip
olmasina gerek yoktur, ¢iinkii “gergek” ideal ya da olumsuz
siireglerle basa cikabilecek (boy oOlgiisebilecek) bir durumda
degildir. Gergek artik islemsel bir goriinlime sahiptir. Aslinda
buna gercek bile denilemez, ¢iinkii cevresinde onu sarip
sarmalayan bir diissellik yoktur. Bu atmosferden yoksun bir
hiperuzamda kombinatuvar modeller yayan, sentetik bir sekilde
iiretilmis gergek yani hipergercektir.”

Bir bagka gergeklik tanimi olan post truth (hakikat sonrasi) da derin sahte
videolarin barindirdig1 gerceklik igerigi ile iliskilendirilebilmektedir. Bu terim,
nesnel gergeklerin  kamuoyunu sekillendirmede duygulardan ve Kkisisel
inang¢lardan daha az etkili olmasi durumunu ifade etmektedir. Bir kavram olarak
post truth, ilk kez 1992 yilinda gilinlimiizdeki anlamiyla ‘hakikatin
degersizlesmesi” olarak oyun yazart Steve Tesich tarafindan kullanilmistir
(Nation, 2016). 2016 yilinda yilin sézciigii se¢ilen post truth kavrami Oxford
Dictionaries’te “Insanlarin gerceklerden ¢ok duygu ve inanglara tepki verdigi
durumlar” olarak tanimlanmaktadir.

Hakikat sonrasi ¢agda deepfake (derin sahte) kavrami ise yasadigimiz ¢agin en
biiyiik tehditlerinden biri olarak gosterilmektedir. Deepfake terimi, ilk kez 2017
yilinda Reddit adli web sitesinde “deepfakes” isimli kullanicisi tarafindan
olusturulan {inliilerin porno videolarini yayinlamasiyla ortaya ¢ikmistir (Karakog
Keskin& Zeybek, 2022, s. 53). Derin sahte terimi, yapay zekanin bir alt kiimesi
olan "derin 6grenme" teknolojisiyle ilgilidir. Adindan da anlasilacag tizere, derin
sahte video olusturmanin ana teknolojik bilegeni derin 6grenmedir ve beyindeki
noronlar andiran derin sinir aglarini egitmek i¢in kullanilabilen bir yapay zeka
teknigi olarak tanimlanmaktadir. Derin sinir aglari, genellikle birim olarak
adlandirilan, birbirine bagli c¢ok sayida yapay noérondan olusur. Beyindeki
noronlara ¢gok benzer sekilde, her bir birimin kendisi oldukga basit bir hesaplama
gerceklestirir ve tiim birimler birlikte, bir ekrandaki pikselleri gorerek belirli bir
kisiyi tanimak gibi karmasik dogrusal olmayan islemler olusturabilir (Kietzmann
ve digerleri, 2019). Derin 6grenme algoritmalari, biiyiik veri setlerinin dahil
oldugu sorunlar1 ¢6zmek i¢in kullanilir. Bu algoritmalar, sahte medyay1 gergekgei
olarak hissettirmek i¢in video ve dijital icerikteki yiizlerin degistirilmesine de
yardimel olmaktadir (Mankoo, 2023, s. 73). Derin sahte videolar, mevcut veri
kiimelerinden yeni veriler olusturabilen bir dizi algoritma olan Generative
Adversarial Networks (GAN'lar) kullanir (Baker, 2019). Generative Adversarial
Networks, derin sahte igeriklerdeki kusurlari tespit etmeye ve iyilestirmeye,
biiyiik miktarlarda veri kiimelerinden hatasiz sonuglar ortaya ¢ikarmaya yardimct
olmaktadir (Mankoo, 2023, s. 73).
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Derin Sahte Icerik Tiirleri ve Tanmlar:

Derin Sahte Turu

Tanimi

Fotograf Yiiz- viicut degistirme
Yiizde degisiklik yapmak ya da yiizii baska birinin yiizi
ile degistirmek ve/ veya karistirmak {tizere yapilan
icerikler.

Ses Ses degistirme- taklit etme
Yeni bir metin tizerinden hedef alinan sesi konusturma
gibi uygulamalarin yapildigi igerikler.

Video Yz degistirme-dontistiirme-taklit etme
Bir videodaki kisinin yiiziinii baska bir kisinin yiiziiyle
degistirme ya da bir kisinin gorsel eylemlerinin bagka bir
kisinin yiizi ve viicuduna aktararak yansitma gibi
uygulamalarin yapildigi igerikler.

Ses ve Video Dudak senkronizasyonu

Konusan bir yiiz igceren videoda konusan kisinin agiz
hareketlerini ve kelimeleri degistirme iizerine gelistirilen
igerikler.

(Kaynak: Kietzmann ve digerleri., 2020).

Giliniimiiziin derin &grenmesi, milyonlarca baglant1 agirligmmin toplanmasini
gerektirmekte, bu da biiylik egitim verisi setleri gerektirmektedir. Bu nedenle
derin sahte videolarin hedefinde ¢ogunlukla tinliiler bulunmaktadir ¢linkii aglar
egitmek i¢in genis bir resim ve video kiitliphanesi zaten sistemde biiyiik oranda
mevcuttur (Kietzmann vd., 2020).
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Sekil 1

Yukaridan —Asagiya Dogru Gosterilen Bes Ornek:  Orijinal, Dudak
Senkronizasyonu Derin Sahte, Komedi Taklit¢isi, Yiiz Degistirme Derin Sahte ve
Kukla Ustast Derin Sahte

(Kaynak: Agarwal ve digerleri, 2019).

Yukarida da bahsedildigi iizere derin sahte video igeriklerinde oldugu gibi bu
calismaya konu olan algoritmik vantrilokizmde de {nliilerin seslerinin taklit
edilerek kullanildigi videolar ve belgeseller bulunmaktadir ve giin gectikge
ornekleri artmaktadir. Yapay zeka destekli teknolojilerle kisilerin isteklerinden,
iradesinden bagimsiz olarak tasarlanan bu igerikler etik kaygilar1 da beraberinde
getirmektedir. Zira algoritmik vantrilokizmde de kisilerin seslerinin
manipiilasyonuyla sahte/ maniptilatif ses sentezleri, dolandiricilik gibi amaglarla
tasarlanan bu siirecler kaygilar1 destekler nitelikte drnekler sunmaktadir.

Dijital ¢agda vantrilokluk kavraminin farkli tanimlamalarla anlamlandirildigin
séylemek miimkiindiir. Ornegin 6zellikle siyasi olarak vantriloklugun toplumlara
yon verdigini anlatan calismalarda siyasi vantrilokluk sorununun derin
koklerinden bahsedilmektedir (Frost, 2019, s.3). Modern ¢agin dogusunda
Thomas Hobbes, siyasi vantrilokluk sorununu, saflari istismar eden ve sivil barist
bozan sahte peygamberlerin siyasi barisa olusturdugu tehdit etrafinda
cergevelemistir. Jean Jacques Rousseau, insanlar1 toplumsal sézlesmeye uygun
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hale getirmenin bir yolu olarak ilahi ilhami temel almaktadir ancak Rousseau,
ayn1 zamanda “tanrilari konusturmanin herkesin harct olmadig1” uyarisinda da
bulunmaktadir (Rousseau 1987 aktaran Frost, 2019).

Frost (2019) yaptig1 arastirmada, bu tarihsel koklerden hareketle vantrilokluk
kavrammin giinlimiizde dijital ¢ag ile evrilerek demokrasiyi tehdit ettigini
savunmaktadir. Ozellikle bot hesaplarm artmasiyla birlikte dolasima gegen
“nereden geldigi belli olmayan” kanaatlerin yayginlagsmast ve toplumu
yonlendirmesini gliniimiiziin yaniltict siyasi vantriloklugu olarak gérmektedir.
Cevrimici ortamda belirli gérevleri yerine getirmek iizere tasarlanmig algoritma
glidiimlii bilgisayar programlari olan botlar, diinya ¢apinda siyasi konusmalari
isgal etmektedir (Wooley & Howard, 2016, s. 4885). Zeifman’in aktardigi lizere
botlar tim ¢evrimigi trafigin %>51,5'ini ve en popiiler sosyal medya
platformlarindaki aktif kullanicilarin 6nemli bir béliimiinii olusturarak internet
ekosistemi igin ciddi bir tehdit icermeye devam etmektedir. Herhangi bir giinde
agimizdaki tim giivenlik olaylarimin yiizde 90'mdan fazlasi koéti bot
faaliyetlerinin sonucu olarak sistemde dolasima girmektedir ki bu da tehdidin
boyutunu gdstermektedir (Zeifman, 2015). Ornek olarak Twitter’da yaklasik 30
milyon aktif hesap botlar tarafindan yonlendirilmektedir -insan kullanicilari taklit
etmektedir- ve sayisiz igerik tiretmektedir. Ayn1 zamanda botlar ve spam botlar
Twitter'm kullanici tabaninin yaklagik %14'{int olusturmaktadir. Twitter, 271
milyon aktif kullanici hesabinin oldugunu agiklamistir ancak 23 milyondan
fazlasi bot hesaplardan olugmaktadir (Motti, 2014). Siyasi botlar, ¢esitli sosyal
medya ve cihaz aglarinda kamuoyunu manipiile etmek amaciyla insanlardan
ogrenmek ve onlari taklit etmek igin yazilmig, sosyal medya iizerinden ¢alisan
algoritmalardir. Bu tiir botlar, agdaki diger kullanicilarla etkilesime giren cesitli
otomatik bilgisayar komut dosyalaridir. Siyasi botlar takip¢i sayilarini artirmak
ve siyasi adaylarin igeriklerini retweet etmek igin kullanilmaktadir (Wooley ve
Howard, 2016, s. 4885). Frost’a gore (2019) “Siyasi vantrilokluk sorunu
geleneksel olarak, muhaliflerin mesajlarin gercek kaynagini carpitarak veya
gizleyerek ve bir toplumu yanlis sonucglara yonlendirerek el altindan siyasi
iktidara oynamalar1 olarak anlasilmaktadir. Bu nedenle, ¢oziilmesi gereken bir
siyasi gii¢ istismarina isaret eder.”

Cogu insan, bot hesaplari ile gergek hesaplarin ayrimina varmamaktadir ve bu
hesaplarla segimlere, kanaatlere yon verilmektedir. Stella ve digerleri (2018)
yaptiklar1 arastirmada, botlarin olumsuz duygular uyandiran mesajlarla ve
olumsuz c¢agrisimlari olan hashtaglerle iligkili olarak insanlari hedef alma
egiliminde oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Buna ek olarak botlarin hiikiimet ve
polise kars1 kavga, siddet ve utang¢ uyandiran anlamsal ¢agrisimlar sagladig: ve
nefret uyandiran gagrisimlarla olumsuz duygular1 ve gruplar arasi farkliliklari
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tetikledigi ortaya konulmustur (Stella ve digerleri, 2018). Bu arastirmalarda da
iliskilendirildigi gibi botlar da siyasi vantrilokluk olarak nitelendirilebilmektedir.

Goriildigii iizere literatiirde vantrilokluk kavrami yalnizca gergek anlamda sesin
degistirilmesi ya da manipiile edilmesi anlaminda kullanilmamaktir. Day (2018)
yaptig1 arastirmada, The Yes Man adli aktivist grubun Chevron adli petrol
sirketinin reklaminda sesin degistirilmesiyle yaratilan yeni reklamin
vantrilokluk 6rnegi olarak ele almaktadir. Bu ¢alismada bahsedilen “ses” aslinda
ifade bi¢imi olarak kullanilmaktadir. Chevron adli petrol sirketlerinin tasarladigi
reklam kampanyasi hakkinda 6nceden bilgilendirilen aktivist grup The Yes Men,
Chevron adina kendi taklit reklamlarini ve sahte basin biiltenlerini hazirlayarak
sirketin yanlis ve insan sagligina zarar veren uygulamalarindan bahsetmistir. The
Yes Men, kampanyay1 sirketin kendisi yayinlamadan once internette dolagima
sokmustur ve biyiikk yanki uyandirmistir. Bdylece kamuoyunda konusulanlari
yonlendirmek i¢in vantriloklugu etkili bi¢imde kullanarak Chevron sirketinin
bedeninde gegici olarak “seslerini duyurmayi1” bagarmiglardir. “Yeni medyanin
dogas1 geregi demokratiklestirici oldugundan bahsetmek indirgemeci ve yanlig
olsa da stratejik olarak bdyle bir gii¢ olarak kullanildigi 6rnekleri incelemek
onemlidir. Nihayetinde The Yes Man ’in basardigi sey, Chevron'un gii¢lii kamusal
sesini avlamanin bir yolu olarak vantriloklugu kullanmaktir” (Day, 2018, s. 617).

Sekil 2

Yes Manin Vantrilokluk Ornegi

5 b (a)
~ 4 OIL COMPANIES

SHOULD
CLEAN UP

THEIR MESSES.

WE A@t,

(b)
0IL COMPANIES

(Kaynak: Day, 2018).
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Cooren (2012) ise vantrilokluk terimini ¢ok farkli agidan ele almaktadir.

Cooren’e gore; “eger bir dili ya da aksanmi vantrilok olarak
kullaniyorsam, beni vantrilok olarak kullanan da bu dil ya da
aksandir. Eger bir politikaya ya da ilkeye basvuruyorsam, beni
belirli bir sekilde hareket etmeye zorlayan da bu politika ya da
ilkeye olan bagliligimdir. Bilingli ya da bilingsiz olarak bir
ideolojinin vantriloklugunu yapryorsam, beni belirli bir sekilde
davranmaya iten de bu ideolojidir.”

Day (2018)’ e gore, Cooren, ilgi cekici bir iletisim modeli sunmasina ragmen,
vantriloklugu metaforik olarak ele alir ve bagkasi adina konusurken ortaya ¢ikan
giic dinamigine deginmez. Bu gii¢ dinamiginin g6z ardi edilmesi durumunda, The
Yes Men'in kamusal konusmay1 gegici olarak ydnlendirmenin bir araci olarak
kendi seslerini nasil zorla bir baskasinin bedenine aktardigi ve nasil etkili
sonuglar alindig1 kagirilmaktadir.

Tiim bunlardan hareketle algoritmik vantrilokluk kavramimin kavramsal
cergevesinin Ozellikle dijital ¢agin hizli degisen ve doniisen yapisina uygun
olarak gesitli tanimlamalarla genisletildigi goriilmektedir. Yapay zeka destekli bu
teknolojilerin gelismesinin 6zellikle eglence ve sanat alanina katki sagladigi
goriilmektedir fakat bu iceriklerin yalnizca sanat ve eglence alaninda
kullanilmamas1 ve manipiilasyona olanak saglayan bir ortam yaratmasi da etik
ihlaller ve sahte igerikler konusunda birtakim dnlemleri zorunlu kilmaktadir.

SONUC

Calisma kapsaminda vantrilokluk kavrami, dijital cagdaki doniisiimiiyle birlikte
ilintili oldugu gesitli kavramlarla anlamlandirilmaya caligilmistir. Gliniimiizde
sahte igerik olusturmaya yonelik yapay zeka tabanli araglar, olusum asamasindan
bu yana hizli bir biiyiime ve artan performans donemine dogru ilerlemektedir. Bu
biliylime ile ortaya c¢ikan ve/veya ortaya ¢ikma potansiyeli bulunan riskler de
siirece eslik etmektedir. Bu noktadan hareketle irdelenen vantrilokluk
kavraminin, sanat ve eglence alanina yaptig1 katkinin yani sira manipiilasyon ve
dezenformatik iceriklerle de iliskili oldugu ilgili literatiirde ele alinmustir.
Halihazirda var olan derin sahte igerikler de bu siirecin 6rnek teskil eden itici
gii¢lerinden biridir. Derin sahte videolarin giin gectikce yayilmasi ve ¢ogu zaman
manipiilatif igeriklerle 6drneklendirilmesi algoritmik vantrilokluk kavraminin da
gelecekteki tehditlerine isaret etmektedir.

flgili literatirde vantrilokluk kavrammin aym zamanda siyaset ile
iliskilendirilerek siyasi vantrilokluk (Frost, 2019) olarak anildigi da
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gorlilmektedir. Bu anlamiyla vantrilokluk, demokrasiyi tehdit eden bir unsur
olarak ele alinmaktadir. Bu iligkilendirme sosyal medyada bulunan bot hesaplar
tizerinden anlamlandirilmistir zira bot hesaplar araciligiyla yonlendirilen “ses”ler
dolasima girerek kamuoyu kanaatlerini olusturmaktadir. Burada bahsedilen “ses”
bir ifade bi¢imi olarak anlam kazanmaktadir. Benzer sekilde aktivist gruplarin
cesitli reklam brosiirlerini manipiile ederek burada yer alan metinlerin
degistirilmesiyle, yani bir ifade bi¢imi olarak “ses”in degistirilmesiyle
dezenformatif i¢eriklerin kamuoyu ile paylasildig1 goriilmektedir (Day, 2018).

Ote yandan metinden sese uygulamalarinin, dijital asistanlarin ve ses
sanat¢ilarinin seslerinin sentezlenerek, manipiile edilerek ve kisisellestirilerek
algoritmik vantrilokluk yapildigi bilinmektedir. Giindelik yasamin her alaninda
yer alan sesli yanitlar, komutlar, sentezlenen sesler birer algoritmik vantrilokluk
ornegi olarak degerlendirilmektedir. Bu siireclerde yer alan manipiilatif
iceriklerin gercek-sahte ayrimi ¢ogu zaman yapilamamaktadir ancak bu
iceriklerin tespitine yonelik ¢aligsmalar da mevcuttur (Appel & Prietzel 2022,
Wang, T., Liao, X., Chow, K. P., Lin, X., & Wang, Y. 2022). Bu noktadan
hareketle sesin manipiilasyonuna yonelik, dezenformatif icerikler noktasinda
farkindalik olusturulmasi 6nem arz etmektedir. Tiim bu aktarilanlar 1s18inda
asagidaki onerileri sunmak miimkiin goriilmiistiir.

e Algoritmik vantrilokluk araciligiyla iiretilen dezenformatif iceriklere
yonelik algilama  araglarmin/yazilimlarinin  yayginlastirilmasiyla
potansiyel risk iceren ses ve videolarin tespit edilmesi ve dolagima
sokulmamasi saglanabilir.

e Dogrulama araglarindan faydalanilarak igeriklerin yaymlanmadan once
dogrulanmasi i¢in sabit prosediirler kullanilabilir.

e Toplum sahte igeriklerin tespit edilmesi noktasinda bilinglendirilebilir.
Dezenformatif igerikleri gerceklerinden ayirt etmek her zaman kolay
olmamaktadir ancak toplumu, derin sahte videolarin ve manipiilatif
algoritmik vantriloklugun varligi ve potansiyel tehlikeleri konusunda
bilgilendirmek dnemlidir.

e Buna ¢k olarak, uluslararasi diizeyde, hiikiimetler ve sivil toplum
kurulusglart arasinda is birligi saglanarak manipiilatif igeriklerin
¢Oziimiine ve yapay zeka teknolojilerinin daha etik bir ortamda
kullanilmasina yonelik etkili bir miicadele gerceklestirilebilir.

e Dezenformatif, toplumsal manipiilasyona sebep olan ve kisilik haklarina
saldinn  nitelendiginde igerikler treten Kkisilere yonelik yasal
diizenlemelerin ve bu dogrultudaki yaptinmlarm da caydiricilik
noktasinda faydali olacag diisiiniilmektedir.
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